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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh citra merek dan kepercayaan merek terhadap persepsi harga 
dan loyalitas merek serta menguji persepsi harga sebagai mediasi antara citra merek dan kepercayaan merek dengan 
loyalitas merek. Populasi penelitian ini adalah 130 responden dari pengguna dan konsumen dari PT Shopee 
International Indonesia. Metode purposive sampling digunakan dengan menyebarkan kuesioner online melalui Google 
Form secara online yang kemudian diolah menggunakan aplikasi Smart PLS. Hasil dari penelitian ini adalah citra 
merek dan kepercayaan merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap persepsi harga, citra merek dan 
kepercayaan merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas merek, loyalitas merek berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap persepsi harga, citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap loyalitas merek melalui mediasi persepsi harga. 
 
Kata Kunci: citra merek, kepercayaan merek, loyalitas merek, persepsi harga 
 
 

ABSTRACT  
The purpose of this study was to examine the effect of brand image and brand trust on price perception and brand 
loyalty and to examine price perception as a mediation between brand image and brand trust and brand loyalty. The 
population of this study were 130 respondents from users and consumers from PT Shopee International Indonesia. 
The purposive sampling method was used by distributing online questionnaires through online Google Forms which 
were then processed using the Smart PLS application. The results of this study are brand image and brand trust have 
a significant and positive effect on price perception, brand image and brand trust have a significant and positive effect 
on brand loyalty, brand loyalty has a significant and positive effect on price perception, brand image and brand trust 
have a significant and positive effect on brand loyalty through the mediation of price perceptions. 
 
Keywords: brand image, brand trust, brand loyalty, price perception 
 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Di era globalisasi sekarang ini, layanan E-Commerce merupakan cara paling efektif dan efisien 
untuk dilakukan oleh masyarakat. Kemudahan dalam berbelanja di E-Commerce membuat pola 
konsumsi masyarakat menjadi meningkat secara pesat. Hal ini berdampak pada perubahan 
perekonomian negara dan gaya hidup masyarakat yang menjadi konsumtif. Dengan ditambah 
dengan banyak fitur yang diberikan oleh layanan E-Commerce seperti Cash on Delivery (COD) 
yang memungkinkan bagi pembeli untuk membayar secara tunai pada saat paket tersebut datang. 
Lalu ada fitur lainnya, yaitu Pay Later, dimana pembeli dapat membeli barang yang mereka 
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inginkan dan membayar semua tagihan tersebut pada akhir bulan. Dengan pola konsumsi 
masyarakat yang sangat bergantung pada kemudahan serta efektivitas layanan berbelanja.  
Perkembangan teknologi yang semakin besar membawa dampak yang baik pada kemajuan 
perdagangan pada toko konvensional dan toko online, khususnya di E-Commerce di Indonesia. 
Menurut (Bao, Li, Shen, & Hou, 2016), “The rapid growth of the online market has created both 
opportunities and challenge for the E-Commerce online websites.” Pada saat ini, peluang 
memasuki dunia perdagangan semakin dipermudah dengan adanya perkembangan teknologi yang 
sangat pesat. Tidak hanya di toko konvensional tetapi masyarakat lebih dipermudah dengan 
adanya toko online.  
 
Kemudahan berbelanja online yang terjadi di masyarakat Indonesia saat ini, yaitu dari desktop 
menjadi mobile. Menurut (Dedik Kurniawan, 2013), pengertian online adalah suatu kegiatan yang 
menggunakan fasilitas jaringan internet untuk melakukan berbagai kegiatan yang bisa dilakukan 
secara online seperti halnya untuk searching, mencari berita, stalking, bisnis, daftar kuliah, dan 
lain-lain. Ini membuat masyarakat merasakan kemudahan untuk berbelanja hanya dengan 
menggunakan ponsel seluler yang ada di genggaman mereka.  
 
Dengan demikian, masyarakat cenderung melakukan pembelian kembali secara online, sehingga 
e-commerce menawarkan peluang yang sangat besar bagi pelaku usaha (Febriany et al., 2022). 
Menurut Nawawi dan Delvin (2022), posisi produk yang ditempatkan oleh perusahaan juga 
menentukan niat beli konsumen. Posisi produk mencakup bagaimana perusahaan menanamkan 
produk dalam benak konsumen sehingga minat konsumen dalam membeli produk meningkat 
 
Seiring dengan perkembangan ilmu dan teknologi yang semakin pesat, hal ini tidak hanya 
berakibat pada sektor pendidikan dan juga sektor ekonomi, akan tetapi berdampak pada sektor 
budaya. Dan salah satu yang berpengaruh pada teknologi adalah kepercayaan merek, Menurut 
(Yohanna, Ruslim, 2021) brand trust yang mendorong adanya purchase intention, dimana 
konsumen yang bersedia untuk bergantung pada produk dari suatu merek tertentu berdasarkan 
kepercayaan dan harapan.  
 
Menurut (Gary J. Anglin, 2021), pengertian teknologi ialah penerapan ilmu-ilmu perilaku serta 
alam dan juga pengetahuan lain dengan secara bersistem serta mensistem untuk memecahkan 
masalah manusia. Perubahan budaya biasanya terjadi karena adanya perubahan gaya hidup di 
kalangan masyarakat.  
 
Adapun rumusan masalah dari penelitian ini adalah Apakah Citra Merek memiliki pengaruh 
terhadap Loyalitas Merek PT Shopee International Indonesia? Apakah Citra Merek memiliki 
pengaruh terhadap Persepsi Harga PT Shopee International Indonesia? Apakah Kepercayaan 
Merek memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Merek PT Shopee International Indonesia? Apakah 
Kepercayaan Merek memiliki pengaruh terhadap Persepsi Harga PT Shopee International 
Indonesia? Apakah Citra Merek memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Merek melalui Persepsi 
Harga PT Shopee International Indonesia? Apakah Kepercayaan Merek memiliki pengaruh 
terhadap Loyalitas Merek melalui Persepsi Harga PT Shopee International Indonesia? Apakah 
Persepsi Harga memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Merek PT Shopee International Indonesia? 
 
Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah 1) Untuk mengetahui Citra Merek berpengaruh 
terhadap Loyalitas Merek PT Shopee International Indonesia. 2) Untuk mengetahui Citra Merek 
berpengaruh terhadap Persepsi Harga PT Shopee International Indonesia. 3) Untuk mengetahui 
Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek PT Shopee International Indonesia. 4) 
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Untuk mengetahui Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Persepsi Harga PT Shopee 
International Indonesia. 5) Untuk mengetahui Citra Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek 
melalui Persepsi Harga PT Shopee International Indonesia. 6) Untuk mengetahui Kepercayaan 
Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek melalui Persepsi Harga PT Shopee International 
Indonesia. 7) Untuk mengetahui Persepsi Harga berpengaruh terhadap Loyalitas Merek PT Shopee 
International Indonesia. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Metode Penelitian adalah suatu proses yang diperlukan dalam perencanaan dan pelaksanaan 
penelitian. Dalam pengertian lebih sempit, desain penelitian hanya mengenai pengumpulan dan 
analisis data saja. Penelitian deskriptif adalah metode-metode untuk menguji teori-teori tertentu 
dengan cara meneliti hubungan antar variabel.  
 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa desain penelitian merupakan semua proses penelitian 
yang dilakukan oleh penulis dalam melaksanakan penelitian mulai dari perencanaan sampai 
dengan pelaksanaan penelitian yang dilakukan dengan cara memilih, mengumpulkan dan 
menganalisis data yang diteliti pada waktu tertentu. Penelitian ini menggunakan desain penelitian 
deskriptif yang digunakan untuk menguji variable-variabel yang akan diteliti. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengukuran convergent validity dari outer model yaitu dengan melihat nilai outer loading dari tiap 
variabel. Jika nilai outer loading di atas 0,5, maka indikator tersebut dinyatakan valid konvergen. 
Hasil pengujian secara lengkap disajikan pada Tabel 1. 
 

Tabel 1. Hasil pengujian convergent validity 
Sumber: Data primer diolah (2022) 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Citra Merek (X1) 

CM1 0,834 Valid 
CM2 0,815 Valid 
CM3 0,837 Valid 
CM4 0,876 Valid 
CM5 0,879 Valid 
CM6 0,888 Valid 

Kepercayaan Merek (X2) 

KM1 0,815 Valid 
KM2 0,856 Valid 
KM3 0,887 Valid 
KM4 0,886 Valid 
KM5 0,856 Valid 
KM6 0,823 Valid 

Persepsi Harga (M) 

PH1 0,720 Valid 
PH2 0,867 Valid 
PH3 0,890 Valid 
PH4 0,897 Valid 

Loyalitas Merek (Y) 

LM1 0,870 Valid 
LM2 0,893 Valid 
LM3 0,833 Valid 
LM4 0,896 Valid 

 
Uji reliabilitas 
Salah satu pengukuran reliabilitas konstruk adalah composite reliability. Alat yang digunakan 
untuk menilai hal tersebut adalah composite reliability dan cronbach’s alpha. Nilai composite 
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reliability 0,6 – 0,7 dianggap memiliki reliabilitas yang baik (Sarstedt dkk., 2017), dan nilai 
cronbach’s alpha yang diharapkan adalah di atas 0,7 (Ghozali dan Latan, 2015).  
 

Tabel 2. Hasil pengujian composite reliability 
Sumber: Data primer diolah (2022) 

 Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha Keterangan 
Citra Merek (X1) 0,942 0,926 Reliabel 

Kepercayaan Merek (X2) 0,942 0,926 Reliabel 
Loyalitas Merek (Y) 0,928 0,897 Reliabel 
Persepsi Harga (M) 0,909 0,865 Reliabel 

 
Uji R-Square 
Pemeriksaan goodness of fit model dalam PLS dapat dilihat dari nilai predictive-relevance (Q2). 
Nilai Q2 dihitung berdasarkan nilai R2 dari masing-masing variabel endogen dan ditunjukkan pada 
Tabel 3. 
 

Tabel 3. Hasil analisis R2 
Sumber: Data primer diolah (2022) 

 Variabel R2 
Loyalitas Merek (Y) 0,709 
Persepsi Harga (M) 0,466 

 
Uji effect size 
Tabel 4 menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) mempunyai efek kecil terhadap variabel 
Persepsi Harga (M) dan Loyalitas Merek (M), variabel Kepercayaan Merek (X2) mempunyai efek 
sedang terhadap variabel Persepsi Harga (M) dan mempunyai efek Kecil terhadap variabel 
Loyalitas Merek (Y), variabel Persepsi Harga (M) mempunyai efek besar terhadap variabel 
Loyalitas Merek (M). 

 
Tabel 4. Hasil analisis effect size  

Sumber: Data primer diolah (2022) 
 Variabel Loyalitas Merek (Y) Keterangan Persepsi Harga (M) Keterangan 

Citra Merek (X1) 0,081 Efek Kecil 0,079 Efek Kecil 
Kepercayaan Merek (X2) 0,083 Efek Kecil 0,135 Efek Sedang 

Persepsi Harga (M) 0,373 Efek Besar     
 
Uji Goodness of Fit 
Berdasarkan Tabel 5, dapat disimpulkan bahwa nilai GoF sebesar 0,657. Nilai tersebut termasuk 
kategori tinggi, sehingga model dalam penelitian memiliki tingkat kesesuaian dan kecocokan yang 
baik. 

 
Tabel 5. Hasil analisis Goodness of Fit (GoF) 

Sumber: Data primer diolah (2022) 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) R Square Gof 

Citra Merek (X1) 0,731  - 

0,657 
Kepercayaan Merek (X2) 0,730  - 

Loyalitas Merek (Y) 0,763 0,709 
Persepsi Harga (M) 0,717 0,466 

Rata-rata 0,735 0,587 
 
Uji hipotesis 
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Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS) 
diperoleh hasil pengujian hipotesis yang ditunjukkan pada Tabel 6. 
 

Tabel 6. Hasil uji hipotesis 
Sumber: Data primer diolah (2022) 

Variabel Koefisien T-statistik P-Value 
Citra Merek (X1) -> Persepsi Harga (M) 0,316 3,458 0,001 
Kepercayaan Merek (X2) -> Persepsi Harga (M) 0,412 4,571 0,000 
Citra Merek (X1) -> Loyalitas Merek (Y) 0,244 2,323 0,021 
Kepercayaan Merek (X2) -> Loyalitas Merek (Y) 0,254 2,606 0,009 
Persepsi Harga (M) -> Loyalitas Merek (Y) 0,451 5,892 0,000 
Citra Merek (X1) -> Persepsi Harga (M) -> Loyalitas Merek (Y) 0,142 3,147 0,003 
Kepercayaan Merek (X2) -> Persepsi Harga (M) -> Loyalitas Merek (Y) 0,186 3,794 0,001 

 
Hipotesis 1: Citra Merek (X1) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Persepsi Harga (M) 
adalah diterima. Pengujian pengaruh langsung antara Citra Merek (X1) terhadap Persepsi Harga 
(M) diperoleh nilai koefisien inner weight sebesar 0,316 dengan nilai T-statistik sebesar 3,458 dan 
P-value sebesar 0,001 karena nilai T-statistik > 1,96. dan P-value < 0,05 maka terdapat pengaruh 
langsung yang signifikan antara Citra Merek (X1) terhadap Persepsi Harga (M). Mengingat 
koefisien inner weight bertanda positif mengindikasikan bahwa hubungan keduanya positif, 
Artinya semakin tinggi Citra Merek (X1) akan mengakibatkan semakin tinggi pula Persepsi Harga 
(M), begitu juga sebaliknya. 
 
Hipotesis 2: Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Persepsi Harga 
(M) adalah diterima. Pengujian pengaruh langsung antara Kepercayaan Merek (X2) terhadap 
Persepsi Harga (M) diperoleh nilai koefisien inner weight sebesar 0,412 dengan nilai T-statistik 
sebesar 4,571 dan P-value sebesar 0,000 karena nilai T-statistik > 1,96. dan P-value < 0,05 maka 
terdapat pengaruh langsung yang signifikan antara Kepercayaan Merek (X2) terhadap Persepsi 
Harga (M). Mengingat koefisien inner weight bertanda positif mengindikasikan bahwa hubungan 
keduanya positif, Artinya semakin tinggi Kepercayaan Merek (X2) akan mengakibatkan semakin 
tinggi pula Persepsi Harga (M), begitu juga sebaliknya. 
 
Hipotesis 3: Citra Merek (X1) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas Merek (Y) 
adalah diterima. Pengujian pengaruh langsung antara Citra Merek (X1) terhadap Loyalitas Merek 
(Y) diperoleh nilai koefisien inner weight sebesar 0,244 dengan nilai T-statistik sebesar 2,323 dan 
P-value sebesar 0,021 karena nilai T-statistik > 1,96. dan P-value < 0,05 maka terdapat pengaruh 
langsung yang signifikan antara Citra Merek (X1) terhadap Loyalitas Merek (Y). Mengingat 
koefisien inner weight bertanda positif mengindikasikan bahwa hubungan keduanya positif, 
Artinya semakin tinggi Citra Merek (X1) akan mengakibatkan semakin tinggi pula Loyalitas 
Merek (Y), begitu juga sebaliknya. 
 
Hipotesis 4: Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas 
Merek (Y) adalah diterima. Pengujian pengaruh langsung antara Kepercayaan Merek (X2) 
terhadap Loyalitas Merek (Y) diperoleh nilai koefisien inner weight sebesar 0,254 dengan nilai T-
statistik sebesar 2,606 dan P-value sebesar 0,009 karena nilai T-statistik > 1,96. dan P-value < 0,05 
maka terdapat pengaruh langsung yang signifikan antara Kepercayaan Merek (X2) terhadap 
Loyalitas Merek (Y). Mengingat koefisien inner weight bertanda positif mengindikasikan bahwa 
hubungan keduanya positif, Artinya semakin tinggi Kepercayaan Merek (X2) akan mengakibatkan 
semakin tinggi pula Loyalitas Merek (Y), begitu juga sebaliknya. 
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Hipotesis 5: Persepsi Harga (M) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas Merek (Y) 
adalah diterima. Pengujian pengaruh langsung antara Persepsi Harga (M) terhadap Loyalitas 
Merek (Y) diperoleh nilai koefisien inner weight sebesar 0,451 dengan nilai T-statistik sebesar 
5,892 dan P-value sebesar 0,000 karena nilai T-statistik > 1,96. dan P-value < 0,05 maka terdapat 
pengaruh langsung yang signifikan antara Persepsi Harga (M) terhadap Loyalitas Merek (Y). 
Mengingat koefisien inner weight bertanda positif mengindikasikan bahwa hubungan keduanya 
positif, Artinya semakin tinggi Persepsi Harga (M) akan mengakibatkan semakin tinggi pula 
Loyalitas Merek (Y), begitu juga sebaliknya. 
 
Hipotesis 6: Citra Merek (X1) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas Merek (Y) 
melalui Persepsi Harga (M) adalah diterima. Pengaruh tidak langsung antara Citra Merek (X1) 
terhadap Loyalitas Merek (Y) melalui perantara Persepsi Harga (M) didapatkan nilai koefisien 
sebesar 0,142 dan hasil p-value dari uji sobel sebesar 0,003. Karena nilai p-value < 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel Persepsi Harga (M) mampu memediasi pengaruh antara Citra 
Merek (X1) terhadap Loyalitas Merek (Y). Artinya, semakin tinggi Citra Merek (X1) 
mengakibatkan semakin tinggi pula Loyalitas Merek (Y), jika Persepsi Harga (M) juga semakin 
tinggi, begitu juga sebaliknya. Berdasarkan hasil didapatkan bahwa hubungan langsung dan tidak 
langsung antar variabel independen dan variabel dependen menunjukkan signifikansi p-value lebih 
kecil dari 0,05 sehingga variabel Persepsi Harga (M) merupakan Partial mediation atau mediasi 
yang bersifat mempengaruhi seluruh hubungan variabel. 
 
Hipotesis 7: Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas 
Merek (Y) melalui Persepsi Harga (M) adalah diterima. Pengaruh tidak langsung antara 
Kepercayaan Merek (X2) terhadap Loyalitas Merek (Y) melalui perantara Persepsi Harga (M) 
didapatkan nilai koefisien sebesar 0,186 dan hasil p-value dari uji sobel sebesar 0,001. Karena nilai 
p-value < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel Persepsi Harga (M) mampu memediasi 
pengaruh antara Kepercayaan Merek (X2) terhadap Loyalitas Merek (Y). Artinya, semakin tinggi 
Kepercayaan Merek (X2) mengakibatkan semakin tinggi pula Loyalitas Merek (Y), jika Persepsi 
Harga (M) juga semakin tinggi, begitu juga sebaliknya. Berdasarkan hasil didapatkan bahwa 
hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel independen dan variabel dependen 
menunjukkan signifikansi p-value lebih kecil dari 0,05 sehingga variabel Persepsi Harga (M) 
merupakan Partial mediation atau mediasi yang bersifat mempengaruhi seluruh hubungan 
variabel. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil uji, analisis dan pembahasan yang telah dijelaskan, maka kesimpulan penelitian 
ini adalah Terdapat pengaruh positif terhadap setiap variabel yang ada pada PT Shopee 
International Indonesia. 
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