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Abstract: Increasingly tight business competition requires companies to focus more on
maintaining customer loyalty as one of the most important assets in long-term business
sustainability. One of the problems that often occurs is the low level of customer loyalty even
though promotional strategies have been carried out actively and continuously. This study aims
to determine and analyze the effect of Customer Engagement, Brand Trust, and Promotion on
customer loyalty at Brand Executive. This study uses a quantitative approach with a survey
method by distributing questionnaires to 80 respondents who are Brand Executive customers.
Data analysis techniques used in this study include classical assumption tests, multiple linear
regression analysis, and partial tests (t-tests). The results of the study indicate that the three
independent variables, namely Customer Engagement, Brand Trust, and Promotion, have a
significant effect on customer loyalty. These findings indicate that customer involvement and trust
in the brand are the main factors in building long-term loyalty. However, promotions that are
carried out appropriately and relevantly also make a positive contribution to strengthening
customer loyalty to Brand Executive.
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Abstrak: Persaingan bisnis yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk lebih fokus dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai salah satu aset terpenting dalam keberlangsungan
bisnis jangka panjang. Salah satu permasalahan yang sering terjadi adalah rendahnya tingkat
loyalitas pelanggan meskipun strategi promosi telah dilakukan secara aktif dan berkelanjutan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer Engagement,
Brand Trust, dan Promosi terhadap loyalitas pelanggan pada Brand Executive. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada
80 responden yang merupakan pelanggan Brand Executive. Teknik analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, serta uji parsial
(uji t). Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Customer
Engagement, Brand Trust, dan Promosi, berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dan kepercayaan terhadap
merek merupakan faktor utama dalam membangun loyalitas jangka panjang. Namun demikian,
promosi yang dilakukan secara tepat dan relevan juga memberikan kontribusi positif dalam
memperkuat loyalitas pelanggan terhadap Brand Executive.

Kata Kunci: Customer Engagement, Brand Trust, Promosi, Loyalitas Pelanggan

1. Pendahuluan

Industri fashion mengalami pertumbuhan yang sangat dinamis seiring dengan cepatnya
perubahan tren, perilaku konsumen, dan peningkatan kesadaran terhadap identitas gaya pribadi.
Di tengah perkembangan ini, loyalitas pelanggan menjadi salah satu tantangan utama yang
dihadapi oleh pelaku industri, mengingat konsumen kini memiliki banyak pilihan merek dan
cenderung mudah berpindah ketika ekspektasi mereka tidak terpenuhi lebih dari 70% konsumen
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fashion di pasar Asia menyatakan terbuka untuk mencoba merek baru jika menawarkan nilai,
kualitas, atau pengalaman yang lebih baik. Hal ini menunjukkan bahwa mempertahankan
pelanggan menjadi sama pentingnya, bahkan lebih sulit, daripada menarik pelanggan baru.
Fenomena ini mendorong perlunya pemahaman lebih dalam tentang faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas dalam industri fashion, termasuk peran Kketerlibatan pelanggan,
kepercayaan terhadap merek, dan efektivitas strategi promosi (Sunyoto & Mulyono, 2022).

Untuk membangun hubungan pelanggan yang kokoh dan menjaga daya saing di industri ritel
fashion, Executive sebagai salah satu merek ternama di industri ritel fashion perlu membangun
kedekatan yang berkelanjutan dengan pelanggan guna menciptakan hubungan yang solid dan
menjaga keunggulan kompetitif. Loyalitas pelanggan merupakan elemen strategis yang berperan
penting dalam menunjang pertumbuhan serta keberlanjutan pengembangan merek Executive di
tengah persaingan pasar yang dinamis. Menurut Budiarno et al., (2022) loyalitas pelanggan adalah
pola pembelian berulang dan komitmen terhadap merek tertentu,yang dipengaruhi secara
signifikan oleh tingkat kepuasan pelanggan dan presepsi nilai yang mereka terima. Selanjutnya
Ansyari & Mardian (2022) berpendapat bahwa loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai
kecenderungan untuk melakukan pembelian berulang atau menggunakan jasa dari suatu
perusahaan dengan tingkat konsistensi yang tinggi.

Persaingan di dunia ritel fashion pada saat ini sangat ketat dikarenakan munculnya berbagai
brand fashion bersumber dari lokal dan manca negara yang dijual secara online maupun offline
maka dari itu dalam menghadapi persaingan tersebut Executive harus mampu mempertahankan
dengan cara melibatkan pelanggan atau bisa di sebut customer engagement. Customer
engagement adalah ukuran tingkat keterlibatan dan kualitas hubungan yang terjalin antara
individu dengan aktivitas atau penawaran yang di selenggarakan oleh perusahaan, baik dari sisi
pelanggan maupun perusahaan hal tersebut di nyatakan dalam penelitian yang di lakukan oleh
Nuraini & Adialita (2024). Uraian diatas dibuktikan oleh penelitian Darmadi et al., (2021) bahwa
customer engagement berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, hal ini didukung dengan
penelitian (Zaid & Patwayati, 2021) yang menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Brand trust juga salah satu faktor penting lain dari pemasaran yang berpengaruh bagi
loyalitas pelanggan, Brand trust atau kepercayaan merk adalah kepercayaan konsumen tercermin
dari keyakinan bahwa suatu merek mampu menepati komitmennya sehingga merek tersebut
dianggap dapat di percaya (Ahmed et al., 2014). Brand Trust dapat diartikan sebagai rasa percaya
akan konsumen terhadap produk yang berasal dari sebuah brand serta memiliki rasa aman dan
diharapkan dapat menjadi solusi akan kebutuhan konsumen dalam mengkonsumsi produk —
produk yang dikeluarkan oleh sebuah brand atau merek (Irwinsyah & Nurlatifah, 2020).
Penelitian Irwinsyah dan Nurlatifah ini menyatakan bahwa brand trust berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan dan didukung oleh penelitian (Rudzewicz & Strychalska-rudzewicz,
2021) dan (Khoa, 2020).

Menurut Pramadhan (2020) promosi merupakan alat komunikasi yang digunakan penjual
untuk memberikan informasi kepada pembeli, dengan harapan dapat mempengaruhi sikap dan
tingkah laku pembeli agar tertarik dan membeli produk yang dijual. Uraian di atas di buktikan
oleh penelitan Lestari (2021) bahwa promosi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Inkonsisten dengan hasil penelitian Pangga (Pangga, 2024) menyatakan bahwa promosi tidak
berpengaruh signifikan tehadap loyalitas pelanggan, hal ini disebabkan karena promosi cenderung
hanya memberikan efek jangka pendek dan lebih berfokus pada pembelian sesaat, bukan pada
pembentukan hubungan emosional atau keterikatan jangka panjang antara pelanggan dan merek.

Permasalahan serupa juga dialami oleh brand fashion Executive, yang meskipun telah lama
dikenal di pasar Indonesia, tetap menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Ketatnya persaingan industri fashion, fluktuasi tren yang cepat, serta munculnya
banyak brand baru membuat Executive perlu memahami secara mendalam faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas pelanggan, khususnya dari sisi customer engagement, brand trust, dan
promosi. Penelitian ini mengeksplorasi bagaimana ketiga variabel tersebut berperan dalam
membentuk loyalitas pelanggan pada brand Executive. Oleh karena itu, penelitian ini penting
dilakukan untuk memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai strategi yang paling efektif
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dalam mempertahankan pelanggan setia di tengah persaingan pasar fashion yang semakin
kompetitif.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh yang signifikan
dari customer engagement, brand trust, dan promosi terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini
juga menggali lebih dalam bagaimana keterlibatan pelanggan dengan merek, tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap merek, serta strategi promosi yang diterapkan dapat mempengaruhi
keputusan pembelian dan membentuk loyalitas pelanggan dalam jangka panjang, khususnya di
pasar yang sangat kompetitif dan dinamis seperti industri fashion.

2. Tinjauan Pustaka
2.1 Customer Engagement

Menurut Marc et al., (2022) customer engagement adalah tingkat keterlibatan dan interaksi
pelanggan dengan merek atau bisnis, baik secara emosional maupun perilaku. Penelitian lebih
lanjut customer engagement menurut Santini et al., (2020) merupakan bagian penting dalam
menciptakan nilai, menjadikannya strategi pemasaran yang esensial dalam industri. Perusahaan
di industri pakaian dapat menggunakan strategi customer engagement untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan(Behnam et al., 2021).Meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui
komentar online atau berbagi pengalaman di media sosial (Touni et al., 2020). Indikator customer
engagement menurut So et al.,(2014) enthusiasm, attention, interaction, identification,
absorption.

Loyalitas pelanggan tercermin dari kesetiaan mereka terhadap suatu merek, yang mendorong
pembelian berulang dan hubungan jangka panjang(Gabriel et al., 2022). Semakin tinggi tingkat
keterlibatan pelanggan, semakin besar kemungkinan terbentuknya loyalitas pelanggan. Penelitian
yang dilakukan Darmadi et al., (2021) bahwa customer engagement dapat berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan.

H1: Terdapat Pengaruh customer Engagement dengan loyalitas pelanggan

2.2 Brand Trust

Menurut Shareef et al., (2019) brand trust adalah rasa percaya konsumen bahwa suatu merek
bisa diandalkan, jujur, dan konsisten dalam memenuhi kebutuhan atau janji yang telah dibuat.
Brand trust merupakan fondasi hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek (Ngabiso
et al., 2021). Saat konsumen telah mempercayai merek produk yang sudah dikenal, mereka akan
cenderung tetap setia pada produk tersebut (Saputri & Pranata, 2020). Indikator brand trust
menurut Ndubisi (2007) ada beberapa indikator brand trust yaitu; the brandpromises to prove
reliable, consistent with providing quality service, and respectcustomers.

Menurut Carvajal-trujillo et al., (2022) loyalitas pelanggan mencerminkan komitmen kuat
dari pelanggan untuk terus memilih dan menggunakan kembali produk favoritnya secara
berkelanjutan. Kepercayaan terhadap merek (brand trust) berperan penting dalam membentuk
loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan Irwinsyah & Nurlatifah (2020) bahwa brand trust
dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

H2: Terdapat Pengaruh brand trust dengan loyalitas pelanggan

2.3 Promosi

Menurut Kotler & Keller (2016) promosi adalah proses interaksi antara perusahaan dan
konsumen yang bertujuan untuk menciptakan persepsi positif terhadap produk atau layanan,
sekaligus mendorong konsumen untuk tertarik dan melakukan pembelian. Pengertian lainnya
yang disampaikan oleh Uluwiyah (2022) promosi adalah upaya yang dilakukan oleh penjual
untuk mengenalkan produk atau layanan kepada calon konsumen dan membujuk mereka agar
membeli produk atau layanan tersebut. Menurut Hurriyati (2015) indikator promosi yaitu;
menginformasikan, memengaruhi, membujuk, serta mengingatkan pelanggan mengenai
perusahaan.

Loyalitas pelanggan adalah keinginan pelanggan untuk terus melakukan pembelian produk
dari perusahaan yang sama dalam periode waktu yang panjang(Kotler & Keller, 2016). Promosi
membantu memperkuat loyalitas pelanggan dengan menawarkan insentif atau manfaat ekstra,
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seperti potongan harga, hadiah, atau program penghargaan. Penelitian dilakukan Olivia & Ngatno
(2021) bahwa promosi dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
H3: Terdapat Pengaruh Promosi dengan loyalitas pelanggan

2.4 Loyalitas Pelanggan

Menurut Frasquet et al., (2024) Loyalitas pelanggan mencerminkan tindakan konsisten
pelanggan dalam memilih merek tertentu berulang kali karena kepuasan dan kepercayaan yang
telah terbentuk. Kesetiaan pelanggan terhadap merek, toko, atau pemasok didasarkan pada
pandangan yang sangat positif terhadap pembelian dalam jangka panjang (Magatef et al., 2023).
Lebih lanjut Tyrvainen et al., (2020) berpendapat bahwa Loyalitas pelanggan ditunjukkan melalui
kecenderungan untuk terus menggunakan produk dari perusahaan yang sama, mengutamakannya
dibanding pesaing, dan secara aktif merekomendasikannya kepada pihak lain. Loyalitas
pelanggan tampak dari konsistensi dalam menggunakan produk tertentu, bahkan saat ada
gangguan eksternal seperti promosi kompetitor atau perubahan situasi(Mofokeng, 2023).
Pelanggan loyal tetap setia meskipun ada iklan atau promosi yang menarik dari merek lain.
Menurut Griffin (2005) indikator loyalitas pelanggan adalah; perhatian (caring), kepercayaan
(trust), perlindungan (lengh of patronage), dan kepuasan akumulatif (overall satifaction).
H4: Terdapat pengaruh customer engagement, brand trust dan promosi melalui loyalitas

pelanggan

2.5 Kerangka Berfikir

CUSTOMER
ENGAGEMENT

(X1)

H1
BRAND LOYALITAS
TRUST(X2) n PELANGGAN
F'y
H3
PROMOSI
(X3)

H4

3. Metode Penelitian

Dalam penelitian ini, populasi yang dituju adalah orang yang berinteraksi atau
membeli produk dari Brand Executive selama bulan Februari - Maret 2025. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 80 orang konsumen yang terlibat dengan Brand
Executive. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling
metode penelitian ini mengambil responden secara kebetulan di suatu tempat yang
relevan dengan konteks penelitian yang dilakukan. Penelitian dilakukan terhadap
pelanggan yang berinteraksi dengan Brand Executive, dan waktu pengumpulan data
dimulai pada bulan Maret 2025. Peneliti menggunakan metode regresi linear berganda
untuk menganalisis data guna mengetahui bagaimana pengaruh customer engagement,
brand trust, dan promosi terhadap loyalitas pelanggan. Sebelum melakukan analisis
regresi, uji asumsi klasik perlu dilakukan sebagai persyaratan, yang meliputi uji
normalitas data, uji heteroskedastisitas, uji multikolinieritas, dan uji linearitas. Setelah
itu, dilakukan uji F dan uji t. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan perangkat
lunak SPSS 27 (Statistical Package for the Social Sciences 27).
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4. Hasil Dan Pembahasan
4.1 Profil Responden

Bagian ini menyajikan gambaran singkat mengenai karakteristik responden yang
berpartisipasi dalam penelitian, seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan.
Informasi ini digunakan untuk mendukung analisis data dan interpretasi hasil penelitian.

Tabel 1. Profil Responden

No  Karakter Deskripsi Jumlah Persentase (%)
1. Usia 18-20 tahun 8 7,3%
20-30 tahun 53 48,7%
30-40 tahun 19 44%
Total 80
2. Jenis Kelamin Wanita 53 66,25%
Laki laki 27 33,75%
Total 80
3.  Pekerjaan Karyawan Swasta 28 25,7%
Mahasiswa/Pelajar 23 21,1%
PNS 22 20,2%
TNI/Polri 1 0,9%
Lainnya 29 31,1%
Total 80
4, Intensitas Pembelian 2 kali 41 40,4%
3-5 kali 24 37,6%
>5kali 15 22%
Total 80

Tabel diatas membuktikan dari 80 responden, bisa disimpulkan tipe kelamin
wanita lebih dominan membeli brand executive dengan jumlah 53 orang (57,8%), jumlah
pengunjung pria berjumlah 27 orang (42,2%) serta responden yang berumur 20- 30 tahun
lebih dominan mengunjungi dengan jumlah 53 orang (66,25%), umur 30- 40 orang
sebanyak 19 orang (44%), dibawah umur 20 tahun 8 orang (7,3 %). Sedangkan untuk
jumlah intensitas pembelian dapat disimpulkan jumlah pengunjung yang lebih 5 kali
membeli brand executive sebesar 15 orang (22%), 3-5 kali membeli sebesar 24 orang
(37,6%), 2 kali kunjungan sebesar 41 orang (40,4%).

4.2 Uji Asumsi Klasik
4.2.1 Uji Normalitas

Sebelum melakukan analisis regresi, terlebih dahulu dilakukan uji normalitas untuk
mengetahui apakah data residual berdistribusi normal. Uji ini penting untuk memenubhi
salah satu asumsi dasar regresi linear klasik.

Tabel 2. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 80
Normal Parametersa? Mean .0000000
Std. Deviation 1.85363786
Most Extreme Differences Absolute .076
Positive .076
Negative -.068
Test Statistic .076
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)
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Dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov exact Monte Carlo, residual berdistribusi
normal jika nilai signifikansi lebih dari 0,05. Dengan taraf nyata = 5% atau 0,05 nilai
signifikansi hasil uji Kolmogorov-Smirnov exact Monte Carlo tabel di atas ditemukan bahwa
nilai signifikansi adalah 0.200>0,05, dengan demikian data tersebut berdistribusikan
normal karena ditemukan nilai signifikansi>0,05. Berdasarkan hasil analisis diatas
diperoleh kesimpulan bahwa asumsi kenormalan data sudah terpenuhi.

4.2.2 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah varian residual berbeda
antar pengamatan. Model regresi yang baik tidak mengandung heteroskedastisitas, yang
dapat dilihat jika titik-titik pada scatterplot tersebar acak dan berada di bawah angka 0
pada sumbu Y.

Gambar 2 Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot

Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Regression Studentized Residual
]

2 0 2 4

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)

Dari gambar diatas dapat diketahui dengan baik bahwa titik-titik menyebar dengan
pola yang tidak jelas diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. penyelidikan telah
membawa peneliti pada kesimpulan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada
model regresi.

4.2.3 Uji Multikolinearitas
Setelah melakukan uji normalitas, langkah selanjutnya dalam uji asumsi klasik
adalah uji multikolinearitas.

Tabel 3. Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 Customer Engagement .328 3.050
Brand Trust 219 4,565

Promosi 513 1.949

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)
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Suatu variabel menunjukan gejala multikolinearitas yang biasanya dilihat dari nilai
VIF (Variance Inflation Factors) dan Tolerance. Berdasarkan hasil pengujian diatas
diketahui nilai VIF Variabel Customer Engagement (3,050), Variabel Brand Trust
(4.565), Variabel promosi (1.949) dan nilai Tolerance Variabel Customer Engagement
(0,328), Variabel Brand Trust (0,219), Variabel promosi (0,513). Jika nilai VIF <10,00
dan nilai Tolerance lebih dari 0,1 untuk ketiga variabel disimpulkan bahwa model regresi
tidak terjadi masalah multikolinearitas.

4.2.4 Uji Linearitas

Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan linear antara
variabel independen dan variabel dependen. Asumsi linearitas merupakan salah satu syarat
dalam analisis regresi linear, yang menyatakan bahwa hubungan antara variabel-variabel
tersebut harus membentuk garis lurus (linear).

Tabel 4. Uji Linearitas

Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Loyalitas pelanggan* Linearity 1080.235 1 1080.235 157.186  .000
Customer Engagement
Loyalitas pelanggan* Brand Linearity 1242.180 1 1242.180 319.766  .000
Trust
Loyalitas pelanggan* Linearity 647.537 1 647.537 57.113 .000
Promosi

Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan software SPSS versi 27, diperoleh nilai
signifikansi untuk uji linearitas pada variabel customer engagement, brand trust, dan
promosi terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,000. Karena nilai tersebut lebih kecil dari
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier antara variabel-variabel
tersebut, sehingga asumsi linearitas terpenuhi.

4.3 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh lebih dari
satu variabel independen (X) terhadap satu variabel dependen ().

Tabel 5. Hasil Analisis Linear Berganda
Coefficients?
Unstandardized

Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 941 1.339
Customer .287 .061 .388
Engagement
Brand Trust .569 .128 .450
Promosi .159 .058 181

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)

Berdasarkan hasil dari uji regresi linear berganda dapat diambil kesimpulan bahwa

hasil analisis tersebut dinyatakan loyalitas pelanggan (Y) = 0,941 + 0,287(Customer
Engagement X1) + 0,569 (Brand Trust X2) + 0,159 (Promosi X3)
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4.4 Uji F dan Koefisien Determinasi (R?)
4.4.1 Uji F

Uji F atau uji simultan digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel
independen secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen. Dengan Kkata lain, uji ini menguji kelayakan model regresi secara keseluruhan.

Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig. RSquare
1 Regression 1328.508 3 442.836 123.988 .000 .830
Residual 271.442 76 3.572
Total 1599.950 79

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Promosi, Customer Engagement, Brand Trust

Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)

Dengan menggunakan taraf nyata = 5% atau 0,05; diperoleh nilai signifikan sebesar
0,000 < 0,05 dengan demikian Ha4 diterima. Hal ini memberikan kesimpulan bahwa
pengaruh antara variabel customer engagement, brand trust, dan promosi secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Brand executive.
Sedangkan pada nilai R square kepada loyalitas pelanggan adalah 0,830. Jadi, dapat
disimpulkan besarnya presentase pengaruh loyalitas pelanggan 83% dipengaruhi oleh
faktor-faktor penyebabnya, yakni customer engagement, brand trust, dan promosi.

442 UjiT

Uji t atau uji parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen secara individual terhadap variabel dependen. Uji ini bertujuan untuk melihat
apakah setiap variabel X berpengaruh signifikan terhadap Y, setelah variabel lainnya
dikontrol.

Tabel 7. Hasil Uji T

Coefficients”
Model t Sig.
1 (Constant) .703 484
Customer Engagement 4.698 .000
Brand Trust 4.462 .000
Promosi 2.738 .008

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: SPSS 27 For windows (Research Results,2025)

Berdasarkan hasil uji t, dapat disimpulkan bahwa variabel Customer Engagement
memiliki tingkat signifikansi 0,000. Karena 0,000 < 0,05, maka hipotesis pertama (H1)
diterima, yang berarti Customer Engagement berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
di Brand Executive. Hasil uji t untuk variabel Brand Trust juga menunjukkan tingkat
signifikansi 0,000. Karena nilai ini lebih besar dari 0,000, maka hipotesis kedua (H2)
diterima, dapat dikatakan Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
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pelanggan di Brand Executive. Sementara itu, hasil uji t untuk variabel Promosi juga
menunjukkan nilai signifikansi 0,008. Karena 0,008 > 0,05, maka hipotesis ketiga (H3)
ditolak, yang menyatakan bahwa Promosi tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
di Brand Executive

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Customer Engagement memiliki tingkat
signifikansi sebesar 0,000, yang berarti nilai tersebut lebih kecil dari batas signifikansi
0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara Customer Engagement terhadap loyalitas pelanggan di Brand Executive. Temuan
ini memperlihatkan bahwa semakin tinggi keterlibatan pelanggan dengan merek—Dbaik
melalui interaksi digital di media sosial, partisipasi dalam aktivitas atau event yang
diselenggarakan oleh brand, maupun adanya ikatan emosional dengan merek—semakin
besar pula kemungkinan pelanggan untuk tetap loyal. Customer Engagement berperan
penting dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan
konsumennya, karena keterlibatan yang aktif mampu membangun rasa kepemilikan dan
kedekatan yang lebih personal terhadap brand. Sejalan dengan penelitian dilakukan oleh
Zhafira et al., (2023) bahwa ada pengaruh Customer Engagement terhadap kepuasan
pelanggan.

Selanjutnya, variabel Brand Trust juga menunjukkan tingkat signifikansi sebesar
0,000, yang kembali lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara kepercayaan terhadap merek dan loyalitas pelanggan. Kepercayaan
terhadap brand menggambarkan keyakinan pelanggan bahwa produk dan layanan yang
diberikan oleh Brand Executive dapat diandalkan, memiliki kualitas yang konsisten, dan
mampu memenuhi ekspektasi pelanggan. Ketika pelanggan memiliki kepercayaan yang
tinggi terhadap brand, mereka cenderung tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi
juga bersedia merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain dan tetap setia
meskipun ada tawaran yang lebih murah dari kompetitor.Sesuai dengan temuan yang
dilakukan oleh Al Satria & Firmansyah (2024) bahwa ada pengaruh brand trust terhadap
loyalitas pelanggan.

Variabel Promosi mencatat nilai signifikansi 0,008—jelas lebih kecil dari ambang
0,05—sehingga hipotesis (H3) diterima dan promosi terbukti berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Artinya, setiap diskon kilat, voucher, atau program
membership yang dirancang Brand Executive sukses menambah persepsi nilai dan bikin
pelanggan merasa ‘“di--notice” oleh brand. Respons positif ini tidak hanya memicu
pembelian ulang, tetapi juga menumbuhkan ikatan emosional yang bikin pelanggan betah
stay loyal. Sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Rishyadi et al., (2024)
bahwa ada pengaruh promosi terhadap loyalitas pelanggan.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Customer
Engagement dan Brand Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di Brand Executive. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan aktif pelanggan
dengan merek serta kepercayaan yang tinggi terhadap brand mampu meningkatkan
kesetiaan pelanggan. Kedua faktor ini menjadi kunci dalam menumbuhkan relasi yang
berjangka panjang antara konsumen dan organisasi Sebaliknya, variabel Promosi tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini mengindikasikan
bahwa strategi promosi yang diterapkan belum cukup efektif dalam mendorong
pelanggan untuk tetap setia terhadap brand. Oleh karena itu, promosi perlu dievaluasi
kembali agar tidak hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga mampu mempertahankan
pelanggan yang sudah ada.
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