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ABSTRACT 

 

(A) BRYAN SAMUEL GUNAWAN 

 

(B) THE EFFECT OF CUSTOMER TRUST AND USER EXPERIENCE ON 

CUSTOMER LOYALTY THROUGH PERCEIVED VALUE IN TOKOPEDIA 

MARKETPLACE IN JAKARTA  

 

(C) xxi +81 Pages, 16 Tables, 2 Pictures, 11 Attachments 

 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

 

(E) Abstract: The highly competitive e-commerce landscape necessitates platforms 

not only to attract new customers but crucially, to sustain their loyalty. This research 

aims to examine the crucial roles of Customer Trust and User Experience (UX) in 

driving Customer Loyalty, with Perceived Value acting as a mediating variable, 

among Tokopedia users in Jakarta. Trust is assessed through customer perceptions 

of transaction security, information clarity, and service consistency, while UX is 

assessed through ease of navigation, system speed, and convenience of the 

transaction process. 

 

A total of 150 active Tokopedia users were successfully surveyed via an online 

questionnaire and analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) method. The empirical findings indicate the following: 

Customer Trust and User Experience both have a positive and significant effect on 

Perceived Value. Perceived Value also positively and significantly affects 

Customer Loyalty. Customer Trust and User Experience show a positive and 

significant direct effect on Customer Loyalty. In terms of mediation, Perceived 

Value successfully mediates the relationship between Customer Trust and 

Customer Loyalty. Similarly, Perceived Value successfully mediates the 
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relationship between User Experience and Customer Loyalty. These findings 

confirm that to achieve long-term loyalty, Tokopedia must focus on enhancing 

platform security, improving the quality of its seamless interface, and simplifying 

features to maximize the value received by customers. 

 

 (F) Keywords: Customer Trust, User Experience, Perceived Value, Customer 

Loyalty, Marketplace 

 

(G) Bibliography: 65 (1988 – 2025)  

 

(H) Prof. Dr. Keni, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) BRYAN SAMUEL GUNAWAN  

(B) PENGARUH KEPERCAYAAN PELANGGAN DAN USER EXPERIENCE 

TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN MELALUI PERCEIVED VALUE 

PADA MARKETPLACE TOKOPEDIA DI JAKARTA  

(C) xxi + 81  Halaman, 16  Tabel, 2  Gambar, 11 Lampiran 

 

 (D) MANAJEMEN PEMASARAN 

 

 (E) Abstrak: Pasar e-commerce yang sangat kompetitif menuntut platform untuk 

tidak hanya menarik pelanggan baru tetapi juga mempertahankan loyalitas mereka. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran krusial Kepercayaan Pelanggan 

dan User Experience (UX) dalam mendorong Loyalitas Pelanggan, 

dengan Perceived Valuesebagai variabel mediasi, pada pengguna 

platform Tokopedia di Jakarta. Kepercayaan dinilai melalui persepsi terhadap 

keamanan transaksi, kejelasan informasi, dan konsistensi layanan, sementara UX 

dinilai melalui kemudahan navigasi, kecepatan sistem, dan kenyamanan proses 

transaksi. 

 

Sebanyak 150 responden pengguna aktif Tokopedia berhasil dikumpulkan dan 

dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan temuan sebagai berikut: 

Kepercayaan Pelanggan dan User Experience memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Value. Perceived Value juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Kepercayaan Pelanggan dan User 

Experience secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 
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Pelanggan. Secara mediasi, Perceived Value berhasil memediasi secara signifikan 

hubungan antara Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan. Demikian 

pula, Perceived Value juga berhasil memediasi secara signifikan hubungan 

antara User Experience terhadap Loyalitas Pelanggan. Temuan ini menegaskan 

bahwa untuk mencapai loyalitas jangka panjang, Tokopedia perlu berfokus pada 

peningkatan keamanan platform, perbaikan kualitas antarmuka yang mulus, dan 

penyederhanaan fitur untuk memaksimalkan nilai yang diterima pelanggan. 

 

 (F) Kata Kunci: Kepercayaan Pelanggan, User Experience, Perceived Value, 

Loyalitas Pelanggan, Marketplace  

 

(G) Daftar pustaka: 65 (1988 – 2025) 

 

(H) Prof. Dr. Keni, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

     Perkembangan  teknologi digital mengubah pola belanja pembeli secara 

signifikan, dimana e-commerce menjadi saluran utama bagi banyak konsumen di 

Indonesia. Perkembangan tersebut menjadi semakin menarik karena tidak hanya 

berlangsung pada tahap awal pengembangan e-commerce, tetapi terus berkembang 

dan digunakan secara konsisten oleh masyarakat sampai dengan saat ini, sehingga 

pola belanja tersebut telah menjadi sebuah perilaku yang baru yang menggantikan 

perilaku belanja di pasar tradisional. 

Tokopedia termasuk dalam salah satu platform marketplace terbesar di 

Indonesia dan bagian dari konsolidasi industri e-commerce yang signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir (Tech in Asia, 2024; CNBC Indonesia, 2024). Berdasarkan 

Gambar 1.1, pada kuartal I tahun 2023, jumlah pengunjung Tokopedia mencapai 

100 juta yang hanya lebih sedikit daripada Shopee yang mencapai 150 juta. 

 

 
Gambar 1.1 Jumlah Pengunjung E-Commerce di Indonesia Kuartal I 2023 

Sumber: Databoks (2023) 
 

Jumlah pengunjung tersebut mengindikasikan bahwa Tokopedia telah 

menjadi salah satu pilihan utama masyarakat, tetapi Tokopedia seharusnya dapat 

dapat mengungguli Shopee karena kedua e-commerce tersebut melakukan upaya 
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pemasaran secara masif dengan skala yang serupa, seperti bekerja sama dengan 

artis internasional. Selain itu, kerja sama Tokopedia dengan Tiktok Shop 

seharusnya dapat menghasilkan kunjungan yang lebih banyak ke Tokopedia 

daripada ke Shopee. 

Jumlah kunjungan ke suatu marketplace dapat berperan serupa dengan 

jumlah pembelian karena masyarakat sudah mengetahui bahwa setiap pelaku usaha 

e-commerce menawarkan produknya di beberapa marketplace, sehingga 

mengurangi kecenderungan mereka untuk mencari suatu produk di dua marketplace 

yang berbeda, kecuali untuk membandingkan promosi yang ditawarkan.  

Oleh sebab itu, dalam rangka mempertahankan posisi Tokopedia di pasar, 

tanpa meningkatkan biaya pemasaran yang diketahui menjadi penghambat 

kemampuan marketplace tersebut untuk menghasilkan laba, Tokopedia dapat  

mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan yang 

dapat menjadi kunci keberlanjutan e-commerce karena pelanggan yang loyal tidak 

hanya membeli secara berulang, tetapi juga berpotensi menjadi promotor merek.  

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keamanan data memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Zhang et al., 2023; Rahman & 

Amin, 2022; Ryu & Ko, 2021). Application quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Zariman, 2022; Lee & Kim, 2021; Al-

Haddad et al., 2020; Setiawan & Gunawan, 2023).  

Selain itu, customer service berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan (Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2020; Han & Hyun, 2018; 

Lim & Keni, 2021; Oktaviani & Selamat, 2023). Ease of use berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Suryatenggara & Dahlan, 2022; Lim 

& Ting, 2020; Al-Fraihat et al., 2021; Rahi et al., 2019). Customer satisfaction 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Molinillo et 

al., 2024; Keni & Hardilawati, 2022; Alshurideh et al., 2021; Kim & Park, 2019).  

Penelitian ini ingin mengidentifikasi pengaruh kepercayaan pelanggan 

(customer trust) dan pengalaman pengguna (user experience) terhadap loyalitas 

pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016), loyalitas pelanggan adalah komitmen 

untuk membeli kembali suatu produk atau layanan secara konsisten, walaupun 
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terdapat upaya pemasaran dari pesaing. Dalam konteks transaksi online, tingkat 

kepercayaan yang tinggi mendorong keterlibatan konsumen pada platform, 

memudahkan pengumpulan data oleh penyedia layanan, dan meningkatkan niat 

untuk melakukan transaksi berulang. Sebaliknya, rendahnya tingkat kepercayaan 

cenderung menyebabkan perpindahan pelanggan ke pesaing yang dianggap lebih 

aman dan andal (Mofokeng, 2023 Soleimani et al., 2021 Handoyo et al., 2024).  

Selain itu, user experience mencakup aspek kemudahan navigasi, desain 

aplikasi, kecepatan akses, dan kenyamanan proses transaksi (Park & Kim, 2020). 

Studi terdahulu menunjukkan bahwa pengalaman pengguna yang positif dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Chopra & Bhardwaj, 2023) karena pelanggan 

mengingat kemudahan proses transaksi seperti apa yang akan dilakukan melalui 

suatu aplikasi.  

Lebih lanjut, penelitian ini ingin mengidentifikasi peran mediasi perceived 

value pada pengaruh customer trust dan user experience terhadap loyalitas 

pelanggan. Perceived value adalah penilaian subjektif pelanggan tentang manfaat 

yang diterima dari suatu produk dibandingkan dengan pengorbanan (harga, waktu, 

dan usaha) untuk memperoleh produk tersebut (Yum, 2024; Blut et al., 2024; 

Zauner, 2015). 

 Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai 

mediator pada pengaruh kepercayaan dan pengalaman pengguna terhadap loyalitas 

pelanggan (Chinomona, 2021). Peran mediasi tersebut menunjukkan bahwa ketika 

pelanggan merasa penggunaan suatu aplikasi dapat dipercaya, seperti produk akan 

dikirim secara tepat waktu dan proses pembayaran yang aman, maka mereka akan 

memiliki kecenderungan yang tinggi untuk terus menggunakan aplikasi tersebut. 

Sementara itu, ketika pelanggan dapat merasakan manfaat suatu aplikasi, seperti 

efektivitas dan efisiensi proses belanja, maka mereka akan mengingat aplikasi 

tersebut dan kembali menggunakannya ketika hendak berbelanja secara online. 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini akan dilakukan dengan judul 

”Pengaruh Kepercayaan Pelanggan dan User Experience terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Perceived Value pada Marketplace Tokopedia di Jakarta”. 
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini mengidentifikasi masalah 

sebagai berikut: 

a. Kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

b. User experience berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

c. Kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap perceived value.  

d. User experience berpengaruh terhadap perceived value.  

e. Perceived value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

f. Perceived value memediasi pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan.  

g. Perceived value memediasi pengaruh user experience terhadap loyalitas 

pelanggan.  

h.  Data security berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

i. Application quality  berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

j. Customer service berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

k. Ease of use berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

l. Customer satisfaction berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, lingkup batas 

masalah pada penelitian adalah : 

a. Subjek penelitian ini adalah konsumen Tokopedia di Jakarta. Penelitian ini 

berfokus pada daerah tersebut karena masyarakat di daerah tersebut diyakini 

sudah beradaptasi dengan perilaku berbelanja secara online, sehingga mereka 

diharapkan dapat memberikan informasi yang diperlukan untuk penelitian ini.  

b. Objek penelitian ini terbatas pada pengaruh kepercayaan pelanggan dan user 

experience terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini berfokus pada 

kepercayaan pelanggan untuk menunjukkan sudut pandang pelanggan secara 

spesifik, sementara user experience dikaji untuk menunjukkan sudut pandang 

pelanggan terhadap aplikasi Tokopedia, sehingga kedua variabel tersebut 

diharapkan dapat menghasilkan informasi mengenai pembentukan loyalitas. 
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c. Penelitian ini mengkaji peran mediasi perceived value untuk mempelajari 

manfaat seperti apa yang pada saat ini dirasakan oleh pelanggan Tokopedia dan 

bagaimana manfaat tersebut memotivasi mereka untuk terus memilih 

marketplace tersebut berdasarkan kepercayaan dan pengalaman yang 

dirasakan ketika menggunakan Tokopedia.  

 

3. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, adapun rumusan masalah yang akan 

menjadi panduan dalam penelitian ini yaitu : 

a. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia di Jakarta? 

b. Apakah user experience berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia 

di Jakarta? 

c. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap perceived value pada 

pelanggan Tokopedia di Jakarta? 

d. Apakah user experience berpengaruh terhadap perceived value pada pelanggan 

Tokopedia di Jakarta? 

e. Apakah perceived value berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia 

di Jakarta? 

f. Apakah perceived value memediasi pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta? 

g. Apakah perceived value memediasi pengaruh user experience terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, pelaksanaan penelitian ini memiliki 

tujuan  sebagai berikut: 

a. Melakukan pengujian secara empiris pengaruh kepercayaan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta. 
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b. Menguji secara empiris pengaruh user experience terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia di Jakarta. 

c. Melakukan pengujian secara empiris pengaruh kepercayaan pelanggan 

terhadap perceived value pada pelanggan Tokopedia di Jakarta. 

d. Melakukan pengujian secara empiris pengaruh user experience terhadap 

perceived value pada pelanggan Tokopedia di Jakarta. 

e. Melakukan pengujian secara empiris pengaruh perceived value terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta. 

f. Menguji secara empiris peran mediasi perceived value pada pengaruh 

kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta. 

g. Menguji secara empiris peran mediasi perceived value pada pengaruh user 

experience terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di Jakarta. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dalam bidang 

pemasaran digital, khususnya mengenai pengaruh kepercayaan pelanggan dan user 

experience terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di Indonesia, serta peran 

mediasi perceived value pada pengaruh tersebut. Di samping itu, temuan dari 

penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi sebagai bahan referensi yang relevan 

bagi studi lanjutan mengenai topik yang sejenis.  

 

b. Manfaat Praktis 

Bagi Tokopedia, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan 

pertimbangan untuk memperkuat strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

meningkatkan kepercayaan pelanggan, kualitas user experience, dan memberikan 

nilai tambah bagi konsumen dalam rangka meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat melengkapi informasi mengenai 

sudut pandang pelanggan terhadap Tokopedia. 
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