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Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of brand image on positive word-of-mouth 
through brand love and brand commitment to Tokopedia users in Jakarta. This research design uses descriptive 
research and causality research, measuring each variable using a 5-point Likert scale. This study uses primary 
data with data collection through questionnaires. The sampling used in this research is purposive sampling and 
obtained a sample of 180 respondents. This study uses a statistical method with SMART PLS 3.2.9 as a test tool. 
The results of this study indicate that brand image has no effect on positive word-of-mouth on Tokopedia users in 
Jakarta, while brand image has an influence on brand love and brand commitment on Tokopedia users in Jakarta, 
then brand love and brand commitment have a positive influence. word-of-mouth to Tokopedia users in Jakarta. 
 
Keywords: Brand Image, Brand Love, Brand Commitment, Positive Word-of- Mouth 
Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap positive word-of-mouth 
melalui brand love dan brand commitment pada pengguna Tokopedia di Jakarta. Rancangan penelitian ini 
menggunakan penelitian deskriptif dan penelitian kausalitas, pengukuran setiap variabel menggunakan 5 poin 
skala Likert. Penelitian ini menggunakan data primer dengan pengumpulan data melalui kuesioner. Sampling 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dan diperoleh sampel sebanyak 180 responden. 
Penelitian ini menggunakan metode statistik dengan SMART PLS 3.2.9 sebagai alat pengujiannya. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh terhadap positive word-of-mouth pada 
pengguna Tokopedia di Jakarta, sedangkan brand image memiliki pengaruh terhadap terhadap brand love dan 
brand commitment pada pengguna Tokopedia di Jakarta, kemudian brand love dan brand commitment memiliki 
pengaruh positive word-of-smouth pada pengguna Tokopedia di Jakarta. 
 
Kata Kunci: Brand Image, Brand Love, Brand Commitment, Positive Word-of- Mouth 

 
PENDAHULUAN 

Situasi pandemi Covid-19 yang sedang 
melanda saat ini memberikan dampak yang 
merugikan bagi masyarakat Indonesia. Dimana 
pemerintah melakukan pembatasan segala 
kegiatan bersosialisasi yang membuat 
masyarakat menjalankan aktivitasnya di 
rumah, sehingga penggunaan internet kini 
menjadi salah satu hal yang sangat dibutuhkan. 
Penggunaan internet tentunya memberikan 
manfaat bagi sebagian masyarakat Indonesia 

terutama di Provinsi DKI Jakarta, mulai dari 
bekerja, belajar, mencari hiburan hingga 
berbelanja. 

Meningkatnya jumlah pengguna 
internet di DKI Jakarta tidak terlepas dari 
pertumbuhan jumlah penduduk yang semakin 
meningkat. Badan Pusat Statistik merilis hasil 
survei jumlah penduduk Provinsi DKI Jakarta. 
Dimana survei tersebut menunjukan bahwa 
tahun 2021 penduduk DKI Jakarta mengalami 
kenaikan mencapai 10.609.681 jiwa. 
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Tabel 1 Jumlah Penduduk Provinsi DKI Jakarta tahun 2017-2021 
 

Tahun Jumlah 

2017 10.375.235 

2018 10.467.629 

2019 10.557.810 

2020 10.562.088 
2021 10.609.681 

Sumber: jakarta.bps.go.id (2022) 
 
Pada 2021 DKI Jakarta juga menjadi 

provinsi dengan tingkat penetrasi internet 
tertinggi dengan presentase 83,4%, kemudian 
disusul oleh Jawa Barat dengan presentase 
82,4% dan Jawa Timur menjadi provinsi 
dengan tingkat penetrasi internet terendah 

dengan presentase 72,9%. Dibuktikan oleh 
survei yang dilakukan oleh Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
sepanjang tahun 2021 pada 5 provinsi besar di 
pulau Jawa. 

 
Tabel 2 Survey Penetrasi Internet Berdasarkan Provinsi Tahun 2021 

Provinsi Tingkat Penetrasi 

DKI Jakarta 83,4% 

Jawa Barat 82,4% 

Daerah Istimewa Yogyakarta 78,6% 

Jawa Tengah 76,9% 

Jawa Timur 72,9% 

Sumber: apjii.or.id (2022) 
Dari tingginya penetrasi penggunaan 

internet di DKI Jakarta tentunya berdampak 
bagi perkembangan e-commerce. Masyarakat 
saat ini lebih suka berbelanja dan bertransaksi 
melalui internet sehingga tak perlu lagi 
bersusah mengatur janji dengan seseorang 
untuk melakukan transaksi. Karena kemudahan 
ini, masyarakat mengikuti tren e-commerce. 

Tren e-commerce pada masyarakat 
DKI Jakarta yang semakin marak saat ini juga 
membuat meningkatnya produk domestik bruto 

(PDB) provinsi DKI Jakarta yang berhubungan 
dengan e-commerce. Tahun 2021 sektor 
transportasi dan pergudangan berhasil bangkit 
dengan mencapai Rp. 111.061,14 miliar. 
Kemudian dari sektor informasi dan 
komunikasi dan jasa perusahaan memiliki 
pendapatan yang terus meningkat setiap 
tahunnya. Hal ini membuktikan bahwa DKI 
Jakarta merupakan target pasar yang tepat 
untuk melakukan bisnis e-commerce. 

 
Tabel 3 Produk Domestik Regional Bruto Provinsi DKI Jakarta Atas Dasar Harga Berlaku 

Menurut Lapangan Usaha (Miliar Rupiah) Tahun 2017-2021 
 

Tahun Informasi Dan 
Komunikasi 

Transportasi Dan 
Pergudangan 

Jasa Perusahaan 

2017 180.743,71 85.669,28 187.465,87 

2018 203.929,74 94.123,59 211.399,70 

https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-domestik-bruto
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-domestik-bruto
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2019 230.913,69 104.471,89 243.676,27 

2020s 258.132,45 96.582,76 245.241,76 
2021 272.008,11 111.061,14 248.415,19 

Sumber: jakarta.bps.go.id (2022) 
Dari jumlah pendapatan produk 

domestik bruto (PDB) di DKI Jakarta yang 
menjanjikan dari berbagai sektor yang 
berhubungan dengan e-commerce, 
penggunaan kartu debit dan kartu kredit 

meningkat secara signifikan di tahun 2021. 
Penggunaan uang elektronik juga meningkat di 
tahun 2021 dengan transaksi nilai belanja 
mencapai Rp.305.436 miliar. 

 
Tabel 4 Perkembangan Transaksi Nilai Belanja (Miliar Rupiah) Tahun 2017-2021 

 
Tahun Kartu Debit Kartu Kredit Uang Elektronik 

2017 286.214 288.913 12.375 

2018 292.830 305.201 47.199 

2019 332.906 332.645 145.165 

2020 284.784 231.553 204.909 
2021 336.110 237.749 305.436 

Sumber: bi.go.id (2022) 
 
Transaksi nilai belanja yang membaik 

semenjak awal pandemi ini menjadikan 
perusahaan e-commerce di Indonesia 
mengalami kenaikan jumlah pengunjung 
bulanan, dimana di tahun 2021 e-commerce 
paling banyak dikunjungi melalui website di 

Indonesia adalah Tokopedia dengan jumlah 
158.136.700 kali kunjungan. Berikut adalah 
data pertumbuhan pemakaian e-commerce di 
Indonesia berdasarkan jumlah pengunjung 
bulanannya sepanjang tahun 2021 yang 
dilaporkan oleh iPrice: 

 

 
 

Gambar 1 E-commerce Paling Banyak Dikunjungi Tahun 2021 

Sumber: iPrice (2022) 
 

Tokopedia sendiri merupakan salah 
satu marketplace di Indonesia yang bisa di 
gunakan oleh semua orang secara gratis. 
Sejak resmi di luncurkan PT Tokopedia 
berhasil mencetak sejarah sebagai perusahaan 
teknologi pertama di Asia Tenggara, yang 
menerima investasi sebesar USD 100 juta atau 
sekitar Rp. 1,2 triliun dari Sequoia Capital dan 

Softbank Internet dan Media Inc. (SIMI). Berkat 
peranan dalam mengembangkan bisnis online 
di Indonesia. 

Alasan Tokopedia menjadi platform e-
commerce yang paling banyak dikunjungi oleh 
masyarakat Indonesia dijelaskan oleh survei 
yang dilakukan oleh Ipsos pada bulan Januari 
2022: 

https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-domestik-bruto
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-domestik-bruto
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Gambar 2 Riset Ipsos Persaingan Layanan di Platform E-commerce 

Sumber: IPSOS (2022) 
 

Namun seiring berjalannya waktu, 
Tokopedia kini kalah populer dibandingkan 
dengan pesaingnya Shopee yang bisa dibilang 
pendatang baru di dunia marketplace. 
Tokopedia masih belum menjadi e-commerce 
dengan media sosial terpopuler karena 
Tokopedia hanya memiliki persentase 40%, 
dikalahkan oleh Shopee dengan persentase 
54%. 

Strategi yang dapat dilakukan 
Tokopedia adalah dengan meningkatkan 
positive word-of- mouth. Menurut Ansis et al., 
(2021) Word-of-Mouth merupakan sebuah 
percakapan antar individu yang terjadi secara 
alami tentang informasi suatu produk yang 
dianggap memiliki pengaruh lebih besar 
daripada iklan dan pemasaran formal. Hal ini 
sejalan dengan pernyataan Meilatinova (2021) 
Word-of-Mouth (WOM) yang dihasilkan oleh 
interaksi di saluran ini dapat menjadi cara yang 
sangat efektif untuk menjangkau pelanggan 
potensial. Dengan tingginya aktivitas media 
sosial dan adanya fitur sosial di situs social 
commerce, seringkali pelanggan tidak hanya 
berniat untuk membeli lagi di website yang 

sama, tetapi juga mendiskusikan pembelian 
melalui WOM dengan berbagi informasi seperti 
pengalaman pembelian mereka dan 
rekomendasi kepada orang lain. Hal ini 
didukung oleh pernyataan Karjaluoto et al., 
(2016) yang menyatakan perilaku word of 
mouth konsisten baik berbasis offline maupun 
online, terdapat perbedaan. eWOM sebagian 
besar terdiri dari komunikasi tertulis sedangkan 
WOM offline sebagian besar diucapkan dan 
dapat terjadi dalam bentuk satu-ke-satu, satu-
ke- banyak atau banyak-ke-banyak, WOM 
offline sebagian besar terjadi dalam bentuk 
satu-ke-satu. Pembobotan konsumen yang 
berpengalaman dalam program pemasaran 
perusahaan, seperti dengan memberi mereka 
manfaat tambahan untuk tetap bersama 
perusahaan, akan secara efektif meningkatkan
 kecenderungan konsumen ini untuk 
terlibat dalam perilaku positive WOM. Selain 
itu, komunikasi pemasaran yang menekankan 
rasio kualitas harga yang menguntungkan 
merek akan mendorong konsumen untuk 
menyebarkan positive word-of- mouth. 

 
Brand Image 
 

Menurut Kotler dan Keller (2016, 330) menyatakan bahwa brand image merupakan 
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sifat ekstrinsik dari produk atau jasa termasuk 
cara dimana merek mencoba untuk memenuhi 
kebutuhan psikologi atau sosial pelanggan. 
Namun menurut He et al., (2013) brand image 
merupakan persepsi konsumen tentang suatu 
merek, hal itu mengarah pada kesimpulan 
konsumen tentang informasi mengenai merek 
tersebut. Hal ini didukung oleh Kurniawan 
(2020) yang menyatakan definisi brand image 
adalah persepsi dan kepercayaan konsumen 
terhadap suatu merek yang didapatkan dari 
pengalaman dengan merek tersebut atau 
berasal dari pencarian informasi yang telah 
dilakukan. Berdasarkan kumpulan definisi di 
atas maka dapat disimpulkan bahwa brand 
image merupakan persepsi dan pemahaman 
konsumen terhadap suatu merek yang 
mempengaruhi perilaku mereka dalam 
membentuk proses pengambilan keputusan 
untuk melakukan pembelian terhadap merek 
tersebut karena memenuhi kebutuhan psikologi 
mereka. Dimensi brand image adalah ciri atau 
hal yang menandakan dan membangun brand 
image dari suatu merek. Menurut Kotler dan 
Keller (2016, 340) yang menyatakan dimensi 
brand image, yaitu: strong, favorable, dan 
unique. (1) Strong adalah bagaimana informasi 
merek dapat masuk di ingatan konsumen dan 
bertahan di ingatan konsumen. (2) Favorable 
adalah dimana konsumen percaya pada atribut 
yang diberikan oleh merek karena memenuhi 
apa yang konsumen harapkan. (3) Unique 
adalah dimana suatu merek harus memiliki 
keunggulan dibanding dengan merek lain. 

H1: Tidak terdapat pengaruh Brand 
Image terhadap Positive word-of- mouth bahwa 

brand love adalah perilaku konsumen untuk 

menunjukan kemampuan dan keinginan untuk 

berpikir, merasakan dan melakukan tindakan pada 

merek yang pembeli pilih. Sedangkan menurut 

Kwon & Mattila (2015) menyatakan brand love 

adalah hubungan emosional yang intens dan positif 

yang berkembang dari waktu ke waktu, mengarah 

pada perilaku yang didorong oleh hasrat, dan 

diperkuat ketika diri terhubung erat dengan merek. 

Pernyataan ini sejalan dengan pernyataan Hwang 

& Kandampully (2012) yang menyatakan brand 

love adalah pengalaman emosional yang sangat 

kuat baik dari segi hubungan interpersonal dan 

hubungan antar konsumen dan brand. Hal ini 

didukung oleh pernyataan Febryan & Lahindah 

(2020) yang menyatakan brand love adalah 

pengalaman emosional yang sangat kuat baik dari 

segi hubungan interpersonal dan hubungan antar 

konsumen dan merek. Berdasarkan kumpulan teori 

di atas maka dapat disimpulkan bahwa brand love 

merupakan suatu bentuk hubungan emosional dan 

gairah konsumen yang berkembang dari waktu ke 

waktu yang tercipta karena konsumen merasa puas 

setelah menggunakan atau memiliki suatu merek 

yang memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 
H2: Terdapat pengaruh Brand Image 

Dimensi Brand Love adalah sesuatu 
hal yang menunjukkan dan terhadap Brand 
Love. 
H3: Terdapat pengaruh Brand Image terhadap 
Brand Commitment

 
 
Brand Love 

Menurut Anggraeni & Rachmanita
 (2015) menyatakan 
mengindikasikan adanya brand love, dimana 
dimensi brand love telah di jabarkan oleh 
Bagozzi et al., (2017) yang menyatakan 
dimensi brand love, antara lain: (1) Selfbrand 
integration, Objek cinta terintegrasi ke dalam 
diri konsumen, mengekspresikan nilai-nilai 
yang  dipegang teguh dan identitas kelompok 

yang penting, dan memberikan penghargaan 
intrinsik. Serta, konsumen sering berpikir dan 
berbicara tentang obyek cinta. (2) Passion 
Driven Behaviors, konsumen akan melakukan 
investasi berupa uang dan waktu, serta 
memiliki semangat yang penuh terhadap objek 
yang dicintai karena sering berinteraksi. (3) 
Positive Emotional Connection, emosi dan 
pengalaman antara pelanggan dengan objek, 
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memiliki hubungan positif ketika mereka 
berpikir tentang objek atau ketika 
menggunakan objek. (4) Long-term 
Relationship, merek akan digunakan untuk 
waktu yang lama hingga menjadi bagian hidup 
jangka panjang. (5) Anticipated Separation 

Distress, kecemasan, khawatir perasaan takut 
ketika berpisah. (6) Attitude Valence, sering 
membicarakannya kepada orang lain, sangat 
sering memikirkannya, merasakan kasih 
sayang. 

H4: Terdapat pengaruh Brand Loveterhadap Positive word-of-mouth 
 
 
 
Brand Commitment 

Menurut Albert & Merunka (2013) yang 
menyatakan brand commitment didefinisikan 
sebagai komitmen merek menyiratkan 
hubungan yang kuat antara merek dan 
konsumen. Komitmen adalah janji konsumen 
untuk menjaga hubungan dengan merek. 
Pernyataan tersebut sejalan dengan 
pernyataan Menurut Sulistio et al., (2021) yang 
menyatakan brand commitment didefinisikan 
sebagai kemauan kuat konsumen untuk 
mempertahankan hubungan yang awet 
terhadap sebuah merek. Namun menurut 
pernyataan Lee et al., (2021) yang 
menyatakan brand commitment didefinisikan 
sebagai komitmen yang melibatkan 
kepercayaan, dedikasi, dan janji. Konsep 
komitmen ini diperiksa dalam psikologi 
organisasi, psikologi sosial dan riset 
pemasaran yang menunjukkan dedikasi 
terhadap organisasi atau brand. Khususnya di 
bidang pemasaran. Hal ini sejalan dengan 
pernyataan dari Ubud & Ubud (2016) yang 
menyatakan brand commitment adalah 
seberapa besar komitmen kognitif dan afektif 
pelanggan terhadap merek. Pelanggan yang 
berkomitmen akan memilih merek sebagai 
alternatif. Selain itu, seberapa besar pelanggan 
merasa nyaman dan terikat dengan merek. 

Selain itu, komitmen tumbuh karena pelanggan 
menyadari bahwa merek penting dan 
bermanfaat bagi pelanggan. Berdasarkan 
beberapa definisi diatas, maka dapat 
disimpulkan bahwa brand commitment adalah 
suatu hubungan psikologis konsumen terhadap 
suatu merek yang mengarahkan konsumen 
untuk mempertahankan hubungan jangka 
panjang dengan merek karena kepuasannya 
dalam menggunakan merek tersebut setelah 
pembelian sebelumnya. Seperti faktor-faktor 
yang lain, dimensi brand commitment juga 
terbentuk karena adanya hal yang 
menunjukkan dan membangun brand 
commitment. Menurut pernyataan Can & Çetin 
(2016) yang menyatakan dimensi brand 
commitment yaitu: (1) Manfaat Fungsional, 
seperti kualitas produk dari suatu brand dan 
kemudahan dalam mendapatkan produk brand 
tersebut. (2) Manfaat Sosial, yaotu manfaat 
yang diperoleh secara langsung setelah 
menggunakan produk dari suatu brand. (3) 
Manfaat Psikologis, seperti merasa puas dan 
bahagia menggunakan suatu produk dari 
brand. 

H5: Terdapat pengaruh Brand Commitment 
terhadap Positive word- of-mouth 

 
Positive word-of-mouth 

Menurut Kotler dan Keller (2016; 648) 
yang menyatakan positive word-of-mouth 
adalah berupa pemikiran konsumen yang 
membuat mereka terlibat langsung dengan 
perusahaan dengan memberikan umpan balik 

dan saran yang dapat menghasilkan loyalitas 
dan penjualan yang lebih besar. Kemudian 
menurut Ansis et al., (2021) Word-of-Mouth 
(WOM) merupakan sebuah percakapan antar 
individu yang terjadi secara alami tentang 
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informasi suatu produk yang dianggap memiliki 
pengaruh lebih besar daripada iklan dan 
pemasaran formal. Berdasarkan beberapa 
definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
positive word-of- mouth adalah kemauan 
konsumen merekomendasikan suatu merek 
dari pengalaman mereka berupa pemikiran 
konsumen yang memberikan umpan balik dan 
saran yang membuat mereka terlibat langsung 
dengan perusahaan yang dapat menghasilkan 
loyalitas konsumen. Adanya positive word-of- 
mouth tentunya timbul dari dimensi- dimensi 
yang mengindikasi munculnya positive word-of-
mouth, dimana terdapat dimensi positive word-
of-mouth yang telah dijabarkan oleh para ahli, 
antara lain: Menurut Calero et al., (2018) yang 
menyatakan dimensi dari word of mouth yaitu: 

(1) Intensity, yaitu kuantitas komentar yang 
dikemukakan atau dituliskan oleh konsumen. 
(2) Valance, yaitu opini yang disampaikan atau 
dituliskan oleh konsumen. (3) Content, yaitu isi 
informasi yang berkaitan dengan produk 
ataupun jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016, 
647) menyatakan dimensi word of mouth, 
yaitu: (1) Experience, yaitu seputar 
pengalaman konsumen membagikan informasi 
tentang suatu merek setelah konsumen 
menggunakan merek tersebut. (2) Social 
network, yaitu dimana konsumen saling 
membicarakan merek tersebut kepada teman 
atau orang yang dikenalnya. (3) Ratings, yaitu 
dimana konsumen menilai suatu merek setelah 
mereka menggunakannya. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 3 Kerangka Penelitian 

 
Metode Pemelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian 
deskriptif dan penelitian kausalitas. Objek dari 
penelitian ini adalah website Tokopedia. 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu terdapat variabel independen (Brand 
Image), variable mediasi (Brand Love, Brand 
Commitment) dan variabel dependen (Positive 
Word-of-Mouth). Penyebaran kuesioner 
dilakukan dengan menggunakan google form 
yang di bagikan secara langsung di Stasiun 

Jakarta Kota, Stasiun Kampung Bandan, 
Stasiun Pesing, Stasiun Duri, Stasiun Taman 
Kota, Stasiun Tanah Abang, Stasiun Pasar 
Minggu dan juga disebarkan melalui sosial 
media. 

Sampel untuk penelitian ini berfokus 
pada pengguna Tokopedia di DKI Jakarta 
dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Responden minimal berusia 18 tahun 
2. Responden yang berdomisili di DKI Jakarta. 

H2 Brand Love H4 

Brand Image H1 Positive 

WOM 

H3 Brand 

Commitment H5 
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3. Responden menggunakan Tokopedia 
karena keputusannya sendiri. 

4. Responden pernah bertransaksi di 
Tokopedia minimal 1 kali dalam waktu 1 
bulan terakhir. 

 
Metode penentuan sampel 

berdasarkan purposive sampling yaitu teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu Sugiyono (2017, 218). Menurut Hair et 
al., (2017, 25) “Ukuran sampel harus sama 
dengan yang lebih besar dari 10 kali jumlah 
jalur struktural terbesar yang diarahkan pada 
konstruksi tertentu dalam model struktural. 
dan“aturan praktis ini setara dengan 
mengatakan bahwa ukuran sampel minimum 
harus 10 kali jumlah maksimum panah yang 
menunjuk pada variabel laten di mana pun 
dalam model Jalur PLS.”, dengan kata lain 

bahwa ukuran sampel dapat dari 10 kali jumlah 
panah mengarah konstruk, baik panah 
formative indicator ke variabel konstruk, 
ataupun structural path ke konstruk endogen. 
Dalam penelitian ini, peneliti berhasil 
mengumpulkan sampel sebanyak 225 dan 
mendapatkan sebanyak 180 responden yang 
sesuai kriteria. Penelitian ini menggunakan 
skala likert 1–5 dari sangat tidak setuju hingga 
sangat setuju. 

Analisis data menggunakan SEM 
Partial Least Square (PLS) dengan alat uji 
SmartPLS 3.2.9. Menurut Ghozali (2021, 5–7) 
Partial Least Square membantu peneliti untuk 
mendapatkan nilai variabel laten untuk diprediksi, 
menguji hubungan prediktif antar konstruk dengan 
melihat apakah ada hubungan atau pengaruh antar 
konstruk tersebut. 

 
 
Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil pengolahan 
kuesioner, diperoleh karakteristik responden 

sebagai berikut: 

 
Tabel 5 Karakteristik Responden 

 
Keterangan  Jumlah 

Jenis Kelamin Laki-laki 81 

 Perempuan 99 

Usia 18 - 20 Tahun 20 

 21 - 30 Tahun 135 

 31 - 40 Tahun 16 

 41 - 50 Tahun 5 

 > 50 Tahun 4 

Pendidikan Terakhir SMP 2 

 SMA/SMK 82 

 Diploma 11 

 Sarjana 79 

 Pascasarjana (S2/S3) 6 

Pekerjaan Ibu Rumah Tangga 4 

 Membantu usaha orangtua 1 

 Mencari pekerjaan 1 

 Ojek Online 5 
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 Pegawai Swasta 77 

 Pelajar/Mahasiswa 62 

 Pelaut 1 

 Pengacara 1 

 Perawat 1 

 PNS 5 

 Wiraswasta 2 

 Wirausaha 20 

Penghasilan Per Bulan < 1.000.000 30 

 1.000.001 - 3.000.000 43 

 3.000.001 - 5.000.000 65 

 5.000.001 - 7.000.000 27 

 > 7.000.000 15 

Domisili Jakarta Barat 56 

 Jakarta Pusat 36 

 Jakarta Selatan 25 

 Jakarta Timur 19 

 Jakarta Utara 44 

Sumber: Hasil pengolahan kuesioner 
Tabel 6 Outer Loadings dan AVE 

 
Variabel Items Loadings AVE 

 Tokopedia merupakan e-commerce 
yang bagus 

0,592  

 
Brand Image 

Tokopedia merupakan e-commerce 
yang dapat diandalkan 

0,747  
0,558 

 Website Tokopedia ramah dan mudah 
digunakan 

0,803  

 Tokopedia memiliki reputasi yang baik 0,823  

 Saya tertarik berbelanja di Tokopedia 0,827  

 Saya suka berbelanja di Tokopedia 0,686  

 
Brand Love 

Saya merasa nyaman saat 
menggunakan Tokopedia 

 
0,777 

 
0,562 

 Saya merasa lebih baik menggunakan 
Tokopedia dibanding menggunakan e- 
commerce lain 

 
 

0,699 

 

 Saya akan terus menggunakan 
Tokopedia 

 
0,736 

 

 Saya tidak keberatan jika Tokopedia 
mengecewakan saya sekali atau dua kali 

 
 

0,706 

 

Brand Commitment Saya akan tetap menggunakan Tokopedia 
meskipun ada penawaran dari e-commerce 
lain 

  
0,510 

0,676  
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 Saya akan tetap menggunakan Tokopedia 
meskipun e-commerce lain mengadakan 
diskon 

 
 

0,716 

 

 Saya pribadi merasa puas 
menggunakan Tokopedia 

 
0,735 

 

 Saya mengatakan hal-hal positif 
tentang Tokopedia kepada orang lain 

 
0,656 

 

 Saya mendorong orang lain untuk berbelanja 
di Tokopedia 

 
0,740 

 

 
Positive Word-of- 
Mouth 

Saya akan merekomendasikan Tokopedia 
kepada orang yang meminta saran saya 

 
 

0,810 

 
 
0,612 

Saya sering menceritakan pengalaman 
positif yang saya alami dengan Tokopedia 
kepada orang-orang 

  

 0,833  

 Saya mencoba membujuk teman, keluarga, 
dan kolega untuk beralih ke Tokopedia 

 
 

0,854 

 

Sumber: Hasil Uji Data Statistik 
Ketika loading factor >0.7 dan nilai 

AVE berada >0,5 maka indikator dianggap 
valid (Ghozali 2021, 68). Indikator dianggap 
reliable jika memiliki nilai korelasi di atas 0,70. 
Namun demikian pada riset tahap 

pengembangan skala, loading 0,50 sampai 
0,60 masih dapat diterima (Ghozali 2021, 35). 
Berdasarkan tabel 6 di atas maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel dan indikator 
tersebut memunuhi kriteria validitas konvergen. 

Tabel 7 Cross Loadings 
 

 Brand 
Image 

Brand Love Brand Commitment Positive Word of 
Mouth 

BI1 0,592 0,402 0,504 0,348 

BI2 0,747 0,431 0,736 0,485 

BI3 0,803 0,367 0,539 0,409 

BI4 0,823 0,427 0,676 0,455 

BL1 0,500 0,827 0,542 0,854 

BL2 0,264 0,686 0,312 0,395 

BL3 0,395 0,777 0,467 0,484 

BL4 0,422 0,699 0,541 0,497 

BC1 0,747 0,431 0,736 0,485 

BC2 0,468 0,358 0,706 0,372 

BC3 0,823 0,427 0,676 0,455 

BC4 0,388 0,468 0,716 0,585 

BC5 0,434 0,579 0,735 0,646 

PWOM1 0,345 0,433 0,422 0,656 

PWOM2 0,332 0,597 0,515 0,740 

PWOM3 0,532 0,610 0,669 0,810 

PWOM4 0,516 0,578 0,626 0,833 
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PWOM5 0,500 0,827 0,542 0,854 

Sumber: Hasil Uji Data Statistik 
Menurut Ghozali (2021, 68) dalam 

menguji validitas diskriminan, nilai cross 

loading harus >0.7, atau dengan 

membandingkan akar kuadrat AVE pada setiap 

konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk 

dalam model, dengan nilai AVE harus >0.5. 

Validitas diskriminan yang baik ditunjukkan 

pada akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih 

besar dari korelasi antar konstruk dalam model 

(Fornell dan Larcker 1981 dalam (Ghozali 

2021, 69). Berdasarkan tabel 7 di atas 

menunjukkan bahwa variabel konstruk di atas 

memenuhi kriteria validitas diskriminan

. 

Tabel 8 Cronbach’s Alpha & Composite Reliability 
 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Image 0,729 0,832 
Brand Love 0,749 0,836 
Brand Commitment 0,763 0,839 
Positive Word-of-Mouth 0,840 0,886 

   Sumber: Hasil Uji Data Statistik 
Uji reliabilitas yang dilakukan oleh PLS 

(Partial Least Square) dapat dilakukan dengan 

melihat cronbach’s alpha dan composite 

reliability. Konstruk dinyatakan reliable jika nilai 

composite reability maupun cronbach’s alpha 

di atas 0.70 (Ghozali, 2021, 37). Berdasarkan 

tabel 8 di atas menunjukkan variabel 

memenuhi kriteria reliabilitas

. 

 

Tabel 9 R-Square dan Predicition Relevance Test (Q²) 
 

 R-Square Q² (=1-SSE/SSO) 

Brand Love 0.300 0,153 
Brand Commitment 0.701 0,322 
Positive Word-of-Mouth 0.708 0,416 

 Sumber: Hasil Uji Data Statistik 
R-Square brand love dapat dijelaskan 

oleh variabel brand image dengan nilai R-

Square sebesar 30%, sedangkan sisanya 

sebesar 70% dijelaskan oleh variabel atau 

faktor lain di luar penelitian ini, kemudian R-

Square brand commitment dapat dijelaskan 

oleh variabel brand image dengan nilai R-

Square sebesar 70,1%%, sedangkan sisanya 

sebesar 29,9% dijelaskan oleh variabel atau 

faktor lain di luar penelitian ini. Melalui tabel di 

atas, R-Square positive word-of-mouth dapat 

dijelaskan oleh variabel brand love dan brand 

commitment dengan nilai R-Square sebesar 

70,8%, sedangkan sisanya sebesar 29,2% 

dijelaskan oleh variabel atau faktor lain diluar 

penelitian ini. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa dengan R-Square lebih dari 70,8% 

maka semua konstruk eksogen terhadap brand 

love, brand commitment dan positive word-of-

mouth termasuk moderate. 

Nilai Q² lebih dari 0 maka model 

mempunyai predicitive relevance, sedangkan 
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jika kurang dari 0 maka model kurang memiliki 

predictive relevance. Sementara Q2 yang 

memiliki nilai > 0. Hal ini menunjukkan bahwa 

semua model indikator memiliki relevansi yang 

baik terhadap variabel endogen (Ghozali 2021, 

74). 

Tabel 10 Summary of Structural Model 
 

 Org. 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Std. Dev 
(STDEV) 

T Statistic 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Suppor 
ted 

BI- 
>PWO M 

 
-0,101 

 
-0,100 

 
0,069 

 
1,456 

 
0,147 

 
NO 

BI->BL 0,548 0,547 0,060 9,208 0,000 YES 

BI -> 
BC 

0,837 0,840 0,018 46,364 0,000 YES 

BL- 
>PWO M 

 
0,575 

 
0,586 

 
0,040 

 
14,401 

 
0,000 

 
YES 

BC- 
>PWO M 

 
0,432 

 
0,425 

 
0.086 

 
5,009 

 
0,000 

 
YES 

Sumber: Hasil Hasil Uji Data Statistik 

 
 

Gambar 4 Hasil Tes Measurement Model (Outer Model) 

Sumber: Hasil Hasil Uji Data Statistik 
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Brand Image terhadap Positive Word-of-Mouth  

Hipotesis 1 menunjukkan nilai t-value 
1,456; dan nilai p-value 0,147 yang artinya nilai 
t-value (1,456) < 1,96; dan nilai p-value (0,147) 
> 0,05. Sehingga pada hipotesis 1 dapt 
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh brand 
image terhadap positive word-of-mouth pada 
pengguna Tokopedia di Jakarta. Hasil penelitian ini 
tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh 
DAM (2020) yang menyatakan bahwa Brand Image 
berhubungan positif dengan Positive Word-of-
Mouth. Pada kenyataannya setelah dilakukan 
pengujian pada penelitian ini, Brand image memiliki 

hubungan negatif dengan Positive Word-of-Mouth. 
Seperti yang dituturkan oleh He et al., (2013) brand 
image merupakan persepsi konsumen tentang 
suatu merek, hal itu mengarah pada kesimpulan 
konsumen tentang informasi mengenai merek 
tersebut. Adanya brand image merupakan salah 
satu dasar yang mempengaruhi perilaku yang 
membentuk proses pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian terhadap merek yang 
didasarkan pada bagaimana konsumen 
mempersepsikan dan memahami suatu merek 
tersebut. 

 
Brand Image terhadap Brand Love 

Hipotesis 2 menunjukkan nilai t-value 
9,208; dan nilai p-value 0,00 yang artinya nilai 
t-value (9,208) > 1,96; dan nilai p-value (0,000) 
< 0,05. Sehingga hipotesis 2 dapat disimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh brand image 
terhadap brand love pada pengguna Tokopedia 
di Jakarta. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian DAM (2020) yang menyatakan 
bahwa Brand Image berhubungan positif 
dengan Brand Love. Sesuai dengan 
pernyataan menurut Kwon & Mattila (2015) 
menyatakan brand love adalah hubungan 
emosional yang intens dan positif yang 
berkembang dari waktu ke waktu, mengarah 
pada perilaku yang didorong oleh hasrat, dan 
diperkuat ketika diri terhubung erat dengan 
merek. Brand love yang tumbuh di benak 

konsumen tentunya tidak terlepas dari brand 
image yang baik, dimana konsumen telah 
menggunakan suatu merek dan merasa puas 
dan sesuai dengan harapannya. Hal ini juga 
membuat suatu perusahaan harus memberikan 
pelayanan terbaiknya, seperti memberikan 
penawaran menarik, menginformasikan 
tentang produk dan menjamin keaslian produk 
kepada konsumen sehingga tidak membuat 
konsumen merasa kecewa. Sebuah 
perusahaan harus selalu berupaya 
meningkatkan kualitas mereknya dan menjamin 
kenyamanan para konsumennya agar 
menciptakan perkataan yang positif dan 
menumbuhkan rasa cinta terhadap merek 
mereka. 

 
 
Brand Image terhadap Brand Commitment 

Hipotesis 3 menunjukkan nilai t-value 
46,364; dan nilai p-value 0,000 yang artinya 
nilai t-value (46,364)  >  1,96;  dan  nilai   p-
value (0,000) < 0,05. Sehingga hipotesis 3 dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh brand image 
terhadap brand commitment pada pengguna 
Tokopedia di Jakarta. Hasil penelitian sesuai 
dengan penelitian DAM (2020) yang menyatakan 
bahwa Brand Image berhubungan positif dengan 
Brand Commitment. Sejalan dengan pernyataan  

menurut  pernyataan Lee et al., (2021) yang 
menyatakan brand commitment sebagai komitmen 
yang melibatkan kepercayaan, dedikasi, dan janji. 
Konsep komitmen ini diperiksa dalam psikologi 
organisasi, psikologi sosial dan riset pemasaran 
yang menunjukkan dedikasi terhadap organisasi 
atau brand. Khususnya di bidang pemasaran. 
Apabila faktor tersebut sudah tercipta, maka 
konsumen akan memberikan kepercayaan yang 
membuat mereka berkomitmen terhadap suatu 
merek sehingga menciptakan brand commitment. 
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Brand Love Terhadap Positive Word-of-
Mouth 

Hipotesis 4 menunjukkan nilai t-value 
14,401; dan nilai p-value 0,000 yang artinya 
nilai t-value (14,401)  >  1,96;  dan  nilai p-value 
(0,000) < 0,05. Sehingga pada hipotesis 4 dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh brand love 
terhadap positive word-of-mouth pada pengguna 
Tokopedia di Jakarta. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian DAM (2020) yang menyatakan 
bahwa Brand Love secara positif terkait dengan 
Positive Word-of- Mouth. Sejalan dengan hasil 
penelitian terdahulu yang ditulis oleh Karjaluoto et 
al., (2016) yang mengungkapkan bahwa brand love 
dianggap dapat mendorong terjadinya word of 
mouth secara positif. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa dengan kecintaan konsumen terhadap 
suatu merek dapat mendorong terjadinya 
pemasaran mulut ke mulut dari konsumen yang 
telah mencintai suatu merek. Hal ini diperkuat oleh 
pernyataan Batra et al., (2012) mengatakan bahwa 
"konsumen dapat mengalami WOM positif dan 
penolakan terhadap informasi negatif tentang 
merek," dan fenomena ini dapat dijelaskan oleh 
brand love. Pernyataan tersebut didukung oleh 
pernyataan Anggraeni & Rachmanita (2015) yang 
mengatakan berkaitan dengan brand love, terbukti 
dari temuan bahwa brand love dapat mendorong 
positif dari mulut ke mulut. Dengan mampu 
membuat pelanggan menyukai merek tersebut, 
akan lebih mudah untuk mendorong mereka 
menyebarkan berita positif dari mulut ke mulut. 

 
Brand Commitment Terhadap Positive Word-
of-Mouth 

Hipotesis 5 menunjukkan nilai t-value 
5,009; dan nilai p-value 0,000 yang artinya nilai 
t-value (5,009) > 1,96; dan nilai p-value (0,000) 
< 0,05. Sehingga pada hipotesis 5 dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh brand 
commitment terhadap positive word-of-mouth 
pada pengguna Tokopedia di Jakarta. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian DAM 
(2020) yang menyatakan bahwa Brand 
Commitment terhubung positif dengan Positive 
word-of-mouth. Hal ini dijabarkan oleh 
penelitian dari Nusair et al., (2011) yang 
menemukan persamaan bahwa commitment 
afektif terkait secara positif dengan komunikasi 

WOM. Dengan demikian, komitmen pelanggan 
terhadap produk dan layanan perusahaan 
memiliki dampak yang signifikan pada mereka 
untuk perilaku selanjutnya (misalnya WOM 
positif). Pernyataan tersebut didukung oleh 
pernyataan Tsao & Hsieh (2012) yang 
menyatakan bahwa pelanggan yang 
berkomitmen secara efektif bermaksud untuk 
merujuk ke organisasi melalui komunikasi 
eWOM positif. Hal ini diperkuat oleh 
pernyataan Albert & Merunka (2013) yang 
menjelaskan bahwa brand commitment 
memiliki pengaruh positif pada positive word-of-
mouth. 

 
Penutup 

Berdasarkan hasil analisa dan 
penjabaran di atas, dapat disimpulkan bahwa 
Brand Image memiliki pengaruh negatif 
terhadap Positive- Word-of-Mouth dan memiliki 
pengaruh tidak langsung terhadap Brand Love 
dan Brand Commitment. Sementara itu Brand 
Love memiliki pengaruh positif terhadap 
Positive- Word-of-Mouth dan Brand 
Commitment juga memiliki pengaruh positif 
terhadap Positive-Word-of- Mouth. 

Penelitian ini mempunyai beberapa 

keterbatasan, yaitu sampel yang digunakan 
untuk penelitian hanya pengguna website 
Tokopedia yang berdomisili di Jakarta. Dalam 
penelitian ini terdapat dari 225 responden 
namun hanya 180 responden yang valid dan 
memenuhi kriteria. Pemilihan faktor-faktor yang 
mempengaruhi Brand Love, Brand 
Commitment dan Positive Word-of- Mouth 
masih terlalu sempit dan tidak jauh berbeda 
dari jurnal referensi sebelumnya. Adanya rasa 
curiga dan apatis dari orang-orang sehingga 
membuat calon responden menghindar saat 
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peneliti mencoba bertanya dan meminta untuk 
mengisi kuesioner melalui Google Form. 

Berdasarkan kesimpulan dan 
keterbatasan yang disampaikan diatas 
penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
manfaat bagi pihak yang membutuhkan, 
peneliti memberikan masukan atau saran 
berupa rekomendasi yang diharapkan akan 
berguna bagi peneliti dimasa depan yang ingin 
mengangkat judul yang serupa. Berikut
 beberapa rekomendasi, antara lain 
pada penelitian selanjutnya, disarankan 
menambah responden pada penelitian di masa 
yang akan datang dengan menggunakan 
sampel di wilayah yang berbeda dan lebih luas, 
agar penelitian lebih beragam dan dapat 

menghasilkan data yang lebih akurat. Pada 
penelitian selanjutnya direkomendasikan untuk 
melakukan penelitian dengan membedakan 
objek penelitian atau dengan objek yang lebih 
luas untuk mendapatkan hasil penelitian yang 
lebih baik dan lebih akurat. Pada penelitian 
selanjutnya, direkomendasikan untuk 
memperluas masalah peneliatan misalnya 
seperti menambahkan faktor-faktor lain yang 
dapat mempengaruhi Brand Love, Brand 
Commitment dan Possitive Word-of-Mouth, 
sehingga menjadikan hasil dari penelitian 
selanjutnya dapat lebih beragam dan informatif 
dari penelitian ini sehingga juga bisa menjadi 
referensi untuk penelitian berikutnya 
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