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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh keterlibatan merek dan pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek melalui kepercayaan merek sebagai pemediasi pada masyarakat yang menggunakan Traveloka. 

Teknik sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling atau pengambilan sampel dengan kriteria. 

Kriteria yang digunakan yaitu masyarakat yang pernah menggunakan Traveloka minimal 2 kali dan berdomisili 

di Yogyakarta. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner berbentuk google form, 

dan terkumpul sebanyak 229 responden. Metode yang digunakan untuk analisis adalah path analysis dengan 

program spss versi 29. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan merek, pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan merek, keterlibatan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, pengalaman 

merek berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas merek, kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek, kepercayaan merek memediasi keterlibatan merek terhadap loyalitas merek 

dan kepercayaan merek tidak memediasi pengalaman merek terhadap loyalitas merek. 

Kata kunci: Keterlibatan Merek, Pengalaman Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek 

Abstract: This study aims to determine the effect of brand involvement and 

brand experience on brand loyalty through brand trust as a mediator in 

people who use Traveloka. The sample technique in this study used purposive 

sampling or sampling with criteria. The criteria used are people who have 

used Traveloka at least 2 times and are domiciled in Yogyakarta. The data 

collection technique in this study used a questionnaire in the form of a Google 

form, and collected 229 respondents. The method used for analysis is path 

analysis with the SPSS version 29 program. The results of this study indicate 

that brand engagement has a positive and significant effect on brand trust, 

brand experience has a positive and significant effect on brand trust, brand 

engagement has a positive and significant effect on brand loyalty, brand 

experience has a positive and insignificant effect on brand loyalty, brand trust 

has a positive and significant effect on brand loyalty, brand trust mediates 

brand engagement on brand loyalty and brand trust does not mediate brand 

experience on brand loyalty. 

Keywords: Brand Engagement, Brand Experience, Brand Trust, Brand Loyalty 

PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan negara berkembang yang memiliki pertumbuhan ekonomi 

yang pesat serta tingkat pertumbuhan penduduk yang sangat tinggi. Terlebih semakin 

tingginya tingkat persaingan dalam bisnis mengakibatkan para pelaku bisnis berlomba-

lomba untuk mempertahankan dan memenangkan pasar serta memperluas 
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keberadaannya. Industri sejenis akan selalu berusaha bersaing untuk pasar yang sama. 

Dampak persaingan tentu sangat jelas dan konsumen semakin pilih-pilih dalam memilih 

produk terbaik, sehingga pemasar perlu memahami dan mempelajari keinginan, kebutuhan 

konsumen, serta karakteristik konsumen. Kebutuhan dan keinginan konsumen selalu 

berubah seiring dengan perkembangan teknologi, ekonomi, sosial dan budaya, 

mempengaruhi pola konsumsi dan gaya hidup masyarakat Indonesia. Melihat hal tersebut, 

perusahaan harus segera mengambil tindakan yang tepat dalam perkembangan teknologi, 

terutama di jaringan internet yang saat ini sudah menjadi hal yang lumrah dalam dunia 

bisnis. Adanya jaringan internet telah memudahkan konsumen untuk mengakses berbagai 

hal. Dengan adanya hal tersebut, biasanya perusahaan menyediakan layanan berbasis 

internet untuk memudahkan konsumen memperoleh produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan (Rahmi & Nizam, 2017).   

Didukung oleh jurnal (Gunawan, 2007) apabila satu merek atau lebih memiliki 

kualitas yang lebih tinggi maka merek tersebut akan dipilih secara konsisten pada masa 

mendatang. Oleh karna itu pada masa mendatang keterlibatan serta pengalaman merek 

masih menjadi pertimbangan pelanggan dalam mengambil keputusan, terutama dalam 

membangun kepercayaan, serta loyalitas merek pada pelanggan yang akan menjadi sebagai 

fokus program sasaran mereka. Penelitian ini juga terdapat kekurangan pada penelitian 

sebelumnya sehingga penelitian ini masih perlu untuk ditinjau kembali.  

Keterlibatan merek dapat diartikan sebagai respons perilaku yang ditimbulkan oleh 

rangsangan terkait merek yang termasuk dalam bagian kepuasan, komunikasi, dan 

loyalitas. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih cepat merespons pengalaman merek 

online dan meningkatkan kualitas hubungan dengan pengguna merek (Risitano et al., 

2016). Keterlibatan merek didefinisikan sebagai keadaan pikiran yang terjadi berdasarkan 

pengalaman pelanggan yang interaktif dengan agen/objek fokus dalam layanan hubungan 

merek. (Khan et al., 2020). Tingkat keterlibatan mencerminkan investasi pelanggan dalam 

interaksi merek tertentu (Hollebeek dkk., 2019). Keterlibatan pelanggan diakui sebagai 

pendorong utama dalam proses keputusan pembelian, dan ekuitas merek adalah 

penghubung antara individu dan merek. Dalam hal ini, keikutsertaan pelanggan terhadap 

merek dapat diartikan sebagai proses kegiatan konsumen terhadap merek tersebut. 

Keterlibatan merek menunjukkan bahwa konsumen memandang merek tertentu sebagai 

bagian dari pengalaman konsumen. Merek dikaitkan dengan tanggapan konsumen yang 

menggambarkan perilaku konsumen terhadap merek (Risitano et al., 2016). Keterlibatan 

pelanggan-merek adalah bagian dari strategi pemasaran. Keterlibatan pelanggan-merek 

berupa hubungan antara pelanggan dengan merek yang di dalamnya dapat mempengaruhi 

pengalaman merek, kepuasan merek dan loyalitas merek (Rofiyanti, 2017). 

Akhir-akhir ini interaksi dan pengalaman merek telah memperoleh daya tarik, yang 

mana pelanggan dilihat sebagai kontributor aktif untuk pengalaman layanan mereka 

sendiri, yang relevan dalam pengaturan online seperti media sosial (Brodie dkk., 2013; Khan 

& Rahman, 2017). Pengalaman merek mempengaruhi persepsi konsumen, sehingga timbul 

tanggapan untuk memilih produk yang tidak bisa terlupakan. Selain itu pengalaman merek 

juga dapat diartikan sebagai persepsi konsumen, pada setiap saat konsumen melakukan 
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kontak langsung terhadap merek, baik itu pada citra merek yang dibentuk melalui iklan, 

saat pertama kali menggunakan merek, atau tingkat kualitas yang dirasakan konsumen saat 

menggunakan merek (Alloza, 2008). Pengalaman merek dapat mengetahui perilaku 

konsumen dalam pemasaran berbasis internet. Berhubungan dengan hal tersebut 

konsumen akan lebih memilih media online yang memberikan kemudahan bagi 

penggunanya.  Istilah dari pengalaman merek bisa diambil dari kognitif, filsafat dan 

manajemen sebuah mata pelajaran yang memiliki arti, membawa makna dari perasaan, 

persepsi, sensasi dan reaksi seseorang yang muncul karena adanya dorongan terkait merek, 

di antaranya meliputi desain dan identitas merek, kemasan, komunikasi, dan lingkungan 

(Brakus dkk., 2009). Dengan ini pengalaman merek yang baik akan membentuk persepsi 

konsumen yang baik juga terhadap merek. Hasil literatur secara luas mengemukakan 

bahwa keterlibatan yang lebih tinggi dan pengalaman yang lebih baik mengarah pada 

peningkatan loyalitas merek, meskipun beberapa klaim di bidang ini tetap belum teruji 

(Palmatier dkk., 2017). 

Kepercayaan merek didefinisikan  sebagai kepercayaan pelanggan dibangun di atas 

keandalan dan integritas merek atau dapat diartikan untuk memperoleh kepercayaan 

merek diperlukan integritas atau memosisikan suatu merek di masyarakat, sehingga 

masyarakat mampu mempercayai dan akhirnya memutuskan untuk menggunakan merek 

tersebut (Murtiningsih dkk., 2016). Kepercayaan yang telah tercapai diidentifikasi sebagai 

faktor keberhasilan utama mengingat tidak adanya interaksi secara fisik dan fisik pembeli 

atau jarak layanan (Bilgihan, 2014). Dengan adanya kepercayaan terhadap merek akan 

menjaga kepercayaan para pelanggan perusahaan harus menumbuhkan kepercayaan 

seorang konsumen terhadap merek. Kepercayaan tersebut adalah suatu hal yang penting 

dan harus dijaga dengan memberikan fasilitas atau rancangan  baru pada situsnya untuk 

lebih memudahkan agar membuat konsumen tidak ragu dan semakin percaya untuk 

menggunakan merek tersebut.  

Loyalitas merek dapat diartikan sebagai perilaku terbuka pelanggan terhadap merek 

tertentu dalam hal pola pembelian berulang. Pola pembelian berulang dapat diartikan 

sebagai frekuensi pembelian sebenarnya, jumlah total merek yang dibeli atau persentase 

berapa kali merek tertentu dibeli atau jumlah pembelian sebenarnya. Kini banyak peneliti 

merek dan loyalitas telah menggunakan pendekatan perilaku ini hanya dengan mengukur 

variabel-variabel perilaku tersebut untuk memprediksi perilaku pembelian pelanggan di 

masa yang akan datang (Ehrenberg, 1991; Guadagni & Little, 2008). Kredibilitas dan 

kemauan konsumen untuk secara konsisten mengulang pembelian dan merekomendasikan 

merek tersebut kepada orang lain, kemauan untuk membayar lebih, dan tidak ada keluhan 

tentang penggunaan produk atau layanan mempengaruhi loyalitas merek. (Osei-Frimpong 

et al., 2019). 

Dalam penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa perkembangan teknologi telah 

mengubah segala pola kehidupan sehari-hari dan secara tidak langsung telah mengubah 

pola perilaku masyarakat secara global, yang mana awalnya kita melakukan kegiatan bisnis 

atau pemasaran seperti berkomunikasi atau bertransaksi dengan cara bertemu secara 

langsung namun saat ini telah berubah menjadi sesuatu yang mudah dan semakin canggih 
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sebab telah dipermudah dengan sistem online untuk kita sebagai pelaku bisnis. Dengan 

adanya perkembangan teknologi tersebut akan memudahkan semua kegiatan transaksi 

maupun kemampuan dalam mengakses semua informasi produk atau jasa yang 

berdampak pada peningkatan penggunaan media sosial.  

Salah satu perdagangan online yang paling banyak ditawarkan adalah kebutuhan 

perjalanan (travelling),  sebab travelling saat ini seolah menjadi gaya hidup baru bagi 

kalangan masyarakat Indonesia dan aktivitas yang paling banyak diminati oleh banyak 

orang. Terutama untuk orang-orang yang ingin menghabiskan waktu cuti atau untuk 

melepas penat. Kini melalui internet yang sedang banyak dilakukan pelaku bisnis adalah 

online travel agent (OTA) dimana pemesanan tiket atau hotel menjadi sangat mudah sesuai 

dengan keinginan konsumen. Jika dahulu pemesanan tiket serta hotel konsumen harus 

datang ke tempat dan menunggu lama, kini dengan  berkembangnya teknologi semua itu 

dapat diakses dengan sangat mudah melalui jasa booking travel online. Layanan pemesanan 

hotel atau pemesanan tiket online diantaranya Traveloka, Tiket.com, Agoda, Wego, 

Pegipegi dan situs lainnya. Traveloka adalah salah satu online travel agent di Indonesia 

yang beralamatkan (traveloka.com) Perusahaan Traveloka didirikan pada tahun 2012 oleh 

Ferry Unardi dan dibantu dengan rekannya Albert Zhang dan Derianto Kusuma 

(pranataprinting.com). Traveloka meluncurkan tagline Life, Your Way untuk mempertegas 

posisinya sebagai perusahaan teknologi yang berpusat pada konsumen dari lintas generasi 

untuk memenuhi beragam kebutuhan mereka,” kata Chief Marketing Officer Traveloka 

Shirley Lesmana dilansir (businessnews.co.id, 2022) 

 

METODE PENELITIAN 

 

Pendekatan yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan survei 

online kuantitatif yang mengukur tanggapan pembelanjaan online dalam layanan travel 

online. Seperti pemesanan tiket, pemesanan hotel dan pembelian tiket online serta fitur 

lainnya. Pendekatan kuantitatif merupakan metode ilmiah yang datanya berbentuk angka 

atau bilangan yang akan diolah dan di analisis menggunakan perhitungan matematika 

(Sekaran & Bougie, 2017). 

 

Responden Penelitian 

Responden penelitian adalah subjek penelitian. Menurut (Sekaran & Bougie, 2017) 

merupakan satu dari anggota sampel, sebagaimana elemen merupakan satu dari anggota 

populasi. Responden dalam penelitian ini adalah para pengguna Traveloka. 

 

Objek Penelitian 

Menurut (Sekaran & Bougie, 2017) objek penelitian adalah suatu penelitian yang 

seseorang, kegiatan atau objek yang memiliki identitas tertentu yang telah ditentukan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan. Objek dalam penelitian ini adalah layanan 

online pada Traveloka. 

 

http://www.traveloka.com/
https://www.pranataprinting.com/
https://businessnews.co.id/
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Jenis Data 

Apabila desain penelitian yang digunakan eksperimen, maka penulis harus 

menyampaikan secara rinci bagaimana prosedur intervensi, berapa kali, berapa lama, 

diberikan seperti apa, dll. Penulis dapat menggunakan tabel maupun narasi. Apabila 

eksperimen dilakukan bertahap, misal selama 4 minggu, tiap minggu memberikan 

intervensi, maka akan lebih baik dijelaskan dalam bentuk tabel, minggu 1 intervensi yang 

diberikan berupa apa saja, selama berapa lama, diberikan terhadap siapa, dll. 

 

Teknik Pengambilan Data 

Dalam penelitian ini pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non probability 

sampling dengan jenis purposive sampling. Non probability adalah Teknik pengambilan 

sampel dimana elemen tidak memiliki probabilitas peluang yang diketahui sebelumnya 

untuk dipilih sebagai subjek (Sekaran & Bougie, 2017). 

 

Definisi Operasional 

Menurut (Sekaran & Bougie, 2017) variabel merupakan apa pun yang dapat 

membedakan atau mengubah suatu nilai. Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel 

yaitu variabel independent, variabel dependent dan variabel mediasi. Definisi operasional 

: Keterlibatan merek didefinisikan sebagai keadaan pikiran yang terjadi berdasarkan 

pengalaman pelanggan yang interaktif dalam layanan hubungan merek (Khan et al., 2020). 

Indikator pada keterlibatan merek yaitu menggunakan situs membuat berfikir tentang 

merek tersebut, berfikir pada merek saat menggunakan situsnya, merangsang minat, 

merasa positif, merasa senang, merasa puas, merasa bangga, menghabiskan waktu pada 

merek tersebut, biasa menggunakan situs webnya dan biasa menggunakan merek tersebut 

dibanding merek lainnya. Pengalaman merek didefinisikan sebagai tanggapan konsumen 

yang dapat ditemukan melalui tanggapan sensorik, kognitif, dan perilaku yang timbul oleh 

rangsangan terkait merek dalam hal desain dan identitas, komunikasi, pengemasan dan 

lingkungan (Khan et al., 2020). Indikator pada pengalaman merek yaitu tata letak yang 

menarik, mudah dicari, akses cepat, up to date dan hasil yang akurat. Kepercayaan merek 

didefinisikan sebagai rasa aman yang dimiliki oleh konsumen bahwa merek akan 

memenuhi harapan konsumsinya (Guillen dkk., 2003). Indikator pada kepercayaan merek 

yaitu percaya penuh pada merek, jujur dalam produk dan layanan dan tulus atas apa yang 

dijanjikan oleh merek. Loyalitas merek adalah keadaan yang lebih menonjol dengan adanya 

lebih banyak emosi positif dan pengaruh efektif, sehingga merek yang membuat konsumen 

senang atau bersemangat bahkan penuh kasih sayang mengarah pada lebih banyak 

pembelian dan loyal (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Indikator pada loyalitas merek yaitu 

tetap berlangganan 6 bulan kedepan, setia dan merekomendasikan pada pihak lain. Metode 

pengujian instrumen dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji 

asumsi klasik dalam penelitian ini menggunakan uji normalitas, uji multikolineritas dan uji 

heteroskedastisitas. Teknik analisis pada penelitian ini adalah path analysis dengan regresi 

berganda dan untuk uji variabel mediasi pada penelitian ini menggunakan uji sobel. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Path analysis atau disebut analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi. 

Analisis jalur bertujuan untuk mengetahui pengaruh tidak langsung yang diberikan oleh 

variabel independen melalui variabel intervening terhadap variabel dependen. 

 

Persamaan Model 1 

 
Gambar 1. Model Analisis Jalur 1 

 

Uji F (Persamaan Model 1) 

Tabel 1. Anova Persamaan Model 1 

F Hitung Signifikansi F 

188.420 0.001 

 

Hasil uji F pada Tabl 1 dapat dilihat bahwa nilai F hitung sebesar 188.420 dan nilai 

probabilitas sebesar 0,001<0,05 lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan, maka 

dapat disimpulkan bahwa model layak digunakan. 

 

Uji t (Persamaan Model 1) 

 

Tabel 2. Koefisien Pesamaan Model 1 

Variabel Beta t Sig. H0 H 

Keterlibatan Merek 0.396 5,947 0.001 Ditolak Di terima 

Pengalaman Merek 0.472 7.091 0.001 Ditolak Di terima 

 

Berdasarkan Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa nilai β 0.396 variabel keterlibatan 

merek (X1) dengan probabilitas sebesar 0.001<0.05 maka memiliki arti bahwa variabel 

keterlibatan merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek. Maka 

dapat disimpulkan bahwa H1 Diterima (Menolak H0). Nilai β 0.472 variabel pengalaman 
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merek (X2) dengan probabilitas sebesar 0.001<0.05 maka memiliki arti bahwa variabel 

pengalaman merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek. Maka 

dapat disimpulkan bahwa H2 Diterima (Menolak H0).  

 

Uji R2 (Persamaan Model 1) 

 

Tabel 3. Summary Persamaan Model 1 

R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.670 0.666 1.119 

 

Hasil pada tabel 4.26 menunjukkan bahwa koefisien determinasi sebesar 0,666 yang 

berarti variabel keterlibatan merek dan pengalaman merek mempengaruhi variabel 

kepercayaan merek sebesar 66,6% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini. 

 

Persamaan Model 2 

 
Gambar 2. Model Analisis Jalur 2 

 

Uji F (Persamaan Model 2) 

 

Tabel 4. Anova Persamaan Model 2  

F Hitung Signifikansi F 

75.606 0.001 

 

Hasil uji F pada Tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai F hitung sebesar 75.606 dan nilai 

probabilitas sebesar 0,001<0,05 lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan, maka 

dapat disimpulkan bahwa model layak digunakan. 
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Uji t (Persamaan Model 2) 

 

Tabel 5. Koefisien persamaan Model 2 

Variabel Beta t Sig. 

Keterlibatan Merek 0.431 5.078 0.001 

Pengalaman Merek 0.116 1.325 0.187 

Kepercayaan Merek 0.251 2.930 0.004 

 

Berdasarkan Tabel 5 dapat disimpulkan bahwa nilai β 0.431 variabel keterlibatan 

merek (X1) dengan nilai probabilitas sebesar 0.001<0.05 maka memiliki arti bahwa variabel 

keterlibatan merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H3 Diterima (Menolak H0). Nilai β 0.116 variabel pengalaman merek 

(X2) dengan nilai probabilitas sebesar 0.187>0.05 maka memiliki arti bahwa variabel 

pengalaman merek tidak berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek. Maka 

dapat disimpulkan bahwa H4 Ditolak (Menerima H0). Nilai β 0.251 variabel perilaku 

kepercayaan merek (Y2) dengan nilai probabilitas sebesar 0.004<0.05 maka memiliki arti 

bahwa variabel kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

merek. Maka dapat disimpulkan bahwa H5 Diterima (Menolak H0). 

 

Uji R2 (Persamaan Model 2) 

 

Tabel 6. Summary Persamaan Model 2 

R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.551 0.543 1..348 

 

Hasil pada Tabel 6 menunjukkan bahwa koefisien determinasi sebesar 0,543 yang 

berarti variabel keterlibatan merek, pengalaman merek dan kepercayaan merek 

mempengaruhi variabel loyalitas merek sebesar 54,3% dan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 

 

Uji Sobel 

Pengujian sobel ini digunakan untuk menguji peran mediasi variabel intervenig dari 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 

 
 

Gambar 3. Uji Sobel 1 
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Perhitungan pada Gambar 3 dapat dilihat pada kolom p-value yaitu menunjukan 

lebih besar dari  α = 5% artinya keterlibatan merek memiliki hubungan langsung dengan 

loyalitas melalui kepercayaan. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa H6 Diterima 

(Menolak H0). 

 

 
Gambar 4. Uji Sobel 2 

 

Perhitungan pada Gambar 4 dapat dilihat pada kolom p-value yaitu menunjukan 

lebih kecil dari  α = 5% artinya pengalaman merek tidak memiliki hubungan langsung 

dengan loyalitas melalui kepercayaan. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa H7 

Ditolak (Diterima H0). 

 

Untuk memperjelas hasil dari penelitian yang telah dilakukan, Dibawah ini dilampirkan 

ringkasan penelitian, sebagai berikut : 

 

Tabel 7. Ringkasan Hasil Hipotesis 

No. Hipotesis Hasil Penelitian 

1. 
Keterlibatan merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan merek. 
Positif dan signifikan 

2. 
Pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan merek. 
Positif dan signifikan 

3. 
Keterlibatan merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. 
Positif dan signifikan 

4. 
Pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. 
Tidak Signifikan 

5. 
Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. 
Positif dan signifikan 

6. 
Kepercayaan merek memediasi Keterlibatan merek 

terhadap loyalitas merek. 

Kepercayaan mampu 

memediasi 

7. 
Kepercayaan merek memediasi pengalaman merek 

terhadap loyalitas merek.. 

Kepercayaan tidak 

mampu memediasi 

 

Pembahasan 

 

Pengaruh Keterlibatan Merek terhadap Kepercayaan Merek 

Keterlibatan merek terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan 
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merek yang berarti bahwa semakin meningkat keterlibatan konsumen dalam menggunakan 

Traveloka, maka akan semakin meningkat kepercayaan konsumen terhadap Traveloka 

tersebut. Keterlibatan merek pelanggan dapat dikatakan ketika pelanggan yang sering 

berinteraksi dengan perusahaan akan cenderung memiliki kepercayaan yang lebih besar 

begitu juga sebaliknya. Pada profil responden didominasi oleh perempuan dimana 

perempuan lebih suka untuk travelling dan melakukan research tentang sebuah trip seperti 

merencanakan detail perjalanan hingga merekomendasikan tempat favorite kepada 

kerabatnya (Traveloka.com, 2020). Hal ini akan mendorong munculnya kepercayaan pada 

konsumen terhadap merek tersebut. Konsumen yang terlibat dalam bentuk proses 

pencarian informasi dan memiliki pengalaman akan menghasilkan kepercayaan atas apa 

yang mereka konsumsi dari merek tersebut. Pada penelitian sebelumnya keterlibatan merek 

penting dalam mengembangkan kepercayaan merek, sehingga memberikan hasil 

kepercayaan pada keterlibatan (Hollebeek & Macky, 2019).  Sejalan dengan  penelitian  

(Harwood et al., 2015; Hollebeek & Macky, 2019), (Tuti & Sulistia, 2022) dan (Pramushinta 

& Junaedi, 2021) yang menunjukkan bahwa keterlibatan merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepercayaan merek.  

 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Kepercayaan Merek 

Pengalaman merek terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan 

merek yang berarti bahwa semakin meningkat pengalaman konsumen dalam 

menggunakan Traveloka, maka akan semakin meningkat kepercayaan konsumen terhadap 

Traveloka tersebut. Dimata pelanggan pengalaman merek bisa berupa hal positif dan 

negatif. Pelanggan cenderung untuk memilih merek yang mereka percaya sebab 

kepercayaan akan mengurangi risiko. Jika konsumen mendapatkan pengalaman hal positif 

maka akan memperkuat kepercayaan merek tersebut. Kepercayaan merek pelanggan juga 

disebabkan oleh kelebihan-kelebihan yang ada dalam merek tersebut. Pengalaman dalam 

mencari informasi tentang online travel didasarkan pada platform yang paling mudah 

untuk dicari dan banyak direkomendasikan oleh pelanggan lain juga membuat pelanggan 

akan lebih merasa informatif. Hal ini akan meningkatkan kepercayaan merek pelanggan. 

Hasil dari pengujian hipotesis ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sahin et 

al., 2011) yang menyatakan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif pada 

kepercayaan merek. Hal ini sejalan dengan penelitian (Panjaitan et al., 2016), (Guillen et al., 

2003), (Pramushinta & Junaedi, 2021), (Kusuma, 2014) dan (Khan et al., 2020). 

 

Pengaruh Keterlibatan Merek terhadap Loyalitas Merek  

Keterlibatan merek terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek 

yang berarti bahwa semakin meningkat keterlibatan konsumen dalam menggunakan 

Traveloka, maka akan semakin meningkat loyalitas konsumen terhadap Traveloka tersebut. 

Keterlibatan pelanggan dalam sebuah merek dapat membantu membangun loyalitas 

merek. Keterlibatan merek sangat penting bagi perusahaan dimana ketika adanya interaksi 

antara pelanggan dengan merek seperti, pelanggan membeli atau hanya sekedar 

membagikan postingan merek tersebut. Dampak pada pelanggan yang merasa terlibat lebih 
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dalam pada merek maka membuat pelanggan akan menggunakan merek tersebut 

dibandingkan merek lainnya. Secara langsung hal ini memicu sikap pelanggan untuk 

melakukan pembelian secara terus menerus dan menjadikan pelanggan yang loyal bahkan 

merekomendasikan kepada pelanggan lainnya. Hasil dari pengujian hipotesis ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Leckie dkk., 2016), (Indurasmi & Muslichah, 2022) 

dan (So et al., 2014) yang menyatakan bahwa keterlibatan merek memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas merek. 

 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Merek  

Pengalaman merek dalam penelitian ini tidak terbukti berpengaruh pada loyalitas. 

Hal ini disebabkan oleh faktor lain seperti kepuasan pelanggan dimana ketika pelanggan 

tidak merasa puas pada suatu merek yang tidak mampu memenuhi harapannya. Namun 

jika pelanggan merasakan kepuasan maka dapat memberikan beberapa manfaat seperti 

pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar baik bagi pembelian ulang dan 

terciptanya loyalitas pelanggan serta membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

menguntungkan untuk perusahaan (Norhermaya & Soesanto, 2016). Untuk meningkatkan 

loyalitas merek pihak perusahaan tentunya harus mampu mempelajari kebutuhan 

pelanggan (Rohmatin, 2021). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa pengalaman merek 

tidak berpengaruh pada loyalitas yang didukung oleh penelitian yang dilakukan (Najmah, 

2022),  (Nuddin, 2017) dan (Kurniah, 2022).  

 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek  

Kepercayaan merek terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek 

yang berarti bahwa semakin meningkat kepercayaan konsumen dalam menggunakan 

Traveloka, maka akan semakin meningkat loyalitas konsumen terhadap Traveloka tersebut. 

Kepercayaan merek mengacu pada keadaan dimana konsumen bersedia mengandalkan 

merek tersebut karena keandalan dan integritasnya. Adanya kepercayaan merek karena 

mempunyai kredibilitas yang tinggi dan ditunjang dengan adanya kejujuran sehingga akan 

berpengaruh pada tingkat loyalitas pelanggan. Hasil dari pengujian hipotesis ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Alhaddad, 2015), (Panjaitan et al., 2016), (Guillen 

et al., 2003) dan (Kusuma, 2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

 

Pengaruh Keterlibatan Merek Terhadap Loyalitas Merek Melalui Kepercayaan Merek  

Hasil penelitian menunjukkan Kepercayaan merek mampu memediasi keterlibatan 

merek terhadap loyalitas merek. Dengan adanya keterlibatan yang erat akan membuat 

pelanggan ingin mencari tahu lebih dalam tentang Traveloka sehingga keterlibatan merek 

berdampak pada peningkatan kepercayaan merek pelanggan tersebut. Dengan 

kepercayaan merek yang kuat maka akan memengaruhi loyalitas merek pelanggan 

terhadap Traveloka. Jika keterlibatan yang dirasakan baik maka kepercayaan juga akan ikut 

meningkat sehingga hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek mampu 

memediasi pengaruh keterlibatan merek terhadap loyalitas merek. Hasil dari pengujian 
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hipotesis ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pramushinta & Junaedi, 2021) 

dan (Samarah et al., 2022) menyatakan bahwa keterlibatan merek memiliki pengaruh 

signifikan pada loyalitas melalui kepercayaan merek.  

 

Pengaruh Pengalaman Merek Terhadap Loyalitas Merek Melalui Kepercayaan Merek  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak mampu memediasi 

pengalaman merek terhadap loyalitas merek. Dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek 

tidak mampu untuk menjadi faktor yang menjembatani hubungan antara pengalaman 

merek dan loyalitas merek. Pengalaman memberikan ingatan terhadap pelanggan, jika 

pelanggan memiliki pengalaman positif dan merasakan kepuasan maka pelanggan akan 

menceritakan pengalaman mereka pada orang lain. Dalam hal tersebut akan membuat 

pelanggan menjadi loyal terhadap suatu merek. Sejalan dengan penelitian (Panjaitan et al., 

2016) dan (Pamuji, 2021) menyatakan kepercayaan tidak mampu mamediasi pengalaman 

merek terhadap loyalitas merek. Pada penelitian (Keni & Sandra, 2021) juga menyebutkan 

bahwa kepuasan pelanggan yang dapat memediasi pengalaman merek terhadap loyalitas 

merek. Berarti kepuasan pelanggan mampu menjadi acuan dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

 

SIMPULAN 

 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah 

diuraikan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut : Keterlibatan Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Merek. Pengalaman Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Merek. Keterlibatan Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. Pengalaman Merek tidak signifikan 

terhadap Loyalitas Merek. Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Merek. Kepercayaan Merek mampu memediasi pengaruh Keterlibatan Merek 

terhadap Loyalitas Merek. Kepercayaan Merek tidak mampu memediasi pengaruh 

Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Merek.  

Keterbatasan Penelitian: Penyebaran  kuesioner ini lebih banyak tertuju kepada pelajar 

atau mahasiswa, sehingga menyebabkan responden yang kurang bervariatif. Peneliti 

mengalami sedikit kesusahan dalam mencari jurnal yang di dalamnya terdapat variabel 

Kepercayaan merek sebagai variabel intervening. 

Berdasarkan dari hasil simpulan dan keterbatasan dalam penelitian, ada beberapa 

saran yang disampaikan untuk perbaikan penelitian kedepannya yaitu sebagai berikut : 

Diharapkan agar penelitian selanjutnya menggunakan alat analisis lain seperti AMOS. 

Diharapkan agar peneliti selanjutnya  dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

menambah atau mengganti variabel lain. Diharapkan agar peneliti selanjutnya menjelaskan 

terlebih dahulu penjelasan dari item-item pertanyaan yang dipakai untuk menghindari 

kebingungan responden saat mengisi keusioner. 
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