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 Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan pendeka-

tan kausal. Lokasi penelitian dilakukan di Kota Batam dengan fokus 

pada pengguna platform E-Commerce Shopee. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner online terstruktur yang disebarkan kepada 200 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data 

yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares–

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS untuk mengevaluasi model pengukuran dan hubungan 

struktural antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesa-

daran merek dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signi-

fikan terhadap keterlibatan pelanggan dan loyalitas konsumen. Keter-

libatan pelanggan juga terbukti memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap loyalitas konsumen serta berperan kuat dalam 

memperkuat hubungan antara konsumen dan platform E-Commerce. 

Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa semakin tinggi kesadaran 

merek dan kepuasan pelanggan, maka akan semakin mendorong 

keterlibatan pelanggan yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas 

konsumen dalam lingkungan E-Commerce. Penelitian ini memiliki 

keterbatasan karena hanya berfokus pada pengguna Shopee di Kota 

Batam, menggunakan desain cross-sectional, serta jumlah sampel yang 

terbatas. 

Kata Kunci: Brand awareness, Consumer loyalty, Customer 

engagement, Customer satisfaction, E-Commerce 

 

A B S T R A C T 

This study aims to examine how brand awareness and customer 

satisfaction drive consumer loyalty in E-Commerce through the role of 

customer engagement among Shopee users in Batam City. A 

quantitative research design with a causal approach was applied. The 

study was conducted in Batam City focusing on users of the Shopee E-

Commerce platform. Data were collected through a structured online 

questionnaire distributed to 200 respondents selected using purposive 

sampling. The collected data were analyzed using Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 

software to assess both the measurement model and the structural 

relationships among variables. The findings indicate that brand 

awareness and customer satisfaction positively and significantly influ-

ence customer engagement and consumer loyalty. Customer enga-

gement also shows a significant positive effect on consumer loyalty and 

contributes strongly to strengthening the relationship between 

consumers and the E-Commerce platform. The study concludes that 

stronger brand awareness and higher customer satisfaction can 

encourage greater customer engagement, which ultimately enhances 
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consumer loyalty in the E-Commerce environment. This research 

focuses only on Shopee users in Batam City and uses a cross-sectional 

design with a limited sample size. 

Key word: Brand awareness, Consumer loyalty, Customer 

engagement, Customer satisfaction, E-Commerce 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan pesat teknologi digital telah mengubah cara bisnis berinteraksi dengan konsumen, 

khususnya dalam konteks perdagangan online. Platform E-Commerce telah menjadi saluran penting 

bagi perusahaan untuk berkomunikasi dengan pelanggan, memberikan nilai, dan membangun hubungan 

jangka panjang. Perluasan akses internet yang dikombinasikan dengan penggunaan smartphone yang 

semakin luas telah secara signifikan mempercepat perilaku pembelian online di berbagai negara, 

termasuk Indonesia. Seiring dengan semakin kompetitifnya pasar digital, perusahaan tidak hanya 

dituntut untuk menarik konsumen, tetapi juga mengembangkan strategi yang mampu mempertahankan 

loyalitas konsumen dalam jangka panjang agar tetap kompetitif dalam ekonomi digital yang terus 

berkembang (Dwivedi et al., 2021)(Lemon & Verhoef, 2016). 

Indonesia saat ini merupakan salah satu ekonomi digital dengan pertumbuhan tercepat di Asia 

Tenggara, didukung oleh meningkatnya jumlah konsumen online serta pesatnya perkembangan 

platform E-Commerce. Di antara platform yang dominan, Shopee secara konsisten mampu memperta-

hankan keterlibatan pengguna yang tinggi melalui berbagai fitur interaktif, kampanye promosi, serta 

sistem pembayaran digital yang terintegrasi. Fitur-fitur tersebut meningkatkan pengalaman belanja 

online dan mendorong interaksi konsumen secara berulang dalam platform. Namun, meningkatnya 

jumlah pesaing E-Commerce telah menciptakan lingkungan pasar yang sangat dinamis, sehingga 

loyalitas konsumen menjadi semakin sulit untuk dipertahankan. Oleh karena itu, memahami faktor-

faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen pada platform digital menjadi isu penting bagi kalangan 

akademisi maupun praktisi (Lemon & Verhoef, 2016). 

 
Gambar 1. Grafik Pertumbuhan Pengguna Shopee 

Sumber: data sekunder diolah (2026) 
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Grafik diatas tersebut menunjukkan tren peningkatan jumlah pengguna Shopee di Indonesia 

selama periode 2020–2025 yang mengalami pertumbuhan konsisten setiap tahunnya. Pada tahun 2020, 

jumlah pengguna tercatat sekitar 72 juta. Angka ini kemudian meningkat cukup signifikan pada tahun 

2021 menjadi 93 juta pengguna. Lonjakan ini dapat dikaitkan dengan perubahan perilaku masyarakat 

selama pandemi COVID-19, di mana aktivitas belanja beralih ke platform digital. 

Memasuki tahun 2022, jumlah pengguna kembali meningkat menjadi 108 juta, menunjukkan 

bahwa kebiasaan belanja online tidak hanya bersifat sementara, tetapi mulai menjadi bagian dari gaya 

hidup masyarakat. Tren ini terus berlanjut pada tahun 2023 dengan jumlah pengguna mencapai 125 

juta, yang mencerminkan semakin tingginya kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce. 

Pada tahun 2024 dan 2025, pertumbuhan masih terjadi meskipun dengan laju yang lebih moderat, 

masing-masing mencapai 135 juta dan 145 juta pengguna. Hal ini mengindikasikan bahwa pasar mulai 

memasuki fase matang (market maturity), di mana pertumbuhan tetap ada namun tidak secepat fase 

awal. 

Penelitian pemasaran terkini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen dalam lingkungan digital 

dipengaruhi oleh berbagai faktor relasional dan psikologis. Kesadaran merek (brand awareness) 

merupakan salah satu elemen kunci yang memengaruhi pengambilan keputusan konsumen di pasar 

online. Ketika konsumen familiar dengan suatu merek dan dapat dengan mudah mengenalinya di antara 

berbagai alternatif, maka kemungkinan untuk memilih merek tersebut akan meningkat secara signifikan 

(He et al., 2022). Di sisi lain, kepuasan pelanggan (customer satisfaction) tetap menjadi faktor 

fundamental dalam membentuk hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia layanan. 

Dalam konteks E-Commerce, kepuasan sering kali terbentuk melalui pengalaman belanja yang positif, 

layanan yang andal, serta proses transaksi yang efisien, yang pada akhirnya mendorong pembelian 

ulang dan loyalitas jangka panjang (Rather et al., 2018). 

Selain faktor-faktor tersebut, keterlibatan pelanggan (customer engagement) semakin mendapat-

kan perhatian dalam penelitian pemasaran digital terkini. Keterlibatan pelanggan mengacu pada tingkat 

keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku yang ditunjukkan konsumen terhadap suatu merek atau 

platform melalui interaksi dan pengalaman mereka (Hollebeek et al., 2014). Dalam lingkungan digital, 

keterlibatan dapat muncul melalui fitur interaktif, konten yang dihasilkan pengguna, serta komunikasi 

yang dipersonalisasi antara perusahaan dan konsumen. Studi terbaru menunjukkan bahwa tingkat 

keterlibatan yang lebih tinggi dapat memperkuat hubungan dengan konsumen serta memberikan 

kontribusi signifikan terhadap pembentukan loyalitas konsumen pada platform online (Saoum & Sarkar, 

2024) (Aris Kurniawan et al., 2024). 

Meskipun minat terhadap perilaku konsumen digital terus meningkat, masih terdapat beberapa 
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kesenjangan penelitian dalam literatur yang ada. Pertama, banyak penelitian yang mengkaji kesadaran 

merek, kepuasan pelanggan, atau keterlibatan pelanggan secara terpisah dalam menganalisis loyalitas 

konsumen di pasar digital. Penelitian yang mengintegrasikan variabel-variabel tersebut secara simultan 

dalam suatu model komprehensif untuk menjelaskan pembentukan loyalitas konsumen dalam 

lingkungan E-Commerce masih terbatas. Kedua, sebagian besar studi empiris dilakukan di kota 

metropolitan besar atau berfokus pada pasar E-Commerce global, sementara penelitian yang mengkaji 

perilaku konsumen di kota-kota digital berkembang masih relatif sedikit. Padahal, pasar regional dapat 

menunjukkan pola perilaku yang berbeda akibat variasi karakteristik demografis, tingkat adopsi 

teknologi, serta preferensi konsumen. 

Kota Batam merupakan salah satu pasar digital berkembang dengan tingkat adopsi teknologi yang 

pesat serta partisipasi yang terus meningkat dalam perdagangan online. Sebagai salah satu wilayah 

ekonomi strategis di Indonesia, Batam mengalami pertumbuhan signifikan dalam transaksi digital dan 

aktivitas E-Commerce. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang mendorong loyalitas konsumen 

di wilayah ini menjadi penting, baik untuk pengembangan penelitian akademik maupun strategi 

pemasaran praktis. Berdasarkan konteks tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana 

kesadaran merek dan kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas konsumen melalui peran mediasi 

keterlibatan pelanggan pada pengguna Shopee di Kota Batam. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran digital dan perilaku konsumen, 

serta memberikan wawasan praktis bagi platform E-Commerce dalam memperkuat loyalitas konsumen 

di pasar digital yang kompetitif. 

METODE PENELITIAN 

Objek penelitian adalah pengguna aktif Shopee yang berdomisili di Batam, dengan unit analisis 

berupa individu konsumen yang telah melakukan pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir. 

Pemilihan objek ini didasarkan pada tingginya penetrasi pemasaran digital Shopee serta pentingnya 

faktor kesadaran merek, kepuasan, dan loyalitas dalam industri E-Commerce. Penelitian dilakukan di 

Kota Batam sebagai salah satu wilayah dengan tingkat adopsi teknologi digital yang tinggi dan pasar 

strategis bagi perkembangan E-Commerce. Data dikumpulkan secara daring melalui kuesioner 

elektronik, sehingga tidak terikat pada lokasi fisik tertentu. Responden yang dipilih memiliki 

karakteristik: berusia 18–40 tahun, aktif bertransaksi di Shopee, serta mengetahui kampanye pemasaran 

digital seperti flash sale, gratis ongkir, dan Shopee Live. Penelitian ini direncanakan berlangsung selama 

±4 bulan, mencakup tahap persiapan hingga penyusunan laporan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal dan bersifat ekspla-

natori, karena bertujuan menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel. Variabel independen meli-

puti strategi brand awareness, dan customer satisfaction, variabel mediasi adalah customer engage-
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ment, dan variabel dependen adalah loyalitas konsumen. Dari sisi waktu, penelitian ini bersifat cross-

sectional, yaitu data dikumpulkan pada satu periode tertentu tanpa manipulasi variabel (non-

eksperimental). 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling. Penentuan jumlah sampel mengacu pada aturan “10 times rule” dalam PLS-SEM (Hair et al., 

2021). Dengan total 17 indikator, jumlah minimum sampel adalah 170 responden. Namun, untuk 

meningkatkan validitas dan reliabilitas, penelitian ini menetapkan 200 responden. Analisis data 

dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-

SEM) dengan bantuan SmartPLS.  

Uji outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator, dengan kriteria nilai 

loading factor > 0,5, AVE untuk validitas konvergen, serta discriminant validity melalui cross loading, 

Fornell-Larcker, dan HTMT. Reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s alpha (≥0,5) dan composite 

reliability (≥0,7) (Hair et al., 2021). Uji inner model digunakan untuk menguji hubungan antar variabel, 

baik direct effect maupun indirect effect (mediasi). Signifikansi hubungan ditentukan berdasarkan nilai 

T-statistics (>1,96) dan P-values (<0,05). Selain itu, koefisien determinasi (R²) digunakan untuk 

mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Goodness of fit juga 

dianalisis untuk menilai kesesuaian model penelitian. Ada 3 kategori nilai yang dipakai dalam pengujian 

goodness of fit index yaitu nilai lebih besar dari 0,01 masuk kedalam kategori lemah, nilai 0,25 

dikategorikan sedang atau moderate, dan nilai lebih dari 0,36 mengindikasikan kuat (Farzin dan Fattaho, 

2018). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 

Penelitian ini melibatkan 200 responden yang merupakan pengguna aktif Shopee dan berdomisili 

di Batam. Seluruh responden telah memenuhi kriteria purposive sampling, yaitu telah melakukan 

pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir, berusia antara 18 hingga 40 tahun, serta memiliki 

pengetahuan terhadap kampanye pemasaran digital Shopee. Dengan demikian, data yang diperoleh 

dinilai relevan karena berasal dari konsumen yang memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan 

platform tersebut. 

Berdasarkan karakteristik demografis, mayoritas responden berada pada rentang usia 21–30 

tahun. Kelompok usia ini dikenal sebagai segmen yang memiliki tingkat adopsi teknologi tinggi dan 

intensitas penggunaan E-Commerce yang cukup sering. Dari sisi perilaku, sebagian besar responden 

aktif memanfaatkan berbagai fitur Shopee seperti flash sale, voucher gratis ongkir, dan Shopee Live. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat keterlibatan yang cukup tinggi untuk menilai 

variabel penelitian, yaitu strategi brand awareness, customer satisfaction, customer engagement, dan 
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loyalitas konsumen. 

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran awal mengenai persepsi 

responden terhadap masing-masing variabel penelitian. Pengukuran menggunakan skala Likert 1–6, di 

mana nilai yang lebih tinggi menunjukkan tingkat persetujuan yang lebih kuat. Variabel Brand 

awareness memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,67, yang menunjukkan bahwa Shopee memiliki tingkat 

pengenalan merek yang kuat di benak konsumen. Selanjutnya, variabel Customer satisfaction 

menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,70, yang mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap 

layanan Shopee, baik dari aspek kemudahan transaksi, keamanan, maupun keandalan sistem. Variabel 

Customer engagement memiliki nilai rata-rata sebesar 4,51, yang menunjukkan bahwa konsumen cukup 

aktif dalam berinteraksi dengan konten dan fitur yang disediakan oleh platform. Sementara itu, variabel 

Loyalitas Konsumen memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,62, yang mengindikasikan bahwa 

responden cenderung setia menggunakan Shopee, melakukan pembelian ulang, serta 

merekomendasikannya kepada orang lain. Secara keseluruhan, seluruh variabel berada pada kategori 

baik hingga sangat baik. 

Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji 

validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, 

sehingga dapat dinyatakan valid dalam merepresentasikan konstruk yang diukur. Selain itu, nilai 

Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh variabel berada di atas 0,50, yaitu Brand awareness 

(0,594), Customer engagement (0,672), Customer satisfaction (0,598), dan Loyalitas Konsumen 

(0,610). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 

Uji validitas diskriminan juga menunjukkan hasil yang baik, di mana setiap konstruk memiliki 

korelasi yang lebih tinggi dengan indikatornya sendiri dibandingkan dengan konstruk lainnya. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian valid secara diskriminan. Selanjutnya, uji 

reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu 

berkisar antara 0,839 hingga 0,861. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki 

konsistensi internal yang baik dan dapat diandalkan. 

Evaluasi inner model dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel dalam model penelitian. 

Nilai koefisien determinasi (R Square) menunjukkan bahwa variabel Customer engagement memiliki 

nilai sebesar 0,52, yang berarti 52% variasi Customer engagement dapat dijelaskan oleh Brand 

awareness, dan Customer satisfaction. Sementara itu, nilai R Square untuk Loyalitas Konsumen sebesar 

0,56, yang menunjukkan bahwa 56% variasi loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh seluruh variabel 

dalam model. Nilai ini termasuk dalam kategori kuat, sehingga model penelitian memiliki daya jelaskan 

yang baik. 
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Hasil pengujian pengaruh langsung menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Brand 

awareness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (β = 0,25; T = 3,10; 

P = 0,002). Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (β 

= 0,20; T = 2,27; P = 0,023). Brand awareness terhadap Customer engagement (β = 0,34; T = 4,51; P 

= 0,000), dan Customer satisfaction terhadap Customer engagement (β = 0,32; T = 4,53; P = 0,000). 

Customer engagement sendiri memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen 

(β = 0,27; T = 3,55; P = 0,000), yang menunjukkan peran pentingnya dalam membangun hubungan 

jangka panjang dengan konsumen. 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Customer engagement berperan 

sebagai variabel mediasi antara Brand awareness, dan Customer satisfaction terhadap Loyalitas 

Konsumen. Seluruh jalur mediasi memiliki nilai P-value < 0,05, yang berarti signifikan. Nilai koefisien 

mediasi masing-masing adalah Brand awareness (β = 0,091), dan Customer satisfaction (β = 0,087). 

Hasil ini menunjukkan bahwa Customer engagement berfungsi sebagai mediasi parsial. Artinya, 

pengaruh variabel independen terhadap Loyalitas Konsumen tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi 

juga diperkuat melalui keterlibatan konsumen. Dengan demikian, keterlibatan pelanggan menjadi faktor 

kunci dalam memperkuat hubungan antara konsumen dan platform E-Commerce. Secara keseluruhan, 

hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand awareness, dan customer satisfaction memiliki peran 

penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen, baik secara langsung maupun melalui customer 

engagement sebagai variabel mediasi. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand awareness, Customer satisfaction, dan Customer 

engagement memiliki peran penting dalam membentuk Consumer Loyalty pada pengguna Shopee di 

Batam. 

Pertama, Brand awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer 

Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pengenalan dan ingatan konsumen 

terhadap merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk tetap menggunakan platform 

tersebut. Temuan ini sejalan dengan teori brand equity dari Kotler et al. (2019), yang menyatakan bahwa 

Brand awareness merupakan fondasi utama dalam membangun loyalitas pelanggan. Secara empiris, 

hasil ini mendukung penelitian Dwi Anggita et al. (2023) serta Chiu et al. (2014), yang menyatakan 

bahwa kesadaran merek yang kuat berkontribusi langsung terhadap loyalitas pada Platform E-

Commerce. Dalam konteks Batam yang kompetitif, keberhasilan Shopee membangun identitas merek 

yang kuat menjadi faktor penting dalam mempertahankan basis pelanggan. Brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer engagement. Konsumen yang memiliki tingkat 
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kesadaran merek tinggi cenderung lebih terlibat secara emosional dan perilaku dengan Shopee. Hasil 

ini mendukung pandangan Wirtz et al. (2019) yang menyatakan bahwa merek dengan tingkat 

familiaritas tinggi lebih mudah membangun interaksi dan hubungan emosional dengan konsumen. 

Brand awareness menciptakan rasa aman, kedekatan psikologis, serta kepercayaan awal yang 

mendorong konsumen untuk berinteraksi lebih aktif. Temuan ini konsisten dengan penelitian Rowi et 

al. (2024) yang menegaskan bahwa Brand awareness merupakan prasyarat terbentuknya Customer 

engagement. 

Kedua, Customer satisfaction juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Consumer Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan yang dirasakan konsumen dari 

pengalaman berbelanja, seperti kemudahan transaksi, keandalan layanan, dan keamanan akan 

mendorong pembelian ulang dan komitmen jangka panjang. Temuan ini mendukung Expectancy 

Disconfirmation Theory, di mana kepuasan muncul ketika kinerja layanan memenuhi atau melebihi 

harapan konsumen, yang pada akhirnya berkembang menjadi loyalitas (Hinz et al., 2011). Hasil ini 

juga sejalan dengan penelitian Putri (2025) dan Aqsa et al. (2022) yang menemukan bahwa kepuasan 

merupakan determinan utama loyalitas dalam E-Commerce. Dalam penelitian ini, kemudahan 

transaksi, keamanan, dan kualitas layanan Shopee terbukti menjadi faktor kunci pembentuk loyalitas 

konsumen di Batam. 

Ketiga, Customer engagement terbukti memiliki pengaruh paling kuat terhadap Consumer 

Loyalty dibandingkan variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen, baik 

secara kognitif, emosional, maupun perilaku, merupakan faktor kunci dalam membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Konsumen yang aktif berinteraksi dengan platform cenderung 

memiliki keterikatan yang lebih kuat serta resistensi yang lebih tinggi terhadap pesaing. Secara 

empiris, hasil ini konsisten dengan penelitian Rowi et al. (2024) dan Erryanjani et al. (2024), yang 

menunjukkan bahwa engagement tidak hanya mendorong pembelian ulang, tetapi juga advocacy 

behavior. Dalam konteks Shopee di Batam, engagement menjadi faktor penentu keberhasilan strategi 

loyalitas jangka panjang. 

Selain pengaruh langsung, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Customer engagement 

berperan sebagai variabel mediasi parsial dalam hubungan antara Brand awareness dan Customer 

satisfaction terhadap Consumer Loyalty. Artinya, meskipun kesadaran merek dan kepuasan pelanggan 

dapat secara langsung meningkatkan loyalitas, pengaruh tersebut menjadi lebih kuat ketika konsumen 

memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi. 

Dalam hubungan antara Brand awareness dan Consumer Loyalty, engagement berfungsi 

mengubah familiarity menjadi emotional attachment. Konsumen yang mengenal merek dengan baik 
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akan lebih terdorong untuk berinteraksi, mengikuti aktivitas platform, dan pada akhirnya membentuk 

loyalitas yang lebih kuat. Hal ini mendukung Brand Relationship Theory yang menekankan pentingnya 

interaksi dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. 

Sementara itu, dalam hubungan antara Customer satisfaction dan Consumer Loyalty, engage-

ment berperan sebagai mekanisme yang mengubah kepuasan menjadi komitmen jangka panjang. 

Konsumen yang puas tidak hanya berhenti pada pembelian ulang, tetapi juga terlibat lebih aktif, seperti 

memberikan ulasan, mengikuti fitur interaktif, dan merekomendasikan platform kepada orang lain. 

Temuan ini sejalan dengan konsep Service-Dominant Logic yang menyatakan bahwa nilai dan loyalitas 

diciptakan melalui interaksi berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan. Hasil ini juga konsisten 

dengan penelitian Huang & Benyoucef (2017) serta Putra & Sary (2024), yang menunjukkan bahwa 

Brand awareness meningkatkan loyalitas melalui peningkatan engagement pelanggan. Temuan ini juga 

sejalan dengan penelitian Saputra et al., (2024) dan Kadek Adi Martini et al., (2022), yang menunjukkan 

bahwa Customer engagement menjadi jembatan utama antara kepuasan dan loyalitas pada Platform 

digital. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan pendekatan PLS-SEM, penelitian ini menyimpulkan 

bahwa Brand awareness, Customer satisfaction, dan Customer engagement memiliki peran penting 

dalam membentuk Consumer Loyalty pada pengguna Shopee di Batam. 

Pertama, Brand awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer 

Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pengenalan dan ingatan konsumen terha-

dap suatu merek, semakin besar kecenderungan konsumen untuk memilih dan tetap setia menggunakan 

platform tersebut. Merek yang kuat dan mudah diingat mampu membangun kepercayaan serta 

mempermudah proses pengambilan keputusan konsumen. 

Kedua, Customer satisfaction juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer 

Loyalty. Kepuasan yang diperoleh dari pengalaman berbelanja, seperti kemudahan transaksi, keandalan 

layanan, dan keamanan, mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan memperta-

hankan hubungan jangka panjang. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan merupakan faktor utama 

dalam membangun loyalitas yang berkelanjutan. 

Ketiga, Customer engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer 

Loyalty. Keterlibatan konsumen, baik secara kognitif, emosional, maupun perilaku, terbukti menjadi 

faktor kunci dalam memperkuat hubungan antara konsumen dan platform. Semakin tinggi tingkat 

keterlibatan konsumen, semakin kuat pula loyalitas yang terbentuk. 
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Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga menemukan bahwa Customer engagement berperan 

sebagai variabel mediasi parsial dalam hubungan antara Brand awareness dan Customer satisfaction 

terhadap Consumer Loyalty. Artinya, kesadaran merek dan kepuasan pelanggan tidak hanya meme-

ngaruhi loyalitas secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan keterlibatan konsumen. Konsumen 

yang mengenal merek dengan baik dan merasa puas cenderung lebih aktif berinteraksi, yang pada 

akhirnya memperkuat loyalitas mereka. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa Consumer Loyalty dalam konteks E-Com-

merce dibentuk melalui kombinasi faktor kognitif (kesadaran merek), evaluatif (kepuasan pelanggan), 

dan relasional (keterlibatan pelanggan). Customer engagement berfungsi sebagai jembatan utama yang 

menghubungkan pengalaman konsumen dengan komitmen loyalitas jangka panjang. 
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