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Abstrak

Perkembangan e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan
seiring perubahan perilaku konsumen menuju aktivitas digital. Persaingan yang
semakin ketat mendorong perusahaan e-commerce untuk membangun loyalitas
pelanggan melalui strategi pemasaran digital yang efektif, keterlibatan media sosial
yang intensif, serta penguatan kepercayaan pelanggan. Penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh digital marketing, social media engagement, dan customer
trust terhadap loyalitas pelanggan e-commerce. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Madura yang aktif menggunakan platform e-commerce. Teknik
pengambilan sampel dilakukan menggunakan purposive sampling. Analisis data
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Social media engagement juga terbukti meningkatkan loyalitas
pelanggan melalui interaksi yang aktif dan pengalaman digital yang lebih personal.
Selain itu, customer trust menjadi variabel paling dominan dalam membentuk loyalitas
pelanggan karena mampu mengurangi persepsi risiko dalam transaksi online. Secara
simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
e-commerce. Penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan e-commerce
perlu memperkuat strategi digital yang terintegrasi dengan media sosial dan
membangun kepercayaan konsumen secara berkelanjutan untuk mempertahankan
loyalitas pelanggan.
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Abstract

The development of e-commerce in Indonesia has experienced significant growth in
line with shifts in consumer behavior toward digital activities. Increasing competition is
driving e-commerce companies to build customer loyalty through effective digital
marketing strategies, intensive social media engagement, and strengthening customer
trust. This study aims to analyze the influence of digital marketing, social media
engagement, and customer trust on e-commerce customer loyalty. The study used a
guantitative approach with a survey method of 100 students from the Faculty of
Economics and Business, University of Madura who actively use e-commerce
platforms. The sampling technique used purposive sampling. Data analysis used
multiple linear regression with the help of SPSS. The results show that digital marketing
has a positive and significant effect on customer loyalty. Social media engagement has
also been shown to increase customer loyalty through active interaction and a more
personalized digital experience. Furthermore, customer trust is the most dominant
variable in shaping customer loyalty because it can reduce the perception of risk in
online transactions. Simultaneously, these three variables have a significant effect on
e-commerce customer loyalty. This study implies that e-commerce companies need to
strengthen digital strategies integrated with social media and build consumer trust
sustainably to maintain customer loyalty.

Keywords: e-Marketing; Social Media Engagement; Trust; Loyalty.
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PENDAHULUAN
Transformasi  digital  telah
mengubah pola perilaku konsumen

dalam melakukan aktivitas
pembelian. Fenomena
meningkatnya penggunaan platform
e-commerce di Indonesia

menunjukkan  bahwa konsumen
semakin bergantung pada layanan
digital untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari. Persaingan bisnis digital
yang semakin tinggi menyebabkan
perusahaan e-commerce tidak
hanya berfokus pada akuisisi
pelanggan  baru, tetapi juga
mempertahankan loyalitas
pelanggan yang sudah ada.

Social media engagement juga
memainkan peran penting dalam
menciptakan hubungan yang lebih
dalam dengan pelanggan. Media
sosial  memungkinkan interaksi
langsung antara merek dan
konsumen. Menurut Kannan dan Li
(2017) menyatakan bahwa
keterlibatan yang tinggi di media
sosial, seperti membalas komentar,
memberikan respon cepat terhadap
keluhan pelanggan, atau sekadar
berbagi konten yang menarik, dapat
meningkatkan kepercayaan
pelanggan dan memperkuat
hubungan mereka dengan merek
tersebut. Interaksi yang baik dan
aktif di media sosial cenderung
memperkuat citra merek dan
mendorong loyalitas jangka panjang.

Customer trust atau
kepercayaan pelanggan merupakan
elemen penting yang tidak dapat
dipisahkan dalam  membangun
loyalitas. Menurut Morgan dan Hunt
(1994) dalam teori  mereka
menyebutkan bahwa kepercayaan
adalah dasar dari hubungan yang
langgeng antara perusahaan dan
pelanggan. Kepercayaan pelanggan
terhadap sebuah merek atau
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platform E-commerce sangat
penting, terutama di dunia digital,
dimana konsumen sering kali tidak
dapat berinteraksi langsung dengan
produk fisik.

Loyalitas pelanggan, sebagai
hasil dari ketiga faktor tersebut,
sangat penting bagi perusahaan E-
commerce dalam  menghadapi
kompetisi yang semakin Kketat.
Loyalitas pelanggan tercermin dalam
perilaku pelanggan yang terus
memilih produk atau layanan yang
sama, meskipun terdapat banyak
alternatif yang lebih murah atau lebih
menarik di luar sana. Menurut Oliver
(1999) mengungkapkan bahwa
loyalitas pelanggan terbentuk karena
adanya komitmen jangka panjang
dan pengalaman positif yang
berulang. Dalam  E-commerce,
loyalitas ini sangat terkait dengan
pengalaman berbelanja yang
menyenangkan, kepercayaan yang
terbangun, serta keterlibatan yang
aktif antara pelanggan dengan
merek melalui berbagai saluran
digital. Loyalitas pelanggan adalah
elemen kunci dalam kesuksesan
jangka panjang bisnis E-commerce.
Data menunjukkan bahwa
mempertahankan pelanggan yang
sudah ada jauh lebih efisien secara
biaya dibandingkan mendapatkan
pelanggan baru (Reichheld, 1996;
Bain and Company, 2001; Hyken,
2010).

Fenomena di lapangan
menunjukkan bahwa banyak
pelanggan mudah berpindah

platform karena promosi pesaing,
pengalaman digital yang kurang
memuaskan, maupun rendahnya
kepercayaan terhadap keamanan
transaksi. Kondisi ini menuntut
perusahaan untuk memperkuat
strategi digital marketing,
meningkatkan engagement melalui
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media sosial, dan membangun
customer trust secara konsisten.

Penelitian  terdahulu  lebih
banyak membahas hubungan parsial
antara digital marketing dan loyalitas
pelanggan. Santoso (2021)
menemukan bahwa digital marketing
berpengaruh terhadap customer
loyalty melalui customer experience.
Hidayat et al. (2021) menegaskan
bahwa social media engagement
mempengaruhi customer trust dan
loyalitas pelanggan. Namun, masih
terdapat research gap terkait
integrasi ketiga variabel tersebut
dalam konteks loyalitas pelanggan e-
commerce di Indonesia.

Novelty penelitian ini terletak
pada integrasi digital marketing,
social media engagement, dan
customer trust dalam satu model
penelitian untuk menjelaskan
loyalitas pelanggan e-commerce
pada generasi muda pengguna aktif
media digital. Penelitian ini juga
memperkuat state of the art
pemasaran digital dengan
menempatkan customer trust
sebagai fondasi loyalitas dalam
transaksi online.

Rumusan masalah  dalam
penelitian ini adalah: (1) apakah
digital marketing berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan; (2)
apakah social media engagement
berpengaruh  terhadap loyalitas
pelanggan; (3) apakah customer
trust berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan; dan (4) apakah ketiga
variabel  tersebut  berpengaruh
secara simultan terhadap loyalitas
pelanggan e-commerce.

Tujuan penelitian ini adalah
menganalisis pengaruh digital
marketing, social media
engagement, dan customer trust
terhadap loyalitas pelanggan e-
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commerce baik secara parsial
maupun simultan

LITERATUR REVIEW

Digital marketing merupakan
aktivitas pemasaran berbasis
teknologi digital yang memanfaatkan
internet, media sosial, email, dan
platform digital untuk menjangkau
konsumen (Chaffey & Chadwick,
2016). Digital marketing memberikan
kemudahan perusahaan dalam
menciptakan komunikasi yang lebih
personal dan efektif. Menurut
Muljono (2018), indikator digital
marketing meliputi traffic,
conversion, dan engagement.

Social media engagement
merupakan bentuk keterlibatan aktif
konsumen terhadap konten dan
interaksi di media sosial. Hollebeek
et al. (2019) menjelaskan bahwa
engagement mencerminkan kondisi
psikologis konsumen melalui
interaksi digital dengan merek.
Brodie et al. (2021) mengidentifikasi
indikator social media engagement
meliputi interaksi sosial, emosi,
keterlibatan kognitif, keterlibatan

berkelanjutan, dan partisipasi
komunitas.

Customer trust merupakan
keyakinan  pelanggan terhadap

kemampuan perusahaan dalam
memenuhi  janji layanan dan
menjaga keamanan transaksi. Mayer
et al. (2021) menjelaskan bahwa
trust menjadi faktor utama dalam
mengurangi ketidakpastian transaksi
online. Kotler dan Keller (2016)
menyebutkan indikator customer
trust meliputi benevolence, ability,
integrity, dan willingness to depend.

Loyalitas pelanggan
merupakan komitmen pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang
secara konsisten terhadap produk
atau layanan tertentu (Oliver, 1999).
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Loyalitas  pelanggan  tercermin
melalui repeat purchase, retention,
dan referrals (Tjiptono, 2013).

Berdasarkan teori dan
penelitian  terdahulu, hipotesis
penelitian  dirumuskan  sebagai
berikut:

H1: Digital marketing berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan
e-commerce.

H2: Social media engagement
berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan e-commerce.
H3: Customer trust berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan
e-commerce.

H4: Digital marketing, social media
engagement, dan customer trust
secara simultan berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan e-
commerce

METODE PENELITIAN
Penelitian ini  menggunakan

pendekatan  kuantitatif = dengan
metode survei. Populasi penelitian
adalah mahasiswa Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Universitas
Madura angkatan 2023 yang aktif
menggunakan platform e-commerce
dengan jumlah sebanyak 100 orang.
Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling
dengan jumlah responden sebanyak
80 orang.

Kriteria responden meliputi
mahasiswa yang pernah melakukan
transaksi e-commerce minimal tiga
kali dalam 3 (tiga) bulan terakhir.
Pengumpulan data dilakukan
menggunakan kuesioner berbasis
skala Likert lima poin.
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Digital
Marketing (X!)

Gambar 1. Kerangka berpikir

Variabel independen penelitian
terdiri dari digital marketing (X1),
social media engagement (X2), dan
customer trust (X3), sedangkan
variabel dependen adalah loyalitas
pelanggan (Y). Analisis data
dilakukan menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan
SPSS 25.

Uji instrumen meliputi uji
validitas dan reliabilitas. Selanjutnya
dilakukan uji asumsi klasik, uji t, uji F,
dan koefisien determinasi untuk
mengetahui pengaruh antar variabel
penelitian.
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HASIL PENELITIAN

Dengan menggunakan 80 sampel dengan taraf tingkat kepercayaan 95%
dan error tolerance sebesar 5%. Taraf signifikansi dalam perhitungan uji validitas
ini sebesar 5% atau 0.05, maka diperoleh r tabel (df = n-2) yakni sebesar 0.220.
indicator dapat dikatakan valid jika nilai r hitung > r tabel.

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan cronbach alpha (a) dari setiap
variabel. Menurut Sujarweni (2014) mengatakan bahwa kriteria data dengan
menggunakan metode Cronbach’s Alpha (a) dapat dikatakan reliabel apabila nilai
Cronbach’s Alpha (a) > 0.6. Berikut adalah hasil uji validitas dan reliabilitas
menggunakan SPSS

Tabel 1. Hasil uji reliabilitas

- : Cronbach’s
No Digital marketing Pearson Alpha
1 | Saya sering melihat iklan produk di media digital. 0,791
5 Penawaran khusus di media digital mendorong saya untuk 0.730
melakukan pembelian. ’ 0,704
Saya merasa bahwa digital marketing memberikan nilai
3 . : . 0,726
lebih bagi saya sebagai pelanggan.
. . Cronbach’s
No Social media engagement Pearson Alpha
1 | Saya aktif mengikuti merek di media sosial. 0,707
Saya sering berpatrtisipasi dalam kontes atau giveaway di
2 i . 0,706
media sosial.
Saya merasa terhubung dengan merek melalui media
3 : 0,756
sosial. 0,768
Ulasan dari pengguna lain di media sosial mempengaruhi
4 0,727
keputusan saya.
Saya merasa merek yang responsif di media sosial lebih
5 . 0,721
dapat dipercaya.
No Costumer trust Pearson SEMEEE
Alpha
Saya percaya bahwa merek yang saya pilih memiliki
1 L 0,753
reputasi baik.
2 | Saya merasa aman bertransaksi dengan merek ini. 0,794 0.757
3 | Saya merasa dihargai sebagai pelanggan oleh merek ini. 0,608 ’
4 a?ga akan merekomendasikan merek ini kepada orang 0.757
. Cronbach’s
No Loyalitas Pelanggan Pearson Alpha
1 Saya akan tetap setia pada merek ini meskipun ada 0.698
penawaran dari pesaing. '
5 Saya lebih memlllh untuk membeli produk dari merek ini 0.612 0.764
daripada merek lain.
Saya sering merekomendasikan merek ini kepada teman
3 0,758
dan keluarga.

Sumber : hasil olah data SPSS (2026)
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Setelah dilakukan analisis uji validitas dan reliabilitas, tahapan selanjutnya
menganalisis menggunakan uji regresi linier berganda. Berikut hasilnya :

Tabel 2. Regresi linier berganda

Coefficients?®

Unstandardized |Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 8,492 ,559 15,186 | ,000
Digital marketing , 137 ,034 ,296 3,994 ,000
Social media 174 | 018 769 9,731 | ,000

engagement

Costumer trust ,083 ,023 ,289 3,642 ,001

a. Dependent Variable: Y1
Sumber : hasil olah data SPSS

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai konstanta (nilai a) sebesar 8,492
dan untuk Digital marketing (Nilai 3 1) sebesar 0,137, sementara Social media
engagement (Nilai 3 2) sebesar 0,174 dan Costumer trust (Nilai 3 3) sebesar
0,083. Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut : a. Nilai Loyalitas
Pelanggan (YY) sebesar 8,492 yang menyatakan jika variabel X1 X2 X3 sama
dengan nol yaitu Digital marketing, Social media engagement, dan Costumer
trust adalah sebesar 8,492; b. Koefisien X1 sebesar 0,137 berarti bahwa setiap
terjadi peningkatan variabel X1 (Digital marketing) sebesar 1% maka Loyalitas
Pelanggan meningkat sebesar 0,137 (13,7%) atau sebaliknya setiap terjadi
penurunan variablel X1 (Digital marketing) sebesar 1% maka Loyalitas
Pelanggan menurun sebesar 0,137 (13,7%); c. Koefisien X2 sebesar 0,174
berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X2 (Social media engagement)
sebesar 1% maka Loyalitas Pelanggan meningkat sebesar 0,174 (17,4%) atau
sebaliknya setiap terjadi penurunan variablel X2 (Social media engagement)
sebesar 1% maka Loyalitas Pelanggan menurun sebesar 0,174 (17,4%); dan d.
Koefisien X3 sebesar 0,083 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan variabel X3
(Costumer trust) sebesar 1% maka Loyalitas Pelanggan meningkat sebesar
0,083 (8,3%) atau sebaliknya setiap terjadi penurunan variablel X3 (Costumer
trust) sebesar 1% maka Loyalitas Pelanggan menurun sebesar 0,083 (8,3%).

Tahapan selanjutnya, untuk menjawab hipotesis dalam penelitian ini
peneliti melakukan beberapa uji diantaranya uji t (parsial), uji F (simultan) dan uiji
beta (dominan). Berikut hasilnya :

Untuk uji t, cara pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut : 1. Jika
nilai sig > 0,05 atau t hitung < t tabel, maka variabel X tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel Y; dan 2. Jika nilai sig < 0,05 atau t hitung > t tabel,
maka variabel X ada berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y.

https://ejournal.unira.ac.id/index.php/jurnal makro manajemen/
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Tabel 3. Uji t
Coefficients?

Unstandardized |Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 8,492 ,559 15,186 | ,000
Digital marketing , 137 ,034 ,296 3,994 ,000
Social media 174 | 018 769 9,731 | ,000

engagement

Costumer trust ,083 ,023 ,289 3,642 ,001

a. Dependent Variable: Y1
Sumber : hasil olah data SPSS

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai sig Digital marketing adalah 0,000
dan nilai t-hitung adalah 3,994 dan nilai sig Social media engagement adalah
0,000 dan nilai t-hitung adalah 9,731 serta nilai sig Costumer trust adalah 0,001
dan nilai t-hitung adalah 3,642. Dapat disimpulkan nilai sig X1 adalah 0,000 <
0,05, nilai sig X2 adalah 0,000 < 0,05 dan nilai sig X3 adalah 0,001 < 0,05.
Sedangkan nilai Thitung X1 adalah 3,994 > 2,013, X2 adalah 9,731 > 2,013 dan
X3 adalah 3,642 > 2,013 sehingga variabel X1 (Digital marketing), X2 (Social
media engagement) dan X3 (Costumer trust) berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel Y (Loyalitas Pelanggan).

Hasil uji t menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Strategi digital marketing yang interaktif
mampu meningkatkan pengalaman pelanggan dalam menggunakan platform e-
commerce. Temuan ini sejalan dengan penelitian Santoso (2021) yang
menyatakan bahwa digital marketing mampu meningkatkan customer loyalty
melalui pengalaman digital yang positif. Social media engagement juga terbukti
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Keterlibatan pelanggan
melalui komentar, like, share, dan interaksi media sosial menciptakan hubungan
emosional yang lebih kuat antara pelanggan dan merek. Hasil ini mendukung
penelitian Hidayat et al. (2021) yang menegaskan bahwa engagement media
sosial dapat memperkuat loyalitas pelanggan. Customer trust menjadi variabel
yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap loyalitas pelanggan.
Kepercayaan terhadap keamanan transaksi, kualitas layanan, dan integritas
perusahaan mendorong pelanggan melakukan pembelian ulang secara
konsisten. Dalam konteks e-commerce, trust menjadi faktor penting karena
pelanggan tidak melakukan interaksi fisik secara langsung dengan penjual.

Untuk uji F, cara pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut : 1.
Jika nilai sig > 0,05 atau F hitung < F tabel, maka variabel X tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel Y; 2. Jika nilai sig < 0,05 atau F hitung > F
tabel, maka variabel X ada berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y.

https://ejournal.unira.ac.id/index.php/jurnal makro manajemen/
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Tabel 4. Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,404 3 11,135 36,088 ,000°
Residual 23,449 76 ,309
Total 56,853 79

a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), Costumer trust, Digital marketing, Social media
engagement

Sumber : hasil olah data SPSS

Berdasarkan tabel diatas nilai sig adalah 0,000 dan nilai F hitung adalah
36,088. Dapat disimpulkan Nilai sig 0,000 < 0,05 dan 36,088 > 2,802 maka
variabel X1 (Digital marketing), X2 (Social media engagement) dan X3 (Costumer
trust) bepengaruh secara signifikan terhadap variabel Y (Loyalitas Pelanggan).

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa digital marketing, social media
engagement, dan customer trust secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan e-
commerce tidak hanya dibentuk oleh promosi digital, tetapi juga dipengaruhi oleh
kualitas interaksi sosial dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap platform.

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep relationship marketing
yang menempatkan hubungan jangka panjang dengan pelanggan sebagai aset
strategis perusahaan. Secara praktis, perusahaan e-commerce perlu
mengintegrasikan strategi pemasaran digital dengan penguatan komunikasi
media sosial dan peningkatan keamanan layanan untuk menciptakan loyalitas
pelanggan yang berkelanjutan

https://ejournal.unira.ac.id/index.php/jurnal makro manajemen/
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PEMBAHASAN
Hasil analisis regresi telah
menunjukkan bahwa digital

marketing memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di E-commerce. Hal ini
dikarenakan digital marketing
memungkinkan E-commerce untuk
menawarkan pengalaman yang
disesuaikan berdasarkan perilaku
dan preferensi pelanggan.
Personalisasi ini membuat
pelanggan merasa lebih dihargai,
yang meningkatkan loyalitas. Digital
marketing memfasilitasi peluncuran
program loyalitas yang menarik,
seperti pemberian poin untuk setiap
pembelian atau diskon untuk
pelanggan setia, yang dapat
meningkatkan retensi pelanggan.
Dengan menyediakan konten yang
informatif dan relevan, seperti artikel,
video, atau tutorial, E-commerce
dapat menarik perhatian pelanggan
dan mendorong mereka untuk tetap
terlibat dengan merek.

Dengan menerapkan strategi
digital marketing yang efektif, E-
commerce dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan, yang pada
akhirnya berdampak positif pada
penjualan dan pertumbuhan bisnis.
Penelitian  ini  sejalan dengan
penelitian sebelumnya (Chandra &
Sari, 2021; Fauziah et al., 2023;
Febrian & Ahluwalia, 2020; Kristanti,
2022) menyatakan bahwa digital
marketing memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di E-commerce.

Hasil analisis regresi telah
menunjukkan bahwa social media
engagement memiliki  pengaruh
besar terhadap loyalitas pelanggan
di E-commerce. Hal ini dikarenakan
interaksi yang aktif dan responsif di
media sosial membantu
menciptakan hubungan yang lebih
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dekat antara merek dan pelanggan.
Ketika pelanggan merasa terhubung,
mereka lebih cenderung menjadi
loyal. Konten yang menarik, seperti
kuis, kontes, atau live sessions,
dapat meningkatkan keterlibatan
pelanggan. Keterlibatan ini membuat
pelanggan merasa lebih terlibat
dengan  merek, yang dapat
meningkatkan loyalitas.

Media sosial adalah saluran
yang efektif untuk menginformasikan
pelanggan tentang promosi, diskon,
atau produk baru. Penawaran
khusus ini  dapat mendorong
pembelian ulang dan memperkuat
loyalitas. Pelanggan yang berbagi
pengalaman positif di media sosial
dapat mempengaruhi teman dan
pengikut mereka. Ulasan positif ini
meningkatkan kepercayaan dan
mendorong loyalitas di kalangan
pelanggan baru dan yang sudah
ada.

Dengan demikian, social media
engagement yang baik dapat secara
langsung meningkatkan loyalitas
pelanggan di E-commerce,
menciptakan  hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan
antara merek dan pelanggan.
Penelitian  ini  sejalan dengan
penelitian sebelumnya (Ariyanti et
al.,2023; Nurcahyadi, 2024; Purba et
al., 2023; Wongkar et al., 2024)
menyatakan bahwa social media
engagement memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di E-commerce.

Hasil analisis regresi telah
menunjukkan bahwa customer trust
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas pelanggan di E-
commerce. Ketika pelanggan
merasa aman dalam melakukan
transaksi, baik dari segi data pribadi
maupun informasi pembayaran,
mereka lebih cenderung untuk
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melakukan pembelian ulang.
Kepercayaan ini sangat penting di
dunia E-commerce yang penuh
risiko. Pelanggan yang percaya
bahwa produk yang ditawarkan
memiliki  kualitas  baik  lebih
cenderung untuk membeli kembali
dan merekomendasikannya kepada
orang lain. Kepercayaan ini dapat
dibangun melalui pengalaman positif
dan ulasan pelanggan. Merek yang
jujur  dan  transparan  dalam
komunikasi, termasuk harga,
kebijakan pengembalian, dan biaya
tambahan, akan lebih mudah
mendapatkan  kepercayaan. Ini
menciptakan loyalitas jangka
panjang karena pelanggan merasa
dihargai dan tidak ditipu.

Dengan demikian, membangun
dan mempertahankan customer trust
sangat penting dalam strategi E-
commerce, karena Kkepercayaan
yang tinggi dapat mendorong

loyalitas pelanggan yang
berkelanjutan. Penelitian ini sejalan
dengan penelitan  sebelumnya

(Isnanto & Saputro, 2024; Maharani
& Effendi, 2023) menyatakan bahwa
customer trust memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di E-commerce.

KESIMPULAN

Penelitian ini  membuktikan
bahwa digital marketing, social
media engagement, dan customer
trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan e-commerce. Customer
trust menjadi faktor yang paling
dominan dalam membentuk loyalitas
pelanggan karena mampu
meningkatkan rasa aman dan
keyakinan pelanggan dalam
bertransaksi secara online.

Implikasi penelitian
menunjukkan bahwa perusahaan e-

: 25497308 |44

commerce perlu memperkuat
strategi  digital marketing yang
interaktif, meningkatkan keterlibatan
pelanggan melalui media sosial,
serta membangun kepercayaan
melalui pelayanan yang transparan
dan berkualitas. Dengan strategi
yang terintegrasi, perusahaan dapat
mempertahankan loyalitas
pelanggan di tengah persaingan
bisnis  digital yang  semakin
kompetitif.
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