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ABSTRAK 

Wahyu Dionaldo 

(2017/17059066) 

: Analisis Pengaruh Brand Experience, Customer 

Engagement terhadap Brand Trust dengan 

Brand Attachment sebagai Variabel Intervening 

pada Pengguna Gojek di Kota Padang 

Dosen Pembimbing : Yunita Engriani, SE, MM 

 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis: (1) Pengaruh Brand Experience 

terhadap Brand Trust. (2) Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust. 

(3) Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Attachment. (4) Pengaruh 

Customer Engagement terhadap Brand Attachment. (5) Pengaruh Brand 

Attachment terhadap Brand Trust. (6) Pengaruh Brand Experience terhadap Brand 

Trust melalui Brand Attachment sebagai Variabel Intervening. (7) Pengaruh 

Customer Engagement terhadap Brand Trust melalui Brand Attachment sebagai 

Variabel Intervening. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna layanan 

aplikasi Gojek di Kota Padang. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini 

adalah Purposive Sampling dengan jumlah sampel sebanyak 250 responden di 

tahun 2021. Analisis dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS 3.0. 

Hasil dari penelitian ini adalah: (1) Brand Experience tidak berpengaruh 

signifikan dan negatif terhadap Brand Trust. (2) Customer Engagement 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Brand Trust. (3) Brand Experience 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Brand Attachment. (4) Customer 

Engagement berpengaruh signifikan dan positif terhadap Brand Attachment. (5) 

Brand Attachment tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap Brand Trust. 

(6) Brand Experience tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap Brand 

Trust melalui Brand Attachment sebagai variabel intervening. (7) Customer 

Engagement tidak berpengaruh signifikan dan negatif terhadap Brand Trust 

melalui Brand Attachment sebagai variabel intervening. 

 

Kata Kunci : Brand Trust, Brand Experience, Customer Engagement, Brand 

Attachment 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Seiring perkembangan zaman persaingan di dunia bisnis semakin ketat, 

hal ini tak lepas dari perkembangan teknologi yang semakin canggih yang 

disebabkan oleh globalisasi. Tentunya ini membuat perubahan pada gaya hidup 

sehari-hari. Perkembangan zaman ini menimbulkan berbagai permintaan dari 

pasar sehingga muncul berbagai produk baru yang memiliki keunikan 

tersendiri. Banyaknya diferensiasi produk membuat konsumen dapat memilih 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Di satu sisi, para 

produsen harus kompetitif untuk bisa menarik perhatian konsumen. Persaingan 

ketat ini membuat para pelaku bisnis harus melakukan inovasi secara terus 

menerus. Inovasi yang dilakukan harus sesuai dengan apa yang diharapkan 

para konsumen, sehingga membuat produk yang diproduksi memiliki 

keunggulan kompetitif dibandingkan dengan produk lain (Hapsari, 2019). 

Dengan perkembangan teknologi ini membuka kesempatan pasar untuk 

para pelaku bisnis, salah satunya yaitu dalam hal jasa transportasi. Transportasi 

merupakan salah satu komponen penting dalam mobilitas kehidupan manusia 

sehari-hari. Dalam transportasi juga tak luput dari perkembangan teknologi dan 

inovasi-inovasi yang terus dilakukan sehingga mulai bermunculan layanan jasa 

transportasi online berbasis aplikasi. Transportasi online merupakan salah satu 

inovasi layanan dalam m-commerce. Layanan transportasi online atau ride-

sharing adalah layanan transportasi individu di mana konsumen dapat 
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memesan tumpangan (mobil, sepeda motor, dll.) melalui aplikasi seluler dan 

pengemudi dapat menanggapi pesanan melalui aplikasi (Wallsten, 2015). 

Transportasi online menyediakan beberapa manfaat seperti pengemudi dan 

konsumen dapat mengetahui lokasi satu sama lain secara akurat, konsumen 

dapat melihat pengemudi dan informasi kendaraan, dan konsumen dapat 

dengan mudah menemukan transportasi untuk bepergian ke tempat lain (Farin 

et al., 2017). Manfaat transportasi online memudahkan transportasi bersama 

mendapatkan popularitas di kalangan masyarakat perkotaan dengan mudah. 

Sudah ada sejumlah layanan transportasi online populer di Eropa dan USA 

seperti Lyft, UberX, Sidecar, dan Carpool. Sedangkan di Indonesia, layanan 

transportasi online yang populer adalah GO-JEK, Grab, Uber, Aplikasi Bajaj, 

Transjek, Wheel Line, Bangjek, Ojek Syar'I, dan Blue-Jek (Silalahi et al., 

2017). 

Salah satu perusahaan yang terkenal dalam bidang penyediaan jasa 

transportasi online adalah PT Aplikasi Karya Anak Bangsa yang dikenal 

dengan Gojek. Gojek didirikan pada tahun 2010 oleh Nadiem Makarim di 

Jakarta, Indonesia. Berdirinya Gojek di latar belakangi dari kemacetan di 

Ibukota Indonesia yaitu Jakarta. Pada awal berdirinya Gojek hanya 

menyediakan layanan ojek yang mengandalkan call center dalam pemesanan 

ojek. Dalam pengoperasiannya, Gojek bermitra dengan para driver dan 

menggunakan sistem bagi hasil. Pada tahun 2015, Gojek meluncurkan aplikasi 

berbasis Android dan iOS yang mempermudah pemesanan ojek serta mampu 

meningkatkan keberhasilan Gojek yang juga meningkatkan pendanaan Gojek. 
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Dengan pendanaan yang diperoleh, Gojek meningkatkan pelayanannya dengan 

menambahkan berbagai fitur dalam aplikasi. Gojek berhasil memperluas 

pasarnya hingga hampir seluruh wilayah di Indonesia. Layanan Gojek dapat 

diakses di 50 kota di Indonesia. Selain itu, Gojek juga melakukan ekspansi 

pasar di negara-negara Asia Tenggara seperti Vietnam, Thailand, Singapura, 

dan Filipina. Selain ekspansi, Gojek juga bekerja sama dengan UKM yang ada 

di Indonesia dan juga berbagai perusahaan yang mendukung fitur layanan pada 

aplikasi Gojek (Hapsari, 2019). 

Di Kota Padang sendiri layanan transportasi online Gojek sudah dikenal 

luas oleh masyarakat dan Gojek sendiri menjadi salah satu penguasa pasar 

dalam hal penyedia layanan jasa transportasi online. Namun Gojek bukanlah 

satu-satunya layanan transportasi online yang cukup dikenal dan dipercaya 

oleh masyarakat. Persaingan yang ketat antara Gojek dengan kompetitornya 

yang salah satunya yaitu Grab, dimana kedua perusahaan tersebut menyediakan 

pelayanan yang serupa dalam menyediakan moda transportasi untuk 

pelanggan, bahkan keduanya juga memiliki warna ikon dan logo yang hampir 

sama, yaitu hijau. Hal ini menunjukkan bahwa kedua perusahaan tersebut 

bersaing sangat ketat. Namun, jika dilihat perbandingannya secara detail fitur 

aplikasi yang dimiliki, Grab lebih unggul dari Gojek. Gojek terbilang lambat 

dalam hal implementasi fitur chat atau direct message dalam aplikasi, karena 

pada bulan oktober 2016, Grab lebih dulu telah memiliki fitur kirim pesan 

langsung via aplikasi, tanpa perlu bingung dalam menghubungi nomor pribadi 

driver, sedangkan Gojek baru merilis kirim pesan pada bulan januari 2018. 
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Selain itu pada layanan transportasi online Grab terdapat dengan lokasinya 

tanpa perlu menunggu lama. 

Berdasarkan Hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII) periode 2019-kuartal II/2020 mencatat, Grab dan Gojek menjadi 

layanan aplikasi transportasi online yang paling sering digunakan oleh 

masyarakat. Ada 21,3% responden yang mengaku sering menggunakan 

aplikasi Grab untuk bepergian. Sementara, 19,4% responden mengaku kerap 

menggunakan aplikasi Gojek saat hendak bepergian. Responden yang memilih 

layanan aplikasi transportasi online lainnya, seperti Anterin, Bonceng, Maxim, 

dan FastGo berkisar di rentang 0,1%-0,3%. Adapun, 58,1% responden 

mengaku tidak pernah menggunakan layanan aplikasi transportasi online. 

Berdasarkan perbedaan tingkat persentase intensitas pemakaian aplikasi 

transportasi online atas hasil survey di atas, secara tidak langsung 

menunjukkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu brand.  

Selain itu terdapat beragam keluhan dari beberapa pengguna layanan 

aplikasi Gojek yang dapat dilihat pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Keluhan Pengguna Layanan Aplikasi Gojek 
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Berdasarkan gambar 1 diatas peneliti merangkum beragam keluhan yang 

dirasakan oleh pengguna layanan aplikasi Gojek seperti yang tertera pada pada 

Tabel 1.  

Tabel 1. Rangkuman Keluhan Pengguna Aplikasi Gojek 

No. Keluhan 

1. Driver Gojek yang terkadang lambat dalam menangani pesanan 

2. Layanan aplikasi sering bermasalah 

3. Tarif yang tidak menentu, namun terkadang tidak sesuai dengan layanan yang 

diberikan 

4. Customer Service yang jarang atau lambat dalam menangani keluhan 

pengguna 

5. Metode pembayaran sering bermasalah 

 

Berdasarkan tabel 1 diatas, keluhan-keluhan tersebut bisa mengurangi 

kenyamanan dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap brand gojek. 

Kepercayaan terhadap suatu brand atau brand trust merupakan hal yang penting 

bagi penyedia layanan dalam rangka kesuksesan bisnis.  

Menurut Kotler, P., & Armstrong, (2016) brand trust atau kepercayaan 

merek yaitu dimana konsumen mempercayai suatu produk dengan segala 

resikonya karena adanya harapan atau ekspektasi tinggi terhadap brand tersebut 

akan memberikan hasil yang positif kepada konsumen, sehingga akan 

menimbulkan kesetiaan dan kepercayaan terhadap suatu brand. Brand trust 

berhubungan dengan kredibilitas informasi yang diberikan tentang brand, kinerja 

brand, dan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Belaid & 

Behi, 2011). Sebuah brand dapat dianggap sebagai tanda kepercayaan untuk 

produk tidak berwujud karena itu mewakili kualitas dan kinerja produk 
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(Sunyansanoa, et al., 2013). Menurut Adiwidjaja, (2017) brand trust atau 

kepercayaan merek, yaitu dimana keputusan pembelian konsumen akan 

ditentukan terhadap brand dan dalam menciptakan hubungan-hubungan yang 

bernilai tinggi maka diperlukan kepercayaan. Dalam hal ini, Xie, L. S., Peng, J. 

M., & Huan, (2014) Berbicara tentang pentingnya membangun brand trust bagi 

pelanggan untuk mencapai kesuksesan bisnis. Menurut El Naggar, et al., (2017) 

menyatakan bahwa brand trust diartikan sebagai perasaan tenang, sementara 

hubungan dengan brand didasarkan pada anggapan bahwa brand tersebut bisa 

diandalkan sekaligus bertanggung jawab pada kepentingan konsumen. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Khan et al. (2019) menyatakan 

bahwa brand experience terbukti secara positif mempengaruhi brand trust dan 

komitmen. Secara khusus, brand trust menghasilkan brand commitment, dan 

brand commitment lebih lanjut meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap brand 

online service. Penelitian yang dilakukan Kang et al., (2017) juga menunjukkan 

bahwa pentingnya brand attachment saat membangun dan meningkatkan brand 

trust. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh So et al., (2016) juga menyatakan 

bahwa customer engagement juga secara signifikan mempengaruhi evaluasi 

merek layanan dan brand trust, yang pada akhirnya mengarah pada loyalitas 

merek. 

Tingkat kepercayaan pelanggan terhadap brand memiliki hubungan dengan 

informasi yang pelanggan peroleh dari pengalaman. Lee, H.J. and Kang, (2012) 

menggambarkan pengalaman sebagai pengetahuan konsumen yang dibentuk saat 

berinteraksi dengan seluruh merek. Unsur pengalaman meliputi sensori, afektif, 
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perilaku, dan intelektual (van der Westhuizen, 2018). Schmitt, B., Brakus, J.J., & 

Zarantonello, (2015) berpendapat bahwa konsumen mengonsumsi brand untuk 

memenuhi kebutuhan pengalaman mereka daripada harga yang rasional. Brand 

experience bergantung pada kepercayaan dan kepuasan konsumen atas 

kebutuhannya (Ratnawati & Lestari, 2018). Kebutuhan tersebut termasuk 

kebutuhan fungsional yang terpenuhi dengan pembelian produk, juga kebutuhan 

emosional yang diperoleh pelanggan berupa stimulasi terhadap emosi dan 

perasaannya yang dipenuhi oleh brand. Jika brand experience berbeda dengan 

kompetitor dan dapat dikomunikasikan dengan jelas, brand experience akan lebih 

berkesan. Bagi konsumen, Brand experience yang baik lebih dari sekedar kualitas 

dan fungsi (Ratnawati & Lestari, 2018). Brand experience akan menjadi sumber 

bagi konsumen atas terciptanya brand trust. Zehir et al., (2011) mengemukakan  

bahwa  brand experience tercipta saat konsumen mencari informasi brand melalui 

promosi, acara, atau  media  lainnya,  mengonsumsi  merek,  dan  kemudian  

menyampaikan dengan orang lain terkait brand tersebut. 

Selain itu, terdapat faktor lain yang memiliki hubungan dengan brand trust. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Khan et al., 2019 menunjukkan terdapat 

hubungan signifikan antara customer engagement dan brand trust. Customer 

engagement telah muncul dalam literatur pemasaran sebagai konsep penting yang 

didefinisikan dengan fokus perilaku yang kuat. Customer engagement sebagai 

topik prioritas, konsep tersebut dideskripsikan sebagai ―perwujudan dari merek 

atau perilaku pelanggan perusahaan selain perilaku membeli, yang disebabkan 

oleh faktor pendorong motivasi, seperti aktivitas word of mouth, rekomendasi, 
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interaksi customer-to-customer, blogging, menulis ulasan, dan aktivitas serupa. 

Customer engagement merupakan sebuah langkah yang dilakukan oleh   

perusahaan dalam  mewujudkan  hubungan  baik  dengan  pelanggan  atau  

pembeli  agar  konsumen tersebut  tidak  hanya  menjadi  pembeli  namun  

menjadi  media  dalam  memasarkan produk. Jika konsumen nyaman dan terikat 

dengan produk suatu perusahaan maka mereka akan menyampaikan informasi 

yang ia peroleh dari produk yang digunakannya. Rohadian, (2019) menyatakan   

bahwa membangun engagement merupakan hal yang  penting  dilakukan  agar  

memiliki  hubungan  yang baik  dengan  konsumen.  Karena semakin  tinggi 

engagement maka  akan  semakin  mudah  dalam menggali informasi dari 

pengikutnya mengenai pendapat mereka tentang produk atau jasa yang ia gunakan  

dan  mengetahui  hal-hal  apa  saja  yang  memang  mungkin  harus  diperbaiki  

oleh perusahaan. 

Selain dua faktor tersebut, brand attachment juga memiliki peranan penting 

dalam membangun brand trust. Saat interaksi konsumen dengan peningkatan 

merek, mereka mengembangkan ikatan emosional melalui pengalaman mereka; 

ini dikenal sebagai brand attachment (Yu, et al., 2013). Brand Attachment 

diartikan sebagai konsep, di mana konsumen atau individu mencari rasa aman dari 

atau hubungan dengan suatu brand (Ammari, et al., 2016). Keterikatan itu sendiri 

merupakan proses hubungan antara brand dan konsumen (Japutra, Arnold, Yuksel 

Ekinci, 2018). Konsumen cenderung merasa aman saat mengonsumsi merek yang 

ingin mereka kaitkan dengan emosi. Dalam hal ini, konsumen akan mengevaluasi 

merek tersebut melihat apakah itu sesuai dengan minat mereka (Belaid & Behi, 
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2011). Begitu konsumen menghasilkan perasaan keterikatan yang kuat pada suatu 

brand, mereka lebih cenderung mengandalkan brand dan menganggapnya lebih 

unggul merek yang bersaing. Selain dampak langsung brand attachment terhadap 

brand trust, brand attachment juga menengahi hubungan antara brand experience 

dan brand trust. Pengalaman positif akan membuat orang merasa positif tentang 

merek dan semakin membangun brand trust. Karena brand attachment 

melibatkan pengalaman pribadi antara konsumen dan brand, yang dapat diperkuat 

oleh experience, konsumen cenderung mengembangkan keinginan yang kuat 

untuk melanjutkan hubungan mereka dengan merek tersebut dan untuk 

mempercayai kemampuannya untuk menepati janjinya (Belaid & Behi, 2011).  

Berdasarkan latar belakang diatas, perlu dilakukan studi lebih lanjut, maka 

peneliti melakukan penelitian terhadap pengguna ojek online (gojek) di kota 

Padang untuk mengukur besaran pengaruh variabel brand experience dan 

customer engangement terhadap brand trust yang dimediasi oleh brand 

attachment. Penggunaan variabel mediasi ini menjadi kebaruan dari penelitian 

sebelumnya dimana tidak ada mempertimbangkan peran variabel brand 

attachment sebagai pemediasi pengaruh dari variabel X terhadap variabel Y. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengukur besaran pengaruh variabel brand 

experience dan customer engangement terhadap brand trust yang dimediasi oleh 

brand attachment pada pengguna Gojek di Kota Padang. Dengan adanya 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi para penyedia layanan jasa 

transportasi online dalam memilih strategi marketingnya agar dapat 

memaksimalkan brand trust pada produknya.  
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Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti ANALISIS PENGARUH 

BRAND EXPERIENCE, CUSTOMER ENGAGEMENT TERHADAP BRAND 

TRUST PADA PENGGUNA GOJEK DI KOTA PADANG DENGAN 

BRAND ATTACHMENT SEBAGAI VARIABEL INTERVENING. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasikan 

beberapa masalah sebagai berikut: 

1. Kurang optimal dalam hal implementasi fitur, hal ini dapat mempengaruhi 

konsumen terhadap brand trust dari Gojek 

2. Masih rendahnya tingkat persentase intensitas pemakaian pada aplikasi 

transportasi Gojek juga mempengaruhi brand trust 

3. Layanan aplikasi yang sering mengalami masalah juga mempengaruhi 

tingkat brand trust pada Gojek 

4. Masih banyaknya komplain dari pengguna layanan aplikasi dari Gojek 

C. Batasan Masalah 

Agar proses penelitian ini lebih fokus dan terarah, maka dilakukan 

pembatasan masalah terhadap masalah yang telah diidentifikasi. Pembahasan 

selanjutnya yang dilakukan dalam penelitian ini adalah analisis pengaruh brand 

experience dan customer engagement terhadap brand trust pada pengguna 

gojek di kota padang dengan brand attachment sebagai variabel intervening. 

D. Rumusan Masalah 

Permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah : 
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1. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust pada 

pengguna Gojek di Kota Padang? 

2. Bagaimana pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust pada 

pengguna Gojek di Kota Padang? 

3. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Brand Attachment pada 

pengguna Gojek di Kota Padang? 

4. Bagaimana pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Attachment 

pada pengguna Gojek di Kota Padang 

5. Bagaimana pengaruh Brand Attachment terhadap Brand Trust pada 

pengguna Gojek di Kota Padang? 

6. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust pada 

pengguna Gojek di Kota Padang dengan Brand Attachment sebagai variabel 

intervening? 

7. Bagaimana pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust pada 

pengguna Gojek di Kota Padang dengan Brand Attachment sebagai variabel 

intervening? 

E. Tujuan Penelitian 

Masalah yang akan diteliti pada objek ini adalah 

1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Brand Experience terhadap 

Brand Trust pada pengguna Gojek di Kota Padang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Customer Engagement 

terhadap Brand Trust pada pengguna Gojek di Kota Padang. 
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3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Brand Experience terhadap 

Brand Attachment pada pengguna Gojek di Kota Padang 

4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Customer Engagement 

terhadap Brand Attachment pada pengguna Gojek di Kota Padang 

5. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Brand Attachment terhadap 

Brand Trust pada pengguna Gojek di Kota Padang. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Brand Experience terhadap 

Brand Trust pada pengguna Gojek di Kota Padang dengan Brand 

Attachment sebagai variabel intervening. 

7. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Customer Engagement 

terhadap Brand Trust pada pengguna Gojek di Kota Padang dengan Brand 

Attachment sebagai variabel intervening. 

F. Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

perguruan tinggi, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi dokumen yang 

berguna untuk dijadikan acuan bagi civitas akademika serta dapat digunakan 

sebagai pembandingan berikutnya. 

Bagi Gojek, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan yang 

berguna sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta 

sebagai pedoman untuk menentukan langkah-langkah strategi pemasaran yang 

akan dilakukan perusahaan dimasa yang akan datang. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Brand Trust 

a. Pengertian Brand Trust 

Menurut Kotler, P., & Armstrong, (2016) brand trust atau 

kepercayaan merek yaitu dimana konsumen mempercayai suatu 

produk dengan segala resikonya karena adanya harapan atau 

ekspektasi tinggi terhadap merek tersebut akan memberikan hasil yang 

positif kepada konsumen sehingga akan menimbulkan kesetiaan dan 

kepercayaan terhadap suatu merek. Menurut Tjiptono, (2014) brand 

trust adalah kesediaan konsumen untuk mempercayai atau 

mengandalkan brand dalam keadaan risiko, dikarenakan adanya 

ekspektasi bahwa brand yang bersangkutan akan memberikan hasil 

yang positif. 

Brand trust berhubungan dengan kredibilitas informasi yang 

diberikan tentang brand, kinerja brand, dan kemampuannya untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan (Belaid & Behi, 2011). Sebuah brand 

dapat dianggap sebagai tanda kepercayaan untuk produk tidak 

berwujud karena itu mewakili kualitas dan kinerja produk 

(Sunyansanoa, et al., 2013). Menurut Adiwidjaja, (2017) brand trust 

atau kepercayaan merek yaitu, dimana keputusan pembelian 

konsumen akan ditentukan terhadap brand dan dalam menciptakan 
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hubungan-hubungan yang bernilai tinggi maka diperlukan 

kepercayaan.  

Dalam hal ini, (Xie, L. S., Peng, J. M., & Huan, 2014) Berbicara 

tentang pentingnya membangun brand trust bagi pelanggan untuk 

mencapai kesuksesan bisnis. Menurut El Naggar, et al., (2017) 

menyatakan bahwa brand trust diartikan sebagai perasaan tenang, 

sementara hubungan dengan brand didasarkan pada anggapan bahwa 

brand tersebut bisa diandalkan sekaligus bertanggung jawab pada 

kepentingan konsumen. 

b. Indikator Brand Trust 

Menurut Gecti & Zengin, (2013) brand trust dapat diukur melalui 

indikator sebagai berikut: 

1) Merek sudah diakui banyak orang 

2) Merek sudah dikenal oleh banyak orang 

3) Kualitas produk 

4) Keamanan produk 

2. Brand Experience 

a. Pengertian Brand Experience 

Ebrahim, et al., (2016) mendefinisikan Brand Experience sebagai 

subjek internal dan respon perilaku yang muncul pada berbagai 

tingkatan interaksi, secara langsung maupun tidak langsung, serta 

berkaitan dengan hal tentang rangsangan pada suatu brand. Lee, H.J. 
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and Kang, (2012) menggambarkan pengalaman sebagai pengetahuan 

konsumen yang dibentuk saat berinteraksi dengan seluruh merek. Unsur 

pengalaman meliputi sensori, afektif, perilaku, dan intelektual (van der 

Westhuizen, 2018). Schmitt, B., Brakus, J.J., & Zarantonello, (2015) 

berpendapat bahwa konsumen mengonsumsi brand untuk memenuhi 

kebutuhan pengalaman mereka daripada harga yang rasional. 

Brand experience bergantung pada kepercayaan dan kepuasan 

konsumen atas kebutuhannya (Ratnawati & Lestari, 2018). Kebutuhan 

tersebut termasuk kebutuhan fungsional yang terpenuhi dengan 

pembelian produk, juga kebutuhan emosional yang diperoleh pelanggan 

berupa stimulasi terhadap emosi dan perasaannya yang dipenuhi oleh 

brand. Jika brand experience berbeda dengan kompetitor dan dapat 

dikomunikasikan dengan jelas, brand experience akan lebih berkesan. 

Bagi konsumen, Brand experience yang baik lebih dari sekedar kualitas 

dan fungsi (Ratnawati & Lestari, 2018). Brand experience akan menjadi 

sumber bagi konsumen atas terciptanya brand trust. 

Zehir et al., (2011) mengemukakan bahwa brand experience 

tercipta saat konsumen mencari informasi brand melalui promosi, 

acara, atau media  lainnya,  mengonsumsi  merek,  dan  kemudian  

menyampaikan dengan orang lain terkait brand tersebut. Dalam konteks 

layanan, brand experience bisa dilihat sebagai jumlah persepsi 

konsumen pada masing-masing titik sentuh (touch  point),  bisa  berupa  

persepsi  lewat  iklan,  atau  selama  kontak  dengan layanan penyedia. 
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b. Indikator Brand Experience  

Ebrahim, et al., (2016) menyatakan bahwa Brand Experience 

dapat dirumuskan kedalam 4 indikator, yaitu:  

1) Sensorial Experience, individu merasakan pengalaman penggunaan 

yang lebih baik, saat menggunakan produk tertentu dibandingkan 

produk lain.       

2) Emotional Experience, individu merasakan pengalaman yang 

menyenangkan ketika menggunakan produk.       

3) Intellectual Experience, individu merasa lebih informatif 

(mendapat informasi promosi, dan lain-lain) setelah menggunakan 

produk.       

4) Behavioral Experience, individu lebih sering menggunakan produk, 

ketika bertransaksi dibandingkan dengan merek produk lain. 

3. Customer Engagement 

a. Pengertian Customer Engagement  

Customer engagement merupakan sebuah langkah yang 

dilakukan oleh   perusahaan  dalam  mewujudkan  hubungan  baik  

dengan  pelanggan  atau  pembeli  agar  konsumen tersebut  tidak  

hanya  menjadi  pembeli  namun  menjadi  media  dalam  memasarkan 

produk. Jika semakin konsumen nyaman dan terikat dengan produk 

suatu perusahaan maka mereka akan menyampaikan informasi yang ia 

peroleh dari produk yang digunakannya. Rohadian, (2019) 

menyatakan   bahwa membangun engagement merupakan  hal  yang  
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penting  dilakukan  agar perusahaan  memiliki  hubungan  yang baik  

dengan  pelanggan.  Karena  semakin  tinggi engagement maka akan 

semakin mudah dalam menggali informasi dari pengikutnya mengenai 

pendapat mereka tentang produk yang ia gunakan  dan  mengetahui  

hal-hal  apa  saja  yang  memang  mungkin  harus  diperbaiki  oleh 

perusahaan. Customer engagement adalah ―suatu aktivitas yang 

melibatkan partisipasi konsumen yang secara tidak langsung 

berhubungan dengan pencarian, evaluasi alternatif, dan pengambilan 

keputusan yang melibatkan pemilihan brand‖ (Vivek Shiri D et al., 

2012). Sumber lain juga menyatakan bahwa ―kontribusi konsumen 

seperti knowledge, skill dan waktu, untuk memfasilitasi fokus 

perkembanga penawaran produk perusahaan― (Alexander & Jaakkola, 

2015). 

Customer engagement adalah perilaku yang membuat konsumen 

dapat memberikan voluntary contribution (kontribusi yang bersifat 

sukarela) bagi brand sebuah perusahaan, dimana kontribusi tersebut 

tak hanya sekedar proses  transaksi (pembelian) saja (Alexander & 

Jaakkola, 2015). Menurut Sashi, (2012), ―customer engagement has 

emerged in the last few years as a topic of great interest to managers 

and consultants in diverse industries and companies worldwide as 

evidenced by the large number of white  papers, blogs, discussion 

forums, commentaries, seminars, and symposia generated by general 

search for the terms‖. Pernyataan  tersebut  menggambarkan bahwa 
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customer engagement sudah menjadi isu yang menarik bagi para 

manajer dan konsultan di berbagai industri dan perusahaan yang 

berbeda, hal itu dibuktikan dari besarnya angka tulisan, blogs, forum 

diskusi, ulasan atau  komentar, seminar dan simposium yang diadakan 

berdasarkan besarnya jumlah   pencarian umum mengenai kata 

keterlibatan (engagement) itu sendiri. 

b. Indikator Customer Engagement 

Customer Engagement dapat  diukur  menggunakan 13 

indikator  menurut Brodie et al., (2013) yaitu : 

1) Permasalahan yang dimiliki pengguna terpecahkan 

2) Keinginan pengguna terpenuhi 

3) Pengguna melakukan penelusuran tentang merek 

4) Pengguna berbagi informasi yang didapatkannya 

5) Pengguna berbagi pengetahuan yang dimilikinya 

6) Pengguna berbagi pengalamannya 

7) Pengguna merekomendasikan merek 

8) Pengguna merekomendasikan produk/layanan yang dimiliki 

merek 

9) Pengguna mampu berinteraksi dengan sesama pengguna 

10) Pengguna mampu mengembangkan perhatiannya terhadap 

merek 

11) Pengguna mampu mengembangkan sikapnya terhadap merek 

12) Pengguna berkontribusi meningkatkan kinerja merek 
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13) Pengguna berkontribusi mengembangkan produk/layanan yang 

dimiliki merek 

4. Brand Attachment 

a. Pengertian Brand Attachment  

Brand Attachment diartikan sebagai konsep, di mana konsumen 

atau individu mencari rasa aman dari atau hubungan dengan suatu 

brand (Ammari, et al., 2016). Keterikatan itu sendiri merupakan proses 

hubungan antara brand dan konsumen (Japutra, Arnold, Yuksel Ekinci, 

2018). Konsumen cenderung merasa aman saat mengonsumsi merek 

yang ingin mereka kaitkan dengan emosi. Dalam hal ini, konsumen 

akan mengevaluasi merek tersebut melihat apakah itu sesuai dengan 

minat mereka (Belaid & Behi, 2011). Begitu konsumen menghasilkan 

perasaan keterikatan yang kuat pada suatu brand, mereka lebih 

cenderung mengandalkan brand dan menganggapnya lebih unggul 

merek yang bersaing.  

b. Indikator Brand Attachment 

Brand  Attachment dapat  diukur  menggunakan 3 indikator  

menurut (Frasquet et al., 2017) yaitu : 

1) Brand X adalah bagian dari saya dan siapa  

2) Secara personal saya merasa terhubung dengan brand X 

3) Pikiran  dan  perasaan  saya  terhadap  brand  X  muncul  di  

pikiran secara alami dan seketika. 
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5. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust 

Seringnya pengalaman orang menggunakan brand pada suatu 

produk, maka tentu akan mengetahui kelebihan yang dimiliki suatu produk 

sehingga akan meningkatkan kepercayaan orang tersebut. Brand 

experience akan semakin berkesan apabila memiliki perbedaan dari 

pesaing, dan disampaikan dengan jelas. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Khan et al., (2019) menyatakan bahwa brand experience 

terbukti secara positif mempengaruhi brand trust. Penelitian yang 

dilakukan oleh Zehir et al., (2011) juga menunjukkan bahwa brand 

experience berpengaruh positif terhadap brand trust. 

6. Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust 

Adanya hubungan yang saling menguntungkan dalam interaksi 

antara pelanggan dan perusahaan dapat menstimulasi rasa saling percaya 

antara keduanya, dan interaksi ini bukanlah aktivitas pembelian (So et al., 

2014). Hasil penelitian yang dilakukan Rahmawati & Aji, (2015) 

menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh signifikan 

terhadap brand trust. Karena hubungan saling percaya bisa berkembang 

masa ke masa disebabkan adanya hubungan yang menguntungkan bagi 

konsumen dan perusahaan (So et al., 2014). Hasil penelitian dari Mosavi & 

Kenarehfard, (2013) juga menjelaskan jika aktivitas engagement dalam 

suatu forum berbasis online dengan brand (perusahaan) serta konsumen 

lain berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian dari 
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Prayitno et al., (2020) menunjukkan bahwa customer engagement 

berpengaruh  positif  dan signifikan terhadap brand trust. 

7. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Attachment 

Berdasarkan hasil penelitian Kang et al., (2017) menunjukkan bahwa 

brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

attachment. Hasil penelitian yang dilakukan Chinomona & Maziriri (2017) 

diketahui  bahwa brand attachment dipengaruhi secara  signifikan oleh 

brand experience. Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Ramadhani et 

al., (2019) juga menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh 

signifikan terhadap brand attachment. 

8. Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Attachment 

Customer engagement bertujuan untuk membangun ikatan 

emosional antara perusahaan dengan pelanggan (Sashi, 2012). Pelanggan 

yang terlibat dalam komunitas merek online mengembangkan ikatan  

emosional yang kuat dengan merek (Brodie et al., 2013). Dengan 

demikian,  temuan yang disebutkan pada pernyataan di atas menunjukkan 

bahwa pelanggan yang terlibat dalam interaksi cenderung 

mengembangkan hubungan dengan merek. Artinya, hal ini memungkinkan 

customer engagement meningkatkan brand attachment. Berdasarkan hasil 

penelitian Widodo, T., & Febrianti, (2021) menunjukkan bahwa customer 

engagement berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand attachment. 
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9. Pengaruh Brand Attachment terhadap Brand Trust 

Konsumen cenderung merasa aman saat mengonsumsi merek yang 

ingin mereka kaitkan dengan emosi. Dalam hal ini, konsumen akan 

mengevaluasi merek tersebut melihat apakah itu sesuai dengan minat 

mereka (Belaid & Behi, 2011). Hasil penelitian dari Kang et al., (2017) 

menunjukkan bahwa brand trust dipengaruhi oleh brand attachment. 

10. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust dengan Brand 

Attachment sebagai variabel intervening 

Pengalaman positif akan membuat orang merasa positif tentang 

merek dan semakin membangun brand trust. Karena brand attachment 

melibatkan pengalaman pribadi antara konsumen dan brand, yang dapat 

diperkuat oleh experience, konsumen cenderung mengembangkan 

keinginan yang kuat untuk melanjutkan hubungan mereka dengan merek 

tersebut dan untuk mempercayai kemampuannya untuk menepati janjinya 

(Belaid & Behi, 2011). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kang et al., 

(2017) menunjukkan bahwa brand attachment menengahi hubungan antara 

brand experience terhadap brand trust. Penelitian ini menjelaskan 

pentingnya brand attachment saat membangun dan meningkatkan 

kepercayaan pada merek hotel. Praktisi pemasaran harus membantu tamu 

mempertahankan keterikatan emosional mereka dengan merek hotel. 
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11. Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Trust dengan Brand 

Attachment sebagai variabel intervening 

Adanya hubungan yang saling menguntungkan dalam interaksi 

antara pelanggan dan perusahaan dapat menstimulasi rasa saling percaya 

antara keduanya, dan interaksi ini bukanlah aktivitas pembelian (So et al., 

2014). Hasil penelitian yang dilakukan Rahmawati & Aji, (2015) 

menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh signifikan 

terhadap brand trust. Karena hubungan saling percaya bisa berkembang 

masa ke masa disebabkan adanya hubungan yang menguntungkan bagi 

konsumen dan perusahaan (So et al., 2014). Hasil penelitian dari Mosavi & 

Kenarehfard, (2013) juga menjelaskan jika aktivitas engagement dalam 

suatu forum berbasis online dengan brand (perusahaan) serta konsumen 

lain berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Kemudian dikaitkan 

dengan Brand Attachment dimana interaksi konsumen dengan peningkatan 

brand, mereka mengembangkan ikatan emosional melalui pengalaman 

mereka (Yu, et al., 2013). Sehingga dugaan awal dari penelititan 

(hipotesis) adalah Customer Engagement berpengaruh positif terhadap 

Brand Trust dengan Brand Attachment sebagai variabel intervening. 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1 Kang et al., 

(2017) 

An Investigation of Brand 

Experience on Brand 

Attachment, Knowledge, 

and Trust in the Lodging 

1. Brand Experience 

2. Brand Knowledge 

3. Brand 

Attachment 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hubungan antara brand 

experience dan brand trust 

tampaknya dipengaruhi oleh 
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Industry 4. Brand Trust brand attachment 

2 Khan et al., 

(2019) 

Brand Engagement and 

Experience in Online 

Services 

1. Brand Experience 

2. Brand 

Engagement 

3. Brand Trust 

4. Brand 

Commitment 

5. Brand Loyalty 

Hasil penelitian ini menyatakan 

bahwa brand experience 

terbukti secara positif 

mempengaruhi brand trust. 

3 Rahmawati & 

Aji, (2015) 

Pengaruh Customer 

Engagement terhadap 

Kepuasan Pelanggan dan 

Kepercayaan Merek serta 

dampaknya pada Loyalitas 

Merek. 

1. Customer 

Engagement 

2. Kepuasan 

Pelanggan 

3. Kepercayaan 

Merek  

4. Loyalitas merek, 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa customer 

engagement berpengaruh 

signifikan terhadap brand trust.  

4 

 

 

 

Zehir et al., 

(2011) 

The Effects of Brand 

Experiences, Trust and 

Satisfaction on Building 

Brand Loyalty; An 

Empirical Research On 

Global Brands 

1. Brand Experience 

2. Brand Trust  

3. Brand 

Satisfaction  

4. Brand Loyalty 

Hasil penelitian ini  

menunjukkan bahwa brand 

experience berpengaruh positif 

terhadap brand trust. 

 

5 So et al., 

(2014) 

The Role of Customer 

Engagement in Building 

Consumer Loyalty to 

Tourism Brands 

1. Service Brand 

Evaluation 

2. Customer 

Engagement 

3. Brand Trust 

4. Brand Loyalty 

Customer Engagement 

berpengaruh positif terhadap 

Brand Trust 

 

C. Kerangka Konseptual 

Agar penelitian dapat dilakukan dengan tepat sasaran, maka harus ada 

kerangka pemikiran yang dapat menjadi rujukan bagi peneliti kedepannya. Model 

dalam penelitian ini menggambarkan pengaruh masing-masing variabel 

independen, variabel dependen, dan variabel intervening. Variabel independen 

dalam penelitian ini yaitu Brand Experience (X1) dan Customer Engagement 
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(X2), Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Brand Trust (Y), dan Variabel 

Intervening dalam penelitian ini yaitu Brand Attachment. 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

D. Hipotesis 

Dari gambar 2 kerangka konseptual diatas dapat dijelaskan melalui hipotesis 

sebagai berikut: 

H1 : Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Trust pada pengguna 

Gojek 

di Kota Padang 

H2 : Customer Engagement berpengaruh terhadap Brand Trust pada pengguna 

Gojek di Kota Padang 

Brand Experience 

(X1) 

Customer 

Engagement 

(X2) 

Brand Attachment 

(Z) 

Brand Trust 

(Y) 



27 
 

 

H3 : Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Attachment pada 

pengguna Gojek di Kota Padang 

H4 : Customer Engagement berpengaruh terhadap Brand Attachment pada 

pengguna Gojek di Kota Padang 

H5 : Brand Attachment berpengaruh terhadap Brand Trust pada pengguna 

Gojek di Kota Padang 

H6 : Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Trust pada pengguna 

Gojek di Kota Padang dengan Brand Attachment sebagai variabel 

intervening 

H7 : Customer Engagement berpengaruh terhadap Brand Trust pada pengguna 

Gojek di Kota Padang dengan Brand Attachment sebagai variabel 

intervening 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai pengaruh brand experience dan customer engagement terhadap 

brand trust dengan brand attachment sebagai variabel intervening pada bulan 

Juli 2021, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand experience tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust pada 

pengguna gojek di Kota Padang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa jika 

dilihat pada tabel 11 karakteristik responden berdasarkan frekuensi 

penggunaan layanan, menunjukkan bahwa rata-rata frekuensi penggunaan 

aplikasi gojek kurang dari 5 kali. Artinya, dengan respon yang bersifat 

sesaat pada frekuensi pengalaman yang sedikit tidak dapat membuat 

kepercayaan terhadap suatu merek tinggi. 

2. Customer engagement berpengaruh signifikan terhadap brand trust pada 

pengguna gojek di Kota Padang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin 

sering konsumen melakukan hubungan engagement dengan brand maka 

mereka akan cenderung semakin percaya. Dengan demikian, konsumen 

yang sering berinteraksi atau engangement dengan brand cenderung 

memiliki rasa percaya lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen yang 

interaksi atau keterlibatannya lebih rendah.  

3. Brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand attachment pada 

pengguna Gojek di Kota Padang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 
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pengaruh positif signifikan pada hubungan brand experience terhadap 

brand attachment berarti pengalaman positif yang diciptakan oleh brand 

pada konsumen dapat mendorong konsumen untuk melekat pada merek. 

Jadi semakin baik brand experience, maka akan meningkatkan brand 

attachment.  

4. Customer engagement berpengaruh signifikan terhadap brand attachment 

pada pengguna Gojek di Kota Padang. Hal ini dapat disimpulkan pengaruh 

positif signifikan pada hubungan customer engagement terhadap brand 

attachment berarti konsumen atau pelanggan yang terlibat dalam merek 

mengembangkan ikatan emosional yang kuat dengan merek, dimana hal 

ini meningkatkan keterikatan terhadap merek.  

5. Brand attachment tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust pada 

pengguna gojek di Kota Padang. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

pengaruh tidak signifikan tersebut berarti rasa aman yang dirasakan oleh 

konsumen ketika mengonsumi merek yang sesuai dengan keinginannya 

belum tentu dapat meningkatkan rasa percaya mereka terhadap suatu 

brand dan tidak berarti mengganggap brand tersebut lebih unggul 

dibanding brand lain.  

6. Brand experience tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust 

melalui brand attachment sebagai variabel intervening pada pengguna 

gojek di Kota Padang. Pengaruh tidak signifikan pada hubungan brand 

experience dan brand trust melalui brand attachment sebagai variabel 

mediasi menunjukkan bahwa pengalaman pribadi konsumen dan merek 
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tidak dapat membangun dukungan emosional yang menjadi dasar 

keterikatan konsumen terhadap merek. Hal ini kemudian membuat 

konsumen tidak ingin melanjutkan hubungan dengan mempercayai merek 

tersebut.  

7. Customer engagement tidak berpengaruh signifikan terhadap brand trust 

melalui brand attachment pada pengguna gojek di Kota Padang. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa pengaruh tidak signifikan pada hubungan 

customer engagement dan brand trust melalui brand attachment sebagai 

variabel mediasi menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dan merek 

tidak dapat membangun keterikatan konsumen terhadap merek. Dimana 

interaksi konsumen dengan peningkatan brand, mereka mengembangkan 

ikatan emosional melalui keterlibatan. Dengan demikian, keterikatan yang 

tidak terbangun antara konsumen dan merek tidak dapat meningkatkan 

rasa percaya konsumen terhadap brand. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil analisis, kesimpulan dan keterbatasan penelitian 

yang telah dilakukan, saran yang dapat diberikan kepada pihak gojek dari 

hasil penelitian ini adalah: 

1. Hasil temuan pada variabel Brand Trust indikator ke-2 yaitu ―Saya 

sudah mengenal Gojek dengan baik‖ memiliki nilai TCR terendah 

yaitu 73 dimana rata-rata sebesar 3,65. Hal ini menunjukkan bahwa 

dari sebagian orang atau konsumen masih belum mengenal baik brand 

dari gojek. Gojek perlu memperluas informasi melalui berbagai media 
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tentang aktivitas atau kegiatan perusahaan yang layak diketahui 

publik. Hal ini bertujuan untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen 

karena dapat mempengaruhi cara berpikir konsumen baik pada posisi 

brand maupun perusahaan. 

2. Dari hasil temuan penelitian ini pada variabel Brand Experience 

indikator ke-3 Behavioral Experience yaitu ―Aktivitas saya banyak 

menggunakan Gojek‖ memiliki nilai TCR terendah yaitu 61 dimana 

rata-rata sebesar 3,04. Hal ini menunjukkan bahwa Behavioral 

Experience atau pengalaman konsumen saat menggunakan layanan 

aplikasi gojek masih terbilang cukup rendah. Gojek perlu 

meningkatkan layanannya terhadap konsumen, agar nantinya 

konsumen mendapatkan pengalaman atau kesan yang baik saat 

menggunakan Gojek, dimana hal ini membuat konsumen lebih 

memilih menggunakan Gojek dibandingkan brand lain dan hal ini 

juga dapat meningkatkan brand trust pada gojek nantinya. 

3. Hasil temuan pada variabel Customer Engagement pada indikator ke-5 

Co-Developing yaitu ―Saya bersedia berkontribusi meningkatkan 

kinerja brand Gojek‖ memiliki nilai TCR terendah yaitu 66,8 dimana 

rata-rata sebesar 3,34. Hal ini berarti keterlibatan pengguna layanan 

aplikasi gojek dari segi kontribusi terhadap perusahaan masih 

terbilang cukup rendah. Gojek perlu meningkatkan hubungan 

engangement dengan konsumen untuk menjaga kenyamanan dan 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand gojek, salah satunya 
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dengan menanggapi beragam keluhan dari penggunanya. Agar 

nantinya tingkat brand trust pada Gojek tetap terjaga dengan baik. 

4. Hasil temuan pada variabel Brand Attachment pada indikator ke-1 

yaitu ―Brand Gojek adalah bagian dari saya dan siapa saya‖ memiliki 

nilai TCR terendah yaitu 61,4 dimana rata-rata sebesar 3,07. Hal ini 

menunjukkan bahwa keterikatan konsumen terhadap brand gojek dari 

segi konsumen merasa dirinya bagian dari gojek masih terbilang 

rendah. Pihak gojek perlu membangun dukungan emosional yang 

menjadi dasar keterikatan konsumen terhadap brand gojek. Agar hal 

ini nantinya membuat konsumen ingin melanjutkan hubungan dengan 

mempercayai brand gojek lebih lanjut. 
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