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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of search engine marketing, social media marketing, 

digital presence, and customer engagement on brand image, as well as their implications 

for trust and customer loyalty. This research employs a quantitative approach using 

Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS version 24. Data were collected through 

questionnaires distributed to 100 respondents who are users of Gojek in Semarang City. The 

results indicate that customer engagement has the most dominant positive effect on brand 

image, followed by social media marketing, which also shows a significant positive 

influence. Meanwhile, digital presence has a significant negative effect, and search engine 

marketing does not have a significant effect on brand image. Furthermore, brand image has 

a positive and significant influence on both trust and customer loyalty, with trust emerging 

as the strongest determinant of customer loyalty. The model fit evaluation shows that most 

goodness-of-fit indices, such as RMSEA, CFI, and TLI, meet the recommended criteria, 

indicating that the model is acceptable. This study highlights that customer engagement and 

trust are key factors in building customer loyalty, rather than merely increasing digital 

exposure. 

 

Keywords: Customer Engagement, Social Media Marketing, Digital Presence, Brand 

Image, Trust, Customer Loyalty. 

 

PENDAHULUAN 

.  

Pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia menunjukkan perkembangan yang sangat 

pesat dalam beberapa tahun terakhir. Laporan e-Conomy SEA mencatat bahwa nilai 

ekonomi digital Indonesia mencapai USD 77 miliar pada tahun 2022 dan diproyeksikan 

meningkat hingga USD 130 miliar pada tahun 2025 (Google, Temasek, & Bain, 2023). 

Perkembangan ini didorong oleh sektor e-commerce, layanan keuangan digital, media 

online, dan transportasi berbasis aplikasi. Perubahan tersebut turut memengaruhi perilaku 

konsumen dalam memanfaatkan layanan digital, termasuk transportasi online (Mordor 

Intelligence, 2025).  

Indonesia menjadi salah satu pasar terbesar untuk layanan ride-hailing dengan 

tingkat adopsi yang tinggi. Pangsa pasar industri ini didominasi oleh Gojek dan Grab, dengan 

persaingan yang semakin ketat dalam menarik dan mempertahankan pelanggan (Mordor 

Intelligence, 2025). Dalam kondisi tersebut, perusahaan dituntut untuk mengoptimalkan 

strategi pemasaran digital guna membangun citra merek dan kepercayaan pelanggan. 
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Strategi seperti search engine marketing (SEM) dan search engine optimization (SEO) 

menjadi penting untuk meningkatkan visibilitas dan daya saing di pasar digital (Ologunebi 

& Taiwo, 2023). 

Selain SEM, social media marketing (SMM) juga memiliki peran penting dalam 

membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. Melalui media sosial, perusahaan 

dapat menciptakan interaksi langsung serta membangun kedekatan emosional dengan 

pelanggan (Ariyanti, 2024). Penelitian menunjukkan bahwa aktivitas SMM berpengaruh 

positif terhadap brand image, brand trust, dan customer loyalty. Namun demikian, 

efektivitasnya sangat bergantung pada kualitas konten dan intensitas interaksi yang 

dilakukan (Khoa & Huynh, 2023). 

Di sisi lain, digital presence dan customer engagement menjadi elemen penting 

dalam ekosistem pemasaran digital modern. Digital presence mencerminkan konsistensi 

identitas merek serta kemudahan akses informasi di berbagai platform digital (Anita et al., 

2025). Sementara itu, customer engagement menggambarkan keterlibatan emosional dan 

perilaku pelanggan terhadap suatu merek melalui berbagai aktivitas digital (Tuti & Sulistia, 

2022). Kedua aspek ini terbukti berkontribusi dalam memperkuat brand image dan trust 

yang pada akhirnya mendorong loyalitas pelanggan. 

 

Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya 

ketidakkonsistenan terkait pengaruh pemasaran digital terhadap customer loyalty. Beberapa 

studi menemukan pengaruh langsung yang signifikan, sementara penelitian lain 

menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat tidak langsung melalui variabel mediasi 

seperti brand image dan trust (Banerji & Singh, 2024; Wilson et al., 2024). Selain itu, masih 

terbatasnya penelitian yang menguji secara simultan peran SEM, SMM, digital presence, 

dan customer engagement dalam satu model terpadu, khususnya pada industri ride-hailing. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara komprehensif bagaimana 

variabel-variabel tersebut memengaruhi customer loyalty melalui brand image dan trust 

pada pengguna Gojek di Kota Semarang. 

 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

Kerangka Pemikiran (Teoritis) 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini didasarkan pada teori marketing funnel 

modern yang menjelaskan bahwa perilaku konsumen dalam memilih suatu layanan tidak 

bersifat linear, melainkan melalui tahapan psikologis yang saling terhubung, mulai dari 

awareness, consideration, convertion, hingga loyalty (Lemon & Verhoef, 2016). Dalam 

konteks pemasaran digital, setiap tahap dalam funnel dipengaruhi oleh berbagai aktivitas 

digital yang dilakukan perusahaan melalui beragam touchpoints seperti mesin pencari, media 

sosial, aplikasi, dan interaksi langsung dengan konsumen. Oleh karena itu, pendekatan ini 

relevan untuk menjelaskan bagaimana strategi pemasaran digital Gojek dapat memengaruhi 

loyalitas pelanggan. 

Pada tahap awareness, konsumen mulai mengenali brand melalui paparan awal, 

yang dalam penelitian ini dipengaruhi oleh search engine marketing (SEM) dan social media 

marketing (SMM). SEM membantu meningkatkan visibilitas brand ketika konsumen 

melakukan pencarian layanan, sehingga membentuk persepsi awal mengenai kredibilitas dan 

relevansi merek (Rutz et al., 2011). Sementara itu, SMM berperan dalam membangun 

ketertarikan dan asosiasi emosional melalui konten, interaksi sosial, serta electronic word of 

mouth (Seo & Park, 2018). Kedua variabel ini menjadi stimulus awal dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap brand. 
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Selanjutnya, pada tahap consideration, konsumen mulai mengevaluasi brand 

berdasarkan pengalaman digital yang mereka rasakan. Dalam tahap ini, digital presence 

menjadi faktor penting karena mencerminkan kualitas representasi brand di dunia digital, 

seperti tampilan aplikasi, kemudahan akses, dan konsistensi informasi (Kuehnl et al., 2019). 

Konsumen akan membandingkan berbagai alternatif layanan berdasarkan pengalaman 

digital tersebut sebelum mengambil keputusan. Oleh karena itu, digital presence berperan 

dalam memperkuat persepsi kualitas dan profesionalitas brand. 

Pada tahap experience, customer engagement menjadi variabel kunci yang 

mencerminkan keterlibatan aktif konsumen dengan brand. Engagement terbentuk melalui 

interaksi berulang, partisipasi dalam aktivitas digital, serta pengalaman penggunaan layanan 

yang menciptakan hubungan emosional (Brodie et al., 2013). Keterlibatan ini tidak hanya 

meningkatkan kedekatan konsumen dengan brand, tetapi juga memperkaya pengalaman 

yang kemudian memengaruhi evaluasi konsumen terhadap merek. 

Seluruh aktivitas pada tahap sebelumnya kemudian membentuk brand image sebagai 

representasi persepsi konsumen terhadap brand. Brand image mencerminkan bagaimana 

konsumen menilai kualitas, reputasi, dan nilai suatu merek berdasarkan pengalaman dan 

informasi yang diperoleh (Kotler, 2020). Selanjutnya, brand image yang positif akan 

mendorong terbentuknya trust, yaitu keyakinan konsumen bahwa brand mampu 

memberikan layanan yang konsisten dan dapat diandalkan (Morgan & Hunt, 1994). Kedua 

variabel ini berperan sebagai mediator yang menjembatani pengaruh pemasaran digital 

terhadap perilaku konsumen. 

Pada tahap akhir, yaitu loyalty, konsumen menunjukkan komitmen untuk terus 

menggunakan dan merekomendasikan brand. Loyalitas pelanggan merupakan hasil dari 

akumulasi pengalaman positif, citra merek yang kuat, serta kepercayaan yang terbentuk 

dalam jangka panjang (Oliver, 1999). Dengan demikian, penelitian ini memposisikan SEM, 

SMM, digital presence, dan customer engagement sebagai variabel stimulus, brand image 

dan trust sebagai variabel mediasi, serta customer loyalty sebagai outcome akhir dalam 

kerangka marketing funnel. 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Penyusunan Hipotesis 

Pengaruh Search Engine Marketing terhadap Brand Image 

Search engine marketing (SEM) memiliki peran penting dalam membentuk brand 

image melalui peningkatan visibilitas dan eksposur merek pada mesin pencari. Ketika suatu 

brand muncul pada posisi teratas hasil pencarian, konsumen cenderung mengasosiasikan 

brand tersebut dengan kredibilitas dan relevansi yang tinggi. Dalam perspektif marketing 

funnel, SEM bekerja pada tahap awareness hingga consideration dengan memanfaatkan 
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intent-based search yang dilakukan konsumen (Rutz et al., 2011). Hal ini menjadikan SEM 

tidak hanya sebagai alat akuisisi pelanggan, tetapi juga sebagai pembentuk persepsi awal 

terhadap merek (Nyagadza, 2022). 

Sejumlah penelitian empiris menunjukkan bahwa SEM memiliki efek signifikan 

terhadap pembentukan brand image. Yang et al. (2017) menemukan bahwa sponsored 

search advertising mampu menghasilkan efek branding selain fungsi performa jangka 

pendek. Jansen et al. (2011) juga menegaskan bahwa iklan berbasis kata kunci berkontribusi 

terhadap asosiasi merek dalam benak konsumen. Dengan demikian, semakin efektif strategi 

SEM yang dijalankan, semakin kuat pula citra merek yang terbentuk di mata konsumen 

(Ologunebi & Taiwo, 2023). 

H1: Search engine marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image 

Social media marketing (SMM) berperan dalam membangun brand image melalui 

interaksi sosial, konten kreatif, serta komunikasi dua arah antara brand dan konsumen. 

Berbeda dengan SEM yang berbasis pencarian, SMM lebih menekankan pada pembentukan 

makna merek melalui pengalaman emosional dan keterlibatan pengguna. Dalam kerangka 

marketing funnel, SMM tidak hanya meningkatkan awareness tetapi juga memperkuat 

brand associations yang membentuk persepsi merek (Seo & Park, 2018). Hal ini menjadikan 

media sosial sebagai kanal strategis dalam membangun identitas dan citra merek. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa SMM memiliki pengaruh positif terhadap 

brand image. Ariyanti (2024) menemukan bahwa aktivitas SMM secara signifikan 

meningkatkan citra merek sekaligus memperkuat kepercayaan pelanggan. Cheung et al. 

(2020) juga menjelaskan bahwa elemen seperti interactivity dan electronic word of mouth 

(eWOM) berkontribusi terhadap pembentukan brand knowledge dan asosiasi positif. 

Dengan demikian, konsistensi dan kualitas aktivitas SMM menjadi faktor kunci dalam 

membangun brand image yang kuat (Malarvizhi et al., 2022). 

H2: Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Digital Presence terhadap Brand Image 

Digital presence mencerminkan bagaimana sebuah brand direpresentasikan secara 

konsisten di berbagai platform digital, termasuk website, aplikasi, dan media online lainnya. 

Dalam marketing funnel, digital presence berperan penting pada tahap consideration karena 

konsumen melakukan evaluasi terhadap kualitas dan kredibilitas brand melalui pengalaman 

digital. Kualitas tampilan, kemudahan navigasi, serta kejelasan informasi menjadi indikator 

utama dalam membentuk persepsi konsumen (Kuehnl et al., 2019). Oleh karena itu, digital 

presence dapat dianggap sebagai “wajah digital” yang menentukan kesan awal terhadap 

brand. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa digital presence berpengaruh signifikan 

terhadap brand image. Foroudi (2018) menyatakan bahwa konsistensi identitas digital 

mampu meningkatkan persepsi profesionalitas dan reputasi merek. Hu et al. (2023) juga 

menemukan bahwa kehadiran digital yang terintegrasi memperkuat positioning merek di 

pasar. Dengan demikian, semakin kuat digital presence suatu brand, semakin positif pula 

citra merek yang terbentuk di benak konsumen (Savelli et al., 2023). 

H3: Digital presence berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Image 

Customer engagement menggambarkan keterlibatan aktif konsumen dalam interaksi 

dengan brand, baik secara kognitif, emosional, maupun perilaku. Dalam konteks pemasaran 

digital, engagement terbentuk melalui berbagai aktivitas seperti interaksi di media sosial, 

partisipasi dalam kampanye, serta penggunaan fitur dalam aplikasi. Engagement menjadi 
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faktor penting dalam membangun hubungan yang lebih dalam antara konsumen dan brand 

(Brodie et al., 2013). Dalam marketing funnel, engagement berperan pada tahap experience 

yang membentuk persepsi dan evaluasi merek. 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh positif 

terhadap brand image. Harrigan et al. (2017) menemukan bahwa keterlibatan konsumen 

memperkuat hubungan emosional yang berdampak pada citra merek. Islam et al. (2018) juga 

menjelaskan bahwa interaksi dalam komunitas online mampu membentuk persepsi merek 

yang lebih positif. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat engagement, semakin kuat pula 

brand image yang terbentuk (Hollebeek et al., 2014). 

H4: Customer engagement berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Trust 

Brand image merupakan representasi persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 

terbentuk melalui pengalaman, komunikasi, dan interaksi dengan brand. Citra merek yang 

positif mencerminkan kualitas, konsistensi, serta nilai yang dimiliki oleh brand. Dalam teori 

relationship marketing, brand image menjadi dasar penting dalam membangun kepercayaan 

konsumen (Morgan & Hunt, 1994). Konsumen cenderung lebih percaya pada brand yang 

memiliki citra yang kuat dan konsisten. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan 

terhadap trust. Noor (2023) dan Pramesti et al. (2024) menemukan bahwa citra merek yang 

positif meningkatkan kepercayaan pelanggan secara langsung. Hermawanto & Hayati 

(2025) juga menegaskan bahwa brand image menjadi faktor penting dalam membentuk trust 

dalam konteks layanan. Dengan demikian, semakin baik brand image yang dimiliki, 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap brand tersebut. 

H5: Brand image berpengaruh signifikan terhadap trust. 

 

Pengaruh Brand image terhadap Customer loyalty 

Brand image memiliki peran penting dalam membentuk customer loyalty karena 

mencerminkan persepsi kualitas dan nilai emosional yang dirasakan konsumen. Dalam teori 

perilaku konsumen, citra merek yang positif dapat menciptakan preferensi dan komitmen 

terhadap brand. Konsumen yang memiliki persepsi positif cenderung lebih setia dan 

memilih brand tersebut secara konsisten (Kotler, 2020). Oleh karena itu, brand image 

menjadi faktor kunci dalam mempertahankan pelanggan. 

 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty. Mabkhot et al. (2017) dan Ogba & Tan (2009) menemukan bahwa 

citra merek yang kuat meningkatkan loyalitas pelanggan secara langsung. Tahir et al. (2024) 

juga menjelaskan bahwa brand image dapat memengaruhi loyalitas baik secara langsung 

maupun melalui variabel lain seperti kepuasan. Dengan demikian, penguatan brand image 

menjadi strategi penting dalam menciptakan loyalitas jangka panjang. 

H6: Brand image berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 

 

Pengaruh Trust terhadap Customer Loyalty 

Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan brand dalam 

memberikan layanan yang konsisten dan dapat diandalkan. Dalam konteks relationship 

marketing, trust menjadi fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan brand (Morgan & Hunt, 1994). Konsumen yang percaya pada suatu brand 

cenderung memiliki komitmen yang lebih tinggi dan bersedia untuk terus menggunakan 

layanan tersebut. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty. Rudzewicz & Strychalska-Rudzewicz (2021) menemukan bahwa 
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kepercayaan meningkatkan loyalitas baik secara sikap maupun perilaku. Hussein et al. 

(2023) juga menunjukkan bahwa trust berperan sebagai mediator dalam memperkuat 

hubungan antara pengalaman pelanggan dan loyalitas. Dengan demikian, semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen, semakin kuat pula loyalitas yang terbentuk. 

H7: Trust berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 

eksplanatori yang bertujuan untuk menguji hubungan kausal antarvariabel dalam model 

penelitian. Variabel yang digunakan terdiri dari variabel independen yaitu search engine 

marketing, social media marketing, digital presence, dan customer engagement, variabel 

mediasi yaitu brand image dan trust, serta variabel dependen yaitu customer loyalty. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna layanan Gojek di Kota 

Semarang. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling, yaitu responden yang memenuhi kriteria: berusia minimal 17 

tahun, pernah menggunakan layanan Gojek dalam enam bulan terakhir, dan mampu 

mengambil keputusan pembelian secara mandiri. Jumlah sampel dalam penelitian ini 

sebanyak 200 responden. 

Jenis data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner secara online menggunakan Google Form, serta didukung oleh data sekunder dari 

literatur seperti jurnal ilmiah dan buku referensi. Instrumen penelitian menggunakan skala 

interval dengan rentang nilai 1–10 (agree-disagree scale), di mana skor 1 menunjukkan 

“sangat tidak setuju” dan skor 10 menunjukkan “sangat setuju”. 

Teknik analisis data dilakukan dalam dua tahap. Pertama, analisis univariat 

digunakan untuk menggambarkan karakteristik data melalui nilai rata-rata dan distribusi 

frekuensi. Kedua, analisis multivariat menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan bantuan software AMOS untuk menguji hubungan antarvariabel secara 

simultan, termasuk pengaruh langsung dan tidak langsung. 

Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji kualitas instrumen melalui uji validitas 

dan uji reliabilitas. Uji validitas dinilai berdasarkan nilai loading factor > 0,5, sedangkan uji 

reliabilitas menggunakan nilai composite reliability > 0,7. Selanjutnya, evaluasi model 

dilakukan dengan melihat kriteria goodness of fit seperti Chi-square, RMSEA, GFI, AGFI, 

CFI, dan TLI untuk memastikan kesesuaian model dengan data empiris. 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Profil responden 

Profil responden dalam penelitian ini dianalisis berdasarkan usia, jenis kelamin, 

frekuensi penggunaan, dan jenis layanan yang digunakan. Berdasarkan usia, mayoritas 

responden berada pada rentang 17–25 tahun sebanyak 175 orang (87,5%). Kelompok usia 

26–35 tahun berjumlah 19 orang (9,5%), sedangkan usia di atas 35 tahun hanya 6 orang 

(3%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna Gojek dalam penelitian ini didominasi oleh 

generasi muda. 

Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan lebih banyak dibandingkan laki-

laki. Jumlah responden perempuan sebanyak 109 orang (54,5%), sedangkan laki-laki 

sebanyak 91 orang (45,5%). Perbedaan ini menunjukkan adanya kecenderungan partisipasi 

perempuan yang lebih tinggi dalam penelitian ini. Temuan ini juga dapat mencerminkan 

keterlibatan perempuan yang cukup aktif dalam penggunaan layanan Gojek. 
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Dilihat dari frekuensi penggunaan dalam enam bulan terakhir, sebagian besar 

responden menggunakan Gojek lebih dari 10 kali. Jumlah responden pada kategori ini 

sebanyak 83 orang (41,5%). Responden dengan frekuensi 6–10 kali sebanyak 59 orang 

(29,5%), sedangkan 1–5 kali sebanyak 58 orang (29%). Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merupakan pengguna aktif layanan Gojek. 

Berdasarkan jenis layanan yang paling sering digunakan, GoRide menjadi layanan 

dengan jumlah pengguna terbanyak. Sebanyak 100 responden (50%) memilih GoRide 

sebagai layanan utama. Selanjutnya, GoFood digunakan oleh 65 responden (32,5%), dan 

GoCar oleh 35 responden (17,5%). Temuan ini menunjukkan bahwa layanan transportasi 

roda dua masih menjadi pilihan utama konsumen. 

Secara keseluruhan, profil responden menunjukkan dominasi generasi muda dengan 

tingkat penggunaan yang tinggi. Mayoritas responden juga memiliki preferensi terhadap 

layanan yang praktis dan cepat. Hal ini memperkuat bahwa Gojek banyak digunakan oleh 

pengguna aktif dalam aktivitas sehari-hari. Temuan ini relevan dalam memahami perilaku 

konsumen berbasis digital. 

Karakteristik Kategori Frekuensi (F) Persentase (%) 

Usia 17–25 tahun 175 87,5%  
26–35 tahun 19 9,5%  
>35 tahun 6 3,0%  
Total 200 100% 

Jenis Kelamin Laki-laki 91 45,5%  
Perempuan 109 54,5%  
Total 200 100% 

Frekuensi Penggunaan (6 bulan) 1–5 kali 58 29,0%  
6–10 kali 59 29,5%  
>10 kali 83 41,5%  
Total 200 100% 

Jenis Layanan GoRide 100 50,0%  
GoFood 65 32,5%  
GoCar 35 17,5%  
Total 200 100% 

 

Hasil Analisis Data 

Uji Asumsi SEM 

Hasil pengujian normalitas menunjukkan bahwa data penelitian telah memenuhi 

asumsi normalitas baik secara univariat maupun multivariat. Nilai skewness dan kurtosis 

sebagian besar berada dalam rentang yang disarankan, yaitu antara ±2 untuk skewness dan 

±7 untuk kurtosis, serta nilai CR berada dalam rentang ±2,58. Nilai normalitas multivariat 

sebesar –0,383 juga berada dalam batas yang dapat diterima, sehingga data dapat dianggap 

berdistribusi normal. Hal ini sesuai dengan kriteria yang dikemukakan oleh Kline (2016) 

bahwa data yang memenuhi batas tersebut layak digunakan dalam analisis SEM. 

 

Selanjutnya, hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa tidak terdapat 

korelasi antarvariabel yang melebihi 0,90. Nilai korelasi tertinggi sebesar 0,758 masih 

berada di bawah batas yang ditentukan, sehingga tidak terjadi masalah multikolinearitas. 

Selain itu, nilai determinan matriks kovarians sebesar 211,624 tidak mendekati nol, yang 

menunjukkan tidak adanya masalah singularitas dalam data. Dengan demikian, asumsi dasar 

dalam SEM telah terpenuhi dan model dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya (Kline, 

2016). 
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Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

 

Hasil CFA pada konstruk eksogen menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang baik berdasarkan beberapa indeks goodness of fit. Nilai RMSEA sebesar 

0,048 dan CMIN/DF sebesar 1,463 menunjukkan model berada dalam kategori fit. Selain 

itu, nilai CFI sebesar 0,972 dan TLI sebesar 0,968 telah melampaui batas minimum 0,90, 

yang menandakan model memiliki tingkat kecocokan yang sangat baik. Meskipun nilai GFI 

dan AGFI sedikit di bawah 0,90, model masih dapat diterima secara keseluruhan (Hair et al., 

2014). 

 

Gambar 4.1 

Hasil CFA Konstruk Eksogen 

 
Sumber: Output AMOS 24, 2025 

 

Nilai loading factor pada seluruh indikator konstruk eksogen berada di atas 0,50, 

yaitu berkisar antara 0,71 hingga 0,86. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki 

kemampuan yang baik dalam merepresentasikan konstruk laten yang diukur. Selain itu, nilai 

implied correlation menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki korelasi tertinggi dengan 

konstruknya sendiri dibandingkan konstruk lain. Dengan demikian, model telah memenuhi 

kriteria validitas konvergen dan validitas diskriminan (Hair et al., 2014). 
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Tabel 4.23 

Hasil Uji Validitas Konvergen Konstruk Eksogen 

 
Sumber: Output AMOS 24, 2025 

 

Hasil CFA pada konstruk endogen juga menunjukkan tingkat kecocokan model yang 

baik. Nilai RMSEA sebesar 0,069 dan CFI sebesar 0,960 menunjukkan model berada dalam 

kategori fit. Seluruh indikator memiliki nilai loading factor di atas 0,50, yang menunjukkan 

bahwa indikator valid dalam mengukur konstruk laten. Selain itu, tidak terdapat tumpang 

tindih antarindikator, sehingga validitas diskriminan juga terpenuhi (Hair et al., 2014). 

 

Gambar 4.2 

Hasil CFA Konstruk Endogen 

 
Sumber: Output AMOS 24, 2025 

 

Uji Model Struktural SEM 
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Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa sebagian besar indeks 

goodness of fit berada dalam kategori baik. Nilai RMSEA sebesar 0,047 dan CMIN/DF 

sebesar 1,436 menunjukkan model memiliki tingkat kecocokan yang baik. Nilai CFI sebesar 

0,952 juga memenuhi kriteria ≥ 0,95, sementara TLI sebesar 0,948 masih dalam kategori 

marginal fit yang dapat diterima. Dengan demikian, model dinyatakan layak untuk pengujian 

hipotesis (Hair et al., 2014). 

 

 

Gambar 4.3 

Full Model SEM 

 
Sumber: Output AMOS 24, 2025 

 

Hasil uji hubungan struktural menunjukkan bahwa customer engagement memiliki 

pengaruh paling besar terhadap brand image. Selain itu, brand image berpengaruh signifikan 

terhadap trust dan customer loyalty, serta trust memiliki pengaruh kuat terhadap customer 

loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antarvariabel dalam model berjalan sesuai 

dengan hipotesis yang diajukan. Dengan demikian, model struktural mampu menjelaskan 

hubungan kausal antarvariabel secara komprehensif. 

 

Pembahasan 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa search engine marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand image. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui 

mesin pencari belum mampu membentuk persepsi citra merek secara kuat. Secara teoritis, 

SEM lebih bersifat informatif dan berorientasi pada kebutuhan jangka pendek dibandingkan 

pembentukan persepsi jangka panjang. Temuan ini sejalan dengan penelitian Rutz et al. 

(2011) serta Jansen & Schuster (2011) yang menyatakan bahwa SEM lebih efektif dalam 

mendorong konversi dibandingkan membangun brand image. 

 

Social media marketing terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image. Hal ini menunjukkan bahwa interaksi digital melalui media sosial mampu 

membangun persepsi positif konsumen terhadap merek. Media sosial memungkinkan 

komunikasi dua arah serta keterlibatan emosional yang lebih kuat antara konsumen dan 

merek. Temuan ini konsisten dengan penelitian Kim & Ko (2012) serta BİLGİN (2018) yang 
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menyatakan bahwa aktivitas media sosial berkontribusi secara signifikan terhadap 

pembentukan brand image. 

 

Digital presence menunjukkan pengaruh negatif terhadap brand image, yang 

mengindikasikan adanya efek kejenuhan konsumen terhadap paparan digital. Intensitas 

komunikasi yang terlalu tinggi dapat menurunkan efektivitas pesan dan bahkan memicu 

persepsi negatif. Hal ini sesuai dengan teori advertising wearout yang dikemukakan oleh 

Campbell & Keller (2003). Selain itu, Voorveld et al. (2018) juga menegaskan bahwa 

efektivitas komunikasi digital lebih bergantung pada kualitas dan relevansi konten 

dibandingkan frekuensinya. 

 

Customer engagement merupakan variabel yang paling dominan dalam 

memengaruhi brand image. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen secara 

emosional, kognitif, dan perilaku memiliki peran penting dalam membentuk citra merek. 

Semakin tinggi keterlibatan konsumen, semakin kuat persepsi positif yang terbentuk. 

Temuan ini sejalan dengan Brodie et al. (2013) serta Hollebeek et al. (2014) yang 

menyatakan bahwa customer engagement merupakan faktor utama dalam membangun nilai 

dan persepsi merek. 

 

Brand image terbukti berpengaruh positif terhadap trust, yang menunjukkan bahwa 

citra merek yang baik mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Citra merek 

mencerminkan reputasi dan kredibilitas perusahaan di mata konsumen. Semakin positif citra 

yang terbentuk, semakin tinggi tingkat kepercayaan yang diberikan. Temuan ini didukung 

oleh Delgado‐Ballester & Luis Munuera‐Alemán (2001) serta Lien et al. (2015). 

 

Brand image juga berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini 

menunjukkan bahwa citra merek yang kuat mampu mendorong konsumen untuk tetap 

menggunakan layanan dan melakukan pembelian ulang. Persepsi positif terhadap merek 

menciptakan komitmen jangka panjang. Temuan ini sejalan dengan teori brand equity oleh 

Keller (2009)serta penelitian Nguyen & Leblanc (2001). 

 

Trust memiliki pengaruh paling kuat terhadap customer loyalty dalam model 

penelitian ini. Kepercayaan menciptakan rasa aman dan keyakinan konsumen terhadap 

kualitas layanan. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung lebih loyal 

dan bersedia merekomendasikan merek kepada orang lain. Temuan ini sesuai dengan teori 

relationship marketing oleh Morgan & Hunt (1994) serta penelitian Chaudhuri & Holbrook 

(2001). 

 

 

KESIMPULAN  

 Berdasarkan keseluruhan hasil analisis, penelitian ini menunjukkan bahwa model 

yang dibangun telah memenuhi kriteria kelayakan statistik sehingga dapat digunakan untuk 

menjelaskan hubungan antarvariabel secara komprehensif. Secara substantif, customer 

engagement terbukti menjadi faktor paling dominan dalam membentuk brand image, diikuti 

oleh social media marketing yang juga berpengaruh positif signifikan, sementara digital 

presence justru menunjukkan pengaruh negatif yang mengindikasikan adanya potensi 

overexposure. Selanjutnya, brand image berperan penting dalam meningkatkan trust dan 

customer loyalty, dengan trust terbukti sebagai determinan paling kuat dalam membentuk 

loyalitas pelanggan. Di sisi lain, search engine marketing tidak memberikan pengaruh 

signifikan terhadap brand image, yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis 

pencarian lebih bersifat fungsional daripada emosional. Dengan demikian, dapat 
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disimpulkan bahwa pembentukan loyalitas pelanggan dalam konteks ini lebih efektif melalui 

peningkatan keterlibatan pelanggan dan kepercayaan dibandingkan dengan hanya 

mengandalkan eksposur digital semata. 
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