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ABSTRAK

Kepercayaan merek (brand trust) merupakan faktor krusial dalam keberhasilan platform e-
commerce, termasuk Tokopedia. Marketing memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan
tersebut guna meningkatkan kenyamanan pengguna dalam bertransaksi. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis bagaimana strategi pemasaran Tokopedia, termasuk digital marketing, program loyalitas,
dan customer engagement, berkontribusi terhadap kenyamanan pengguna. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada pengguna Tokopedia
dengan sampel 200 responden serta analisis data menggunakan SEM PLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif berpengaruh signifikan terhadap peningkatan
brand trust, yang pada akhirnya meningkatkan kenyamanan penggunaan aplikasi. Faktor seperti
keamanan transaksi, kredibilitas platform, dan kualitas layanan menjadi elemen utama yang
menentukan kepuasan pengguna. Dengan demikian, Tokopedia perlu terus mengembangkan strategi
pemasaran yang berorientasi pada pengalaman pengguna untuk memperkuat kepercayaan dan loyalitas
pelanggan. Studi ini memberikan wawasan bagi pelaku e-commerce dalam mengoptimalkan strategi
pemasaran guna menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih nyaman dan aman bagi konsumen.

Kata kunci: Brand Trust, Marketing, Kenyamanan Pengguna, Tokopedia, E-commerce
ABSTRACT

Brand trust is a crucial factor in the success of e-commerce platforms, including Tokopedia. Marketing is
vital in building that trust to increase user comfort in transactions. This research analyzes how Tokopedia's
marketing strategy, including digital marketing, loyalty programs, and customer engagement, contributes to user
comfort. The research method used is a quantitative approach with the distribution of questionnaires to Tokopedia
users, with a sample of 200 respondents, as well as data analysis using SEM PLS. The results of the research show
that an effective marketing strategy has a significant effect on increasing brand trust, which ultimately increases
the convenience of using the application. Factors such as transaction security, platform credibility, and service
quality are the main elements that determine user satisfaction. Thus, Tokopedia needs to continue developing a
marketing strategy oriented towards user experience to strengthen customer trust and loyalty. This study provides
insight for e-commerce practitioners in optimizing marketing strategies to create a more comfortable and safe
shopping experience for consumers.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek
kehidupan, termasuk dalam sektor perdagangan. E-commerce menjadi salah satu industri yang
mengalami pertumbuhan pesat, terutama di Indonesia yang memiliki jumlah pengguna internet yang
terus meningkat setiap tahunnya. Berdasarkan data dari Asosiasi E-Commerce Indonesia (idEA),
transaksi e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan signifikan, seiring dengan meningkatnya
kepercayaan masyarakat terhadap sistem perdagangan berbasis digital. Salah satu platform yang
mendominasi industri ini adalah Tokopedia, yang dikenal sebagai marketplace dengan jutaan pengguna
aktif dan ribuan mitra penjual. [1];[2];[3]. Di tengah ketatnya persaingan industri e-commerce, brand
trust atau kepercayaan terhadap merek menjadi faktor penting yang menentukan keberlanjutan dan
pertumbuhan sebuah platform. Kepercayaan pengguna terhadap Tokopedia tidak hanya bergantung
pada kualitas produk yang dijual, tetapi juga pada pengalaman berbelanja secara keseluruhan, termasuk
aspek keamanan, kemudahan transaksi, serta kenyamanan dalam menggunakan aplikasi. Dalam
konteks e-commerce, brand trust dapat diartikan sebagai keyakinan pengguna bahwa platform yang
mereka gunakan dapat diandalkan dalam memberikan layanan terbaik, termasuk dalam hal keamanan
data pribadi, kecepatan layanan, serta kualitas produk yang dijual.[4];[5]; [6].

Menurut [7]; [8]; [9]. Salah satu cara efektif untuk membangun brand trust adalah melalui strategi
pemasaran yang tepat. Marketing dalam e-commerce tidak hanya berfungsi untuk menarik lebih
banyak pelanggan, tetapi juga untuk mempertahankan loyalitas pengguna dengan membangun
hubungan jangka panjang berdasarkan kepercayaan dan kepuasan. Berbagai strategi pemasaran seperti
digital marketing, influencer marketing, program loyalitas, serta customer engagement telah diterapkan
oleh Tokopedia guna meningkatkan interaksi dengan pelanggan serta membangun citra merek yang
positif.[10]; [11]; [12].

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tepat dapat
berkontribusi secara signifikan terhadap kenyamanan pengguna dalam menggunakan aplikasi e-
commerce. [13]; [14]; [15]; Aspek seperti desain antarmuka yang ramah pengguna (Ul/UX), keamanan
transaksi, transparansi informasi produk, serta efektivitas layanan pelanggan menjadi faktor yang
sangat menentukan dalam menciptakan pengalaman pengguna yang menyenangkan. Jika pelanggan
merasa nyaman saat menggunakan suatu platform e-commerce, maka mereka cenderung akan kembali
melakukan transaksi dan merekomendasikannya kepada orang lain.[16]; [17]; [18].

Meskipun Tokopedia telah menerapkan berbagai strategi pemasaran untuk membangun brand
trust, masih terdapat beberapa tantangan yang perlu diatasi. Beberapa pengguna masih mengalami
kendala terkait keamanan transaksi, keterlambatan pengiriman, atau kurangnya transparansi dalam
sistem penilaian produk. Oleh karena itu, diperlukan analisis yang lebih mendalam mengenai
bagaimana strategi pemasaran Tokopedia berkontribusi terhadap kenyamanan pengguna serta faktor-
faktor apa saja yang masih perlu ditingkatkan agar brand trust dapat semakin diperkuat.[19]; [19]; [20];
[21]. Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji hubungan antara strategi
pemasaran yang diterapkan Tokopedia dengan tingkat kenyamanan pengguna dalam menggunakan
aplikasi. Dengan memahami faktor-faktor yang berperan dalam membangun brand trust dan
meningkatkan pengalaman pengguna, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan yang
bermanfaat bagi Tokopedia dan industri e-commerce pada umumnya dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan.

H1: Digital marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust pengguna Tokopedia.

H2: Program loyalitas (cashback, diskon, promosi) berpengaruh terhadap brand trust pengguna
Tokopedia.

H3: Customer engagement memiliki hubungan signifikan dengan brand trust pengguna Tokopedia.

H4: Brand trust berpengaruh terhadap kenyamanan pengguna dalam menggunakan aplikasi Tokopedia.

H5: Faktor keamanan transaksi memiliki pengaruh signifikan terhadap kenyamanan penggunaan
Tokopedia.

Metode Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Lampung, dengan fokus pada variabel independen yaitu
Digital Marketing, Program Loyalitas, Custumer Enggagment, Brand Trust, dan Keamanan. Variabel
dependen Kenyaman Pengguna. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif,
dengan menggunakan skala Likert untuk mengukur pengaruh serta persepsi individu atau kelompok
terhadap fenomena yang diamati [22]Pemilihan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling,
yaitu teknik pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu, bukan secara acak, sehingga sampel
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yang digunakan adalah bagian dari populasi yang ditentukan oleh peneliti [22]Berdasarkan rumus
Hairs, jumlah indikator dikalikan dengan 5-10. Dengan 200 responden sampel. Untuk analisis data dan
pengujian hipotesis, penelitian ini menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) - Partial Least
Squares. Menurut [23], SEM adalah teknik statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji
model statistik deskriptif, sementara Partial Least Squares SEM digunakan untuk mengembangkan atau
memprediksi teori yang ada. Metode deskriptif digunakan untuk memperoleh gambaran yang jelas dan
tepat mengenai tujuan penelitian. Dalam penelitian ini, skala Likert 5 digunakan untuk mengukur
variabel yang diteliti. Analisis data dilakukan dengan SEM Partial Least Square untuk mengembangkan
atau memprediksi teori yang sudah ada, serta meliputi pengujian validitas, reliabilitas, dan analisis jalur
(path analysis), diikuti dengan pembahasan uji hipotesis. Pengolahan data menggunakan model
Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan aplikasi Smart-PLS v.3.2.9.

Hasil Dan Pembahasan

Peneliti akan menerapkan teknik analisis deskriptif guna menyajikan gambaran umum mengenai
karakteristik para responden. Teknik ini bertujuan untuk memberikan penjelasan yang rinci dan
mendalam terkait kondisi atau situasi yang sedang diteliti. Dalam hal ini, karakteristik responden yang
akan dibahas meliputi beberapa aspek penting seperti jenis kelamin, usia, latar belakang sekolah, serta
faktor-faktor relevan lainnya yang mendukung konteks penelitian.

Tabel 1. Analisis Deskriftif

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase

Pria 35 27.50%
Wanita 165 72.50%
Total 200 100%
Umur Frekuensi Persentase

18-20 Tahun 180 76%
20-23 Tahun 20 14%
23-26 Tahun 0 0%
26 Tahun Ke atas 0 0%
Total 200 100%
Pendidikan Frekuensi Persentase

SMA,D1-D3 150 75%
Strata 1 88 13%
Strata 2 7 2%
Total 200 100%

Sumber : Smart Pls 3.0 2025

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan identifikasi terhadap karakteristik responden untuk
memberikan gambaran umum mengenai latar belakang peserta yang terlibat. Analisis karakteristik ini
mencakup tiga aspek utama, yaitu jenis kelamin, usia, dan tingkat pendidikan. Informasi ini penting
untuk memahami profil responden secara lebih mendalam dan relevan dengan tujuan penelitian.
Berdasarkan data jenis kelamin, dari total 200 responden yang terlibat, sebanyak 165 orang atau
sebesar 72,50% merupakan wanita, sementara 35 orang atau 27,50% adalah pria. Hal ini menunjukkan
bahwa partisipasi responden didominasi oleh wanita. Ketimpangan proporsi ini dapat memberikan
pengaruh terhadap hasil penelitian, terutama jika isu yang dibahas memiliki keterkaitan erat dengan
perbedaan gender. Dominasi responden wanita juga mencerminkan bahwa kelompok ini mungkin lebih
tertarik atau lebih mudah dijangkau dalam konteks penelitian yang dilakukan. Selanjutnya, jika dilihat
dari segi usia, sebagian besar responden berada dalam rentang usia 18 hingga 20 tahun, yaitu sebanyak
180 orang atau 76% dari total responden. Usia 20-23 tahun hanya diwakili oleh 20 orang (14%),
sedangkan tidak ada responden yang berusia antara 23-26 tahun maupun di atas 26 tahun. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden merupakan individu muda yang
kemungkinan besar masih berada pada jenjang pendidikan tinggi atau baru saja lulus. Rentang usia ini
menjadi penting karena dapat memengaruhi cara pandang, pemahaman, serta respon terhadap isu atau
pertanyaan dalam penelitian. Dari segi pendidikan terakhir, sebagian besar responden memiliki latar
belakang pendidikan tingkat menengah atas hingga diploma, yaitu sebanyak 150 orang atau 75%.
Sebanyak 88 responden (13%) berpendidikan Strata 1 (S1), dan hanya 7 orang (2%) yang telah
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menempuh pendidikan hingga Strata 2 (S2). Data ini menunjukkan bahwa responden didominasi oleh
individu dengan pendidikan menengah dan awal perguruan tinggi. Namun, terdapat ketidaksesuaian
dalam jumlah total pada kategori pendidikan, yang jika dijumlahkan melebihi 200 responden. Hal ini
bisa terjadi karena adanya kesalahan pencatatan atau responden yang memilih lebih dari satu kategori
pendidikan. Oleh karena itu, perlu dilakukan klarifikasi atau koreksi pada data tersebut untuk
memastikan akurasi analisis. Secara keseluruhan, gambaran karakteristik responden ini memberikan
pemahaman yang penting mengenai latar belakang peserta dalam penelitian. Dominasi responden
wanita, usia muda, dan pendidikan menengah hingga diploma memberikan indikasi awal mengenai
arah interpretasi hasil penelitian yang perlu disesuaikan dengan profil responden yang ada.

Penelitian ini melakukan pengujian validitas dan reliabilitas untuk menilai kelayakan instrumen
kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa
setiap butir pertanyaan dalam kuesioner benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur (validitas),
serta memiliki tingkat konsistensi yang tinggi jika digunakan secara berulang (reliabilitas). Berikut
disajikan hasil uji validitas dan reliabilitas yang telah dilakukan.

Tabel 2. Uji Validitas dan Realibilitas

Variabel Code Item Ave Composite Reliability | Keterangan
BT1 0.631 Valid & Reliabel
BT2 0.833 Valid & Reliabel
Brand Trust BT3 0713| O 0-829 /alid & Reliabel
BT5 0.773 Valid & Reliabel
CE1l 0.843 Valid & Reliabel
Custumer Enggagment CE2 0.906 0.766 0.867 Valid & Reliabel
DM1 0.894 Valid & Reliabel
Digital Marketing DM2 0.94 0.808 0.927 | Valid & Reliabel
DM3 0.861 Valid & Reliabel
Keamanan FK2 0.838 0.766 0.867 VaI!d & Rel?abel
- FK3 0.911 Valid & Reliabel
KP1 0.884 0.792 Valid & Reliabel
Kepuasan Pelanggan KP4 0.896 0-884 \/alid & Reliabel
PL1 0.81 0.621 Valid & Reliabel
Program Loyalitas PL2 0.83 0.83 | Valid & Reliabel
PL3 0.72 Valid & Reliabel

Sumber : Smart Pls 3.0 2025

Berdasarkan hasil analisis, seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel.
Validitas instrumen ditunjukkan oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) yang melebihi ambang
batas minimum 0,5, sedangkan reliabilitas ditunjukkan melalui nilai Composite Reliability yang berada
di atas 0,7. Untuk variabel Brand Trust, terdapat empat indikator (BT1, BT2, BT3, BT5) dengan nilai
AVE sebesar 0,55 dan Composite Reliability sebesar 0,829. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
konstruk ini memiliki konsistensi internal yang baik dan indikatornya mampu merepresentasikan
variabel secara valid. Variabel Customer Engagement terdiri dari dua indikator (CE1 dan CE2) dengan
AVE 0,766 dan Composite Reliability 0,867, yang menandakan validitas dan reliabilitas tinggi.
Selanjutnya, Digital Marketing juga menunjukkan hasil yang sangat baik, dengan tiga indikator (DML,
DM2, DM3), AVE sebesar 0,808, dan Composite Reliability mencapai 0,927. Ini mengindikasikan
bahwa indikator dalam konstruk ini sangat kuat dalam mengukur variabel terkait. VVariabel Keamanan
(dalam tabel tertulis “Keamanan_ ") memiliki dua indikator (FK2 dan FK3) dengan AVE 0,766 dan
Composite Reliability 0,867, yang juga memenuhi kriteria valid dan reliabel. Pada variabel Kepuasan
Pelanggan, terdapat dua indikator (KP1 dan KP4) dengan AVE 0,792 dan Composite Reliability 0,884,
menunjukkan hasil yang sangat baik dalam hal konsistensi dan ketepatan pengukuran. Terakhir,
variabel Program Loyalitas terdiri dari tiga indikator (PL1, PL2, PL3) dengan nilai AVE sebesar 0,621
dan Composite Reliability 0,83. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh item dalam konstruk ini juga
tergolong valid dan reliabel.

Setelah menyelesaikan analisis terhadap model pengukuran, langkah berikutnya dalam penelitian
ini adalah menguji hipotesis melalui penerapan model struktural. Penelitian ini menggunakan analisis
koefisien jalur (path coefficient) sebagai metode untuk menilai hubungan antar variabel. Hasil analisis
menunjukkan bahwa seluruh jalur yang telah dirancang memberikan pengaruh yang signifikan secara
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statistik. Dengan demikian, hipotesis H1, H2, H3, H4, dan H5 dapat diterima serta didukung oleh data
empiris yang diperoleh.
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Gambar 1. Structural Equations Model

Uji analisis jalur dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen, dengan meninjau hubungan antara variabel eksogen dan endogen berdasarkan arah serta
kekuatan pengaruh yang ditimbulkan.

Tabel 3. Path Analisis (Analisi Jalur)

. Standard g P

_ Original Sample o T Statistics
Variabel Sample (O) | Mean (M) (DS(EI\'III:?E\O/I; (|O/STDEV)) ::/salu
Brand Trust -> 0.144 0.146 0.042 3.427 | 0.000
Kepuasan Pelanggan
Custumer Enggagment
-> Brand Trust 046 0454 0054 S47 | 090
Digital Marketing -> 0.118 0.125 0.063 1.864 | 0.000
Brand Trust
Keamanan_ -> 0.8 0.798 0.035 22.969 | 0.000
Kepuasan Pelanggan
Program Loyalitas -> 0.361 0.361 0.059 6.078 | 0.000
Brand Trust

Sumber : Smart Pls 3.0 2025

Hasil analisis jalur dalam penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel
yang diuji bersifat signifikan secara statistik, sebagaimana dibuktikan oleh nilai T-statistics yang lebih
besar dari 1,96 dan nilai P-value yang semuanya berada pada angka 0,000 (di bawah 0,05).

Pertama, pengaruh Brand Trust terhadap Kepuasan Pelanggan memiliki koefisien sebesar 0,144 dengan
nilai T-statistics sebesar 3,427. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan.

Kedua, Customer Engagement berpengaruh kuat terhadap Brand Trust, dengan nilai koefisien
sebesar 0,456 dan T-statistics sebesar 8,475. Artinya, semakin tinggi keterlibatan pelanggan, semakin
besar pula tingkat kepercayaan mereka terhadap merek.

Ketiga , pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Trust juga signifikan, meskipun nilai
koefisiennya relatif kecil yaitu 0,118, dengan nilai T-statistics sebesar 1,864 yang tetap menunjukkan
signifikansi pada tingkat tertentu.

Keempat, Keamanan memiliki pengaruh paling dominan terhadap Kepuasan Pelanggan, dengan
koefisien sebesar 0,800 dan nilai T-statistics yang sangat tinggi, yaitu 22,969. Ini menandakan bahwa
persepsi terhadap keamanan sangat menentukan tingkat kepuasan pelanggan.
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Kelima Program Loyalitas juga berkontribusi positif terhadap Brand Trust, dengan koefisien 0,361 dan
nilai T-statistics sebesar 6,078, menunjukkan pengaruh yang kuat dan signifikan.

Analisis jalur dalam penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh langsung antar variabel
dalam model yang telah ditetapkan. Hubungan antar variabel diuji melalui nilai koefisien jalur
(original sample), t-statistics, dan p-value. Suatu hubungan dianggap signifikan apabila nilai t-statistics
> 1.96 dan p-value < 0.05. Berdasarkan hasil pengolahan data, semua hubungan antar variabel dalam
penelitian ini menunjukkan hasil yang signifikan secara statistik, yang berarti hipotesis yang diajukan
(H1 sampai H5) dapat diterima :

Pertama, hubungan antara Brand Trust terhadap Kepuasan Pelanggan menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0.144 dengan t-statistics 3.427 dan p-value 0.000. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek, maka akan semakin besar pula kepuasan yang
dirasakan oleh pelanggan tersebut. Meskipun nilai koefisiennya tidak terlalu besar, hubungan ini tetap
signifikan dan relevan dalam konteks manajemen hubungan pelanggan.[3]; [2]; [16]; [17].

Kedua, variabel Customer Engagement berpengaruh kuat terhadap Brand Trust, dengan nilai
koefisien sebesar 0.456, t-statistics 8.475, dan p-value 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa
keterlibatan pelanggan, baik secara emosional, kognitif, maupun perilaku, memiliki peran penting
dalam membentuk kepercayaan mereka terhadap merek. Ketika pelanggan merasa dilibatkan secara
aktif melalui komunikasi atau pengalaman interaktif, maka kepercayaan mereka terhadap merek akan
meningkat secara signifikan.[21];[21]; [24].

Ketiga, pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Trust tercatat memiliki nilai koefisien sebesar
0.118 dengan t-statistics 1.864. Walaupun koefisiennya kecil, hasil ini tetap signifikan (p-value 0.000),
yang mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital masih memberikan kontribusi dalam
membentuk kepercayaan pelanggan terhadap merek. Hal ini bisa mencakup berbagai aktivitas seperti
kampanye media sosial, email marketing, hingga penggunaan iklan digital yang tepat sasaran.[25];
[13]; [14].

Keempat, variabel Keamanan terhadap Kepuasan Pelanggan menunjukkan pengaruh paling besar
dalam model ini, dengan koefisien 0.800, t-statistics 22.969, dan p-value 0.000. Hal ini
mengindikasikan bahwa aspek keamanan, khususnya dalam transaksi digital, perlindungan data
pribadi, dan privasi pengguna, sangat menentukan tingkat kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan
merasa aman dalam menggunakan layanan atau produk digital, maka kepercayaan dan kepuasan
mereka akan meningkat drastis.[20]; [5]; [16]

Kelima, Program Loyalitas berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust, dengan Kkoefisien
sebesar 0.361 dan t-statistics 6.078. Program loyalitas seperti pemberian poin, diskon, atau
penghargaan lainnya terbukti efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap merek. Hal
ini memperkuat pentingnya strategi retensi pelanggan sebagai bagian dari pengelolaan hubungan
jangka panjang.[26]; [6]; [10].

Simpulan

Penelitian ini menegaskan bahwa berbagai faktor pemasaran memainkan peran penting dalam membangun
kepercayaan terhadap merek (brand trust) dan meningkatkan kepuasan pelanggan dalam konteks penggunaan
Tokopedia di Provinsi Lampung. Pertama, kepercayaan terhadap merek terbukti secara signifikan memengaruhi
tingkat kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi rasa percaya pelanggan terhadap merek
Tokopedia, maka semakin besar pula kepuasan yang mereka rasakan.

Keterlibatan pelanggan (customer engagement) menjadi faktor yang paling kuat dalam membentuk
kepercayaan merek, menunjukkan bahwa pengalaman interaktif dan partisipasi aktif pelanggan sangat
menentukan persepsi positif terhadap merek. Selanjutnya, strategi digital marketing, meskipun memberikan
pengaruh yang lebih rendah dibandingkan faktor lain, tetap berkontribusi signifikan dalam memperkuat brand trust
melalui promosi yang relevan dan komunikasi yang konsisten.

Keamanan muncul sebagai faktor dominan yang memengaruhi kepuasan pelanggan, menegaskan bahwa
jaminan atas keamanan transaksi dan perlindungan data pribadi sangat krusial dalam menciptakan rasa nyaman
saat berbelanja secara daring. Terakhir, program loyalitas terbukti berpengaruh besar dalam memperkuat brand
trust, di mana insentif seperti diskon atau poin reward dapat memperkuat hubungan emosional antara pelanggan
dan merek.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi pengelolaan strategi pemasaran e-
commerce, khususnya dalam merancang pendekatan yang terintegrasi antara customer engagement, keamanan,
digital marketing, dan loyalitas untuk membangun kepercayaan dan meningkatkan pengalaman pelanggan secara
menyeluruh.
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