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Abstract 

 
Abstract General Background The food and beverage sector requires dynamic strategies to 

maintain market share amid intense competition. Specific Background Cafes in Kavling DPR 

Sidoarjo struggle with high closure rates and visitor retention despite utilizing digital marketing and 
standard services. Knowledge Gap Previous literature isolates digitalmarketing, servicequality, and 

loyalty, leaving how customer engagement bridges these variables locally underexplored. Aims This 

study investigates how digital marketing and service quality determine customer loyalty, examining 

customer engagement as a mediator among Sidoarjo café patrons. Results Partial Least Squares 

analysis of 114 respondents reveals service quality positively dictates loyalty, whereas intensive 
digital marketing shows a negative direct relationship. Customer engagement significantly mediates 

digital marketing’s effect on loyalty but fails to mediate service quality’s effect. Novelty This study 

identifies a promotional fatigue effect, demonstrating that excessive digital marketing reduces loyalty 

unless converted into active engagement. Implications Managers must ensure consistent physical 

service and curate interactive digital content to foster genuine engagement and long-term patronage. 

 
Highlights: 

 
• Consistent physical provision directly predicts returning buyers regardless of online interactions. 

 
• Overly intensive promotional communications inversely correlate with consumer retention when 

unmediated. 
 

 
• Active consumer interaction successfully converts online communication efforts into sustained 

commercial retention. 

 
 

Keywords: Digital Marketing, Service Quality, Customer Engagement, Customer Loyalty, Café 

Business 
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I. Pendahuluan 

Perkembangan ekonomi global yang pesat telah mendorong dinamika kompetisi bisnis yang semakin ketat di berbagai 
 awasa, termasuk di Indonesia. Salah satu  awasa yang menunjukkan pertumbuhan signifikan adalah  awasan  Food and 
Beverage (F&B), yang menjadi tulang punggung  awasa kreatif di Indonesia [1]. Industri ini menjadi salah satu motor 

penggerak ekonomi kreatif nasional karena memiliki daya serap tenaga kerja yang tinggi, fleksibilitas dalam inovasi produk, 
serta kemampuan adaptasi terhadap tren pasar yang terus berubah [2]. Pertumbuhan  awasa ini juga didukung oleh 

perubahan gaya hidup masyarakat urban yang semakin mengutamakan kenyamanan, pengalaman, dan nilai sosial dalam 
mengonsumsi produk makanan dan minuman. Data BPS menunjukkan bahwa jumlah usaha makanan dan minuman pada 
2023 mencapai 4,85 juta unit, meningkat 21,13%  awasan r  2016 yang tercatat sebanyak 4,01 juta unit [3]. Pertumbuhan 

tersebut mencerminkan tingginya kebutuhan masyarakat urban terhadap layanan kuliner yang praktis, berkualitas, serta 
mampu memberikan pengalaman sosial yang relevan dengan gaya hidup modern. 

 
Salah satu  awasan r yang berkembang pesat adalah bisnis café. Café tidak lagi hanya dipandang sebagai tempat menikmati 
makanan dan minuman, tetapi juga telah bertransformasi menjadi ruang interaksi sosial, tempat bekerja, hingga wadah bagi 
ekspresi gaya hidup generasi muda [4]. Fenomena ini terlihat nyata di  awasan Kavling DPR Sidoarjo, yang kini dikenal 

sebagai salah satu pusat kuliner modern dan tempat berkumpul bagi generasi milenial dan Gen Z dimana persaingan yang 
sangat tinggi menyebabkan banyak café yang tidak mampu bersaing tutup dan digantikan café baru. Café yang tidak mampu 
bertahan cenderung pasif dalam aktifitas promosi seperti tidak ada update aktifitas dalam sosial media dan tidak adanya 

evaluasi kegiatan yang cenderung monoton sedangkan café yang mampu bertahan aktifitas sosial media cenderung 
konsisten update setiap harinya dan memiliki event rutin yang dilakukan sebagai promosi serta quality control yang selalu 

diperhatikan. 

 
Gambar 1. Laju Pertumbuhan PDRB Industri Makanan dan Minuman Kabupaten Sidoarjo Sumber : BPS Kabupaten Sidoarjo 

Dalam Angka 2025 

 

 
Industri makanan dan minuman (F&B) di sidoarjo mimiliki pertumbuhan yang masih tergolong fluktuatif yang dimana 
prtumbuannya blm stabil yang menyebabkan usaha makanan dan minuman harus berhati-hati. Dari data yang ada pada 
sidoarjo dalam angka 2025 menyatakan pertumbuhan industri makanan dan minuman sidoarjo pada tahun 2023 mengalami 

penuurunan yang siknifikan dimana pertumbuhannya hanya 7,47 % dibandingan tahun 2022 sebesar 12,35%. Perlambatan 
ini terutama dipicu oleh melemahnya daya beli domestik yang berdampak pada meningkatnya risiko kegagalan usaha F&B, 

termasuk bisnis café [5]. Banyak usaha F&B skala kecil dan menengah tidak mampu bertahan melewati empat tahun 
pertama operasional akibat tekanan biaya yang tinggi, fluktuasi permintaan, keterbatasan modal kerja, serta kemampuan 
manajerial yang belum matang [6]. Kondisi ini sejalan dengan penelitian Yang Huo yang menunjukkan bahwa sekitar 19% 

bisnis F&B mengalami kegagalan pada tahun pertama operasional [7]. 

 
Fenomena tersebut menegaskan bahwa keberhasilan bisnis cafe tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga 
oleh kemampuan pelaku usaha dalam menerapkan strategi adaptif dan membangun hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan guna menjaga keberlanjutan usaha. Dalam konteks persaingan bisnis cafe di Kavling DPR Sidoarjo, permasalahan 

utama terletak pada rendahnya kemampuan mempertahankan customer loyalty di tengah perubahan perilaku konsumen 
yang semakin dipengaruhi oleh penetrasi digital dan preferensi generasi muda. Pemanfaatan platform digital seperti 

instagram, tik tok, dan layanan pesan-antar semestinya menjadi sarana strategis untuk menciptakan interaksi yang bernilai 
antara cafe dan pelanggan[8]. Namun, kualitas digital marketing yang ditampilkan oleh sebagian cafe masih belum optimal, 
ditandai oleh konten yang kurang informatif, visual yang kurang menarik, serta komunikasi yang belum mampu membangun 

kedekatan emosional, sehingga berpotensi menurunkan kepercayaan dan customer loyalty [9]. Selain itu, service quality 
yang belum konsisten seperti keramahan karyawan, kecepatan penyajian, dan kesesuaian produk dengan ekspektasi 
berdampak negatif pada persepsi pelanggan terhadap keandalan layanan [10]. Pengalaman layanan yang kurang optimal 

tersebut menurunkan tingkat customer engagement, yang pada akhirnya melemahkan pembentukan customer loyalty 
terhadap cafe [11]. 

 
Dalam konteks permasalahan yang diidentifikasi, peneliti menggunakan Teori Customer engagement yang menekankan 
bahwa customer engagement disebabkan oleh investasi kognitif, emosional, dan perilaku dari pelanggan terhadap merek 

atau perusahaan., yang memicu keberhasilan hubungan jangka panjang. Elemen yang mempengaruhi keberhasilan jangka 
panjang yaitu service quality dan digital marketing [12]. Dalam konteks cafe masa kini, layanan digital dan service quality 
berfungsi sebagai stimulus utama yang memicu engagement pelanggan seperti melalui konten menarik di media sosial, 
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pengalaman pemesanan online, atau interaksi responsif antara kafe dan pelanggan. Digital marketing dan service quality 
meningkatkan customer engagement, yang kemudian berdampak positif terhadap customer loyalty [13]. 

 
Customer loyalty menjadi hal yang sangat krusial dalam konteks persaingan bisnis cafe yang semakin ketat. Tingkat 
custome loyalty yang fluktuatif di kawasan ini mencerminkan bahwa pelanggan tidak hanya mempertimbangkan faktor 
produk, tetapi juga pengalaman yang diberikan oleh cafe. Sekitar 90% pelanggan tetap loyal terhadap perusahaan jika 
kebutuhan mereka terpenuhi dengan tepat dan efisien, sehingga mereka merasa dihargai [14]. Loyalitas terbentuk melalui 

proses bertahap dari kepuasan, kepercayaan, hingga keterikatan emosional terhadap merek. Pelanggan yang loyal akan 
memberikan keuntungan dengan pembelian ulang prodak. customer loyalty memerlukan setidaknya telah membeli produk 
yang sama tiga kali, maka dapat dikategorikan sebagai pelanggan loyal [15]. Salah satu kunci utama dalam 

mempertahankan pelanggan yaitu dengan memanfaatkan strategi digital marketing secara efektif. 

 
Digital marketing merupakan transformasi yang telah mengubah pola komunikasi antara bisnis dan konsumen. Digital 

marketing merupakan kegiatan promosi yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blogs, website, email, 
adwords, ataupun social media [16]. Digital marketing telah menjadi metode pemasaran bagi banyak bisnis modern 
termasuk coffee shop [17]. Digital marketing tak hanya melakukan pemasaran produk, tetapi juga jangkauan konsumen 
melalui hubungan yang diciptak anantara pemasar dengan pelanggan [18]. Dengan adanya akses yang lebih mudah 

terhadap informasi produk, konsumen dapat dengan cepat memahami nilai dan manfaat dari produk [19]. Digital marketing 
berperan sebagai sarana penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Digital marketing berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen [20]. Menyatakan Digital marketing tidak memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas konsumenn [21]. Salah satu kunci utama dalam mempertahankan pelanggan yaitu dengan memberikan 
pelayanan yang berkualitas. 

 
Service quality merupakan kondisi dimana produk, jasa, sumber daya manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau 

melebihi harapan [22]. Service quality menjadi bagian terpenting untuk memenuhi espektasi para pelanggan. Service quality 
yang tinggi dapat menciptakan kepuasan dan kepercayaan yang berkelanjutan, sementara layanan yang buruk berpotensi 
menurunkan loyalitas meskipun produk yang ditawarkan berkualitas baik. Service quality yang baik akan meningkatkan 

pemasaran karena konsumen akan termotivasi untuk menyebarkan cerita baik tentang pelayanan atau bisnis kepada orang 
lain [23]. Adanya temuan penelitian yang menyatakan service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
loyalty [24]. Akan tetapi Penelitian lain menyatakan service quality tidak berpengaruh siknifikan terhadap customer loyalty 

[25]. Salah satu kunci utama dalam mempertahankan pelanggan adalah melalui penguatan customer engagement. 

 
Customer engagement merupakan ukuran tingkat keterlibatan dan kualitas hubungan yang terjalin antara individu dengan 

aktivitas atau penawaran yang di selenggarakan oleh perusahaan [26]. Customer engagement umumnya dipahami sebagai 
kedalaman dan keluasan hubungan pelanggan dengan suatu merek, yang mencakup aspek emosional dan perilaku [27]. 
Keterlibatan pelanggan mengacu pada tingkat keterlibatan pelanggan dengan suatu merek yang memengaruhi persepsi 

mereka terhadap pengalaman merek dan berkontribusi pada loyalita [28]. Pelanggan yang merasa terlibat cenderung. 
memiliki kedekatan emosional dan hubungan jangka panjang dengan merek tersebut, yang pada akhirnya memperkuat 
loyalitas Interaksi ini terjadi di luar transaksi pembelian dan bertujuan untuk membangun rasa saling percaya [29]. 

Keterlibatan pelanggan adalah proses psikologis yang melibatkan aspek emosional pelanggan guna membangun dan 
memelihara hubungan antara pelanggan dan perusahaan, dengan tujuan akhir untuk mendorong loyalitas pelanggan [30]. 

Adanya temuan penelitian disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer engagement terhadap 
customer loyalty [26]. Namun Penelitan laim menyatakan customer engagement tidak terdapat pengaruh positif dan 
signifikan [31]. 

 
Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa digital marketing, service quality, customer engagement, dan 

customer loyalty masih meneliti variabel tersebut secara terpisah tanpa menguji bagaimana customer engagement berperan 
menjembatani hubungan antar variabel tersebut. Penelitian yang secara khusus berfokus pada penurunan customer loyalty 

cafe lokal di kawasan Kavling DPR Sidoarjo juga masih terbatas, sehingga belum banyak menggambarkan bagaimana 
strategi Digital marketing dan service quality yang diberikan mampu membentuk engagement sekaligus mendorong 
customer loyalty. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian simultan pengaruh digital marketing dan service quality 

terhadap customer loyalty dengan customer engagement sebagai variabel mediasi, sehingga dapat memperkuat 
Engagement Theory serta memberikan. 

 
kontribusi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran dan peningkatan layanan serta strategi peningkatan customer 
loyalty pada bisnis cafe di kawasan Kavling DPR Sidoarjo. Penelitian ini bertujuan memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif bagi pelaku bisnis sektor F&B di kawasan Kavling DPR Sidoarjo mengenai sejauh mana Digital marketing dan 
service quality berpengaruh terhadap customer loyalty melalui customer engagement sebagai variable mediasi. Dengan 

penelitian ini, diharapkan dapat diketahui sejauh mana Digital marketing dan Service quality mampu membangun customer 
engagement serta meningkatkan loyalitas konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat. 

 
Kategori SDGs: 

 
Penelitian ini menggunakan Kode SDGs 8 karena fokus pada penguatan pertumbuhan ekonomi berkelanjutan melalui 
peningkatan kinerja bisnis kafe sebagai bagian dari sektor F&B. SDGs 8 menekankan pentingnya produktivitas usaha, 

penciptaan lapangan kerja, dan ketahanan bisnis. Dengan menguji pengaruh Digital marketing dan service quality terhadap 
customer loyalty melalui customer engagement. penelitian ini memberikan kontribusi terhadap upaya peningkatan daya 
saing dan keinginan usaha cafe di Kavling DPR Sidoarjo sehingga mampu menghadapi dinamika pasar dan tingkat 

kegagalan usaha yang tinggi di industri F&B. 
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Rumusan Masalah: 

 
1. Apakah Digital marketing berpengaruh terhadap customer engagement 

 
2. Apakah service quality berpengaruh terhadap ceustomer engagement 

 
3. Apakah Customer engagement berpengaruh terhadap Customer loyalty 

 
4. Apakah Digital marketing berpengaruh terhadap Customer loyalty 

 
5. Apakah Service quality berpengaruh terhadap Customer loyalty 

6. Apakah Digital marketing berpengaruh terhadap Customer loyalty melalui customer engagement 

 
7. Apakah Service quality, berpengaruh terhadap Customer loyalty melalui customer engagement 

 
Pertanyaan Penelitian: 

 
Apakah Digital Marketing, Service quality, dan Customer engagement terhadap Customer loyalty pada Bisnis Cafe di kavling 

DPR Sidoarjo 

 
Digital Marketing 

 
Digital marketing adalah bentuk pemasaran yang menggunakan teknologi digital termasuk internet, media sosial dan 
perangkat seluler untuk menjangkau konsumen, berkomunikasi, membangun hubungan, serta memfasilitasi transaksi dan 

pertukaran nilai antara perusahaan dan pelanggan [32]. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan 
pemasaran secara lebih efektif dan efisien, serta memberikan pengalaman yang lebih personal kepada konsumen[33]. 
Digital marketing adalah kompetensi perusahaan dalam memanfaatkan internet dan teknologi informasi lainnya untuk 

memfasilitasi interaksi yang mendalam dengan pelanggan [34]. Digital marketing adalah serangkaian taktik dan strategi 
yang digunakan untuk mempromosikan produk atau layanan melalui saluran digital, seperti media sosial, email, mesin 
pencari, dan situs web, dengan tujuan menjangkau audiens yang lebih luas [35]. Digital marketing adalah sejumlah kegiatan 

operasional bisnis yang berfokus pada perancangan, penetapan harga, dan distribusi produk, layanan, dan ide yang 
memenuhi kebutuhan pasar sasaran guna mencapai tujuan organisasi [36]. Indikator yang digunakkan penelitian ini untuk 

mengukur variabel Digital marketing yaitu [37]. 

 
1. Social media marketing : pemanfaatan media sosial untuk membagikan informasi, berkomunikasi, dan membangun 

hubungan dengan pelanggan. 

 
2. Content marketing: :penyampaian konten digital yang relevan, menarik, dan bernilai guna mempengaruhi persepsi 
pelanggan. 

 
3. Customer interaction : Intensitas serta kualitas komunikasi antara pelanggan dan bisnis 

 
4. Digital advertising : penggunaan iklan berbasis digital untuk menjangkau audiens secara lebih luas. 

 
5. Transaction convenience: Menggambarkan tingkat kemudahan pelanggan dalam melakukan transaksi digital. 

 
6. Customer experience : Keseluruhan pengalaman pelanggan saat berinteraksi dengan platform digital bisnis 

 
Service quality 

 
Service quality adalah hasil evaluasi pelanggan terhadap seberapa jauh kinerja layanan yang mereka terima mampu 
memenuhi atau melampaui harapan [38]. Mendefinisikan service quality sebagai perbandingan antara harapan pelanggan 

dan layanan yang dirasakan oleh pelanggan [39]. Mendefinisikan service quality sebagai penilaian atau sikap keseluruhan 
terkait dengan keunggulan suatu layanan [40]. Service quality merupakan penilaian konsumen terhadap tingkat keunggulan 
layanan yang diterima [41]. Indikator yang digunakkan penelitian ini untuk mengukur variabel Service quality yaitu [38]. 

 
1. Reliability : kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan tepat dan andal. 

 
2. Responsiveness : kesediaan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan dengan cepat. 

 
3. Assurance : pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan menimbulkan kepercayaan 

 
4. Tangibles : tampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan kebersihan. 

 
5. Empathy : memahami kebutuhan pelanggan, dan berkomunikasi secara ramah sehingga pelanggan merasa dihargai. 

 
Customer Engagement 

 
Customer engagement adalah tingkat perhatian dan keterlibatan aktif pelanggan terhadap suatu komunikasi, merek, atau 
aktivitas pemasaran yang menandakan partisipasi emosional dan perilaku pelanggan dalam menciptakan nilai bersama 

perusahaan [32]. Hal ini pelanggan tidak hanya respons pasif seperti melihat iklan (impression), tetapi juga partisipasi aktif 
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seperti memberi komentar, berbagi konten, atau berinteraksi melalui media digital dan pengalaman merek. Customer 
engagement adalah serangkaian perilaku yang dihasilkan oleh pelanggan dalam proses pengalaman, bukan hanya perilaku 

pembelian [42]. Menekankan bahwa customer engagement merupakan manifestasi perilaku pelanggan yang mencerminkan 
tingkat hubungan emosional, kognitif, dan perilaku mereka terhadap suatu merek atau perusahaan [43]. Medefinisikan 
customer engagement sebagai intensitas partisipasi pelanggan dalam produk, layanan, dan aktivitas yang disediakan oleh 

organisasi, serta menjaga hubungan dengan pelanggan [44]. Indikator yang digunakkan penelitian ini untuk mengukur 
variabel Customer engagement yaitu [45]. 

 
1. Cognitive : Pengolahan informasi yang dilakukan konsumen saat mempertimbangkan produk atau layanan. 

2. Emotional : Apa yang dirasakan seseorang yang mempengaruhi suasana hati, seperti kebahagiaan, kegembiraan, atau 
stres. 

 
3. Behavioral : pola perilaku seseorang seperti kebiasaan membeli, frekuensi penggunaan produk, atau respon . 

 
4. Social : Interaksi seseorang dengan kelompok atau komunitas di sekitarnya yang mempengaruhi perilaku dan pengalaman 

mereka. 

 
Customer Loyalty 

 
Customer loyalty adalah pelanggan setia terhadap perusahaan tertentu dan melakukan pembelian ulang atau menggunakan 
jasa kembali dari perusahaan [32]. Customer loyalty dipahami sebagai konstruksi makna yang terbentuk dari pengalaman 

keseharian, di mana loyalitas tidak hanya tercermin melalui perilaku pembelian berulang, tetapi juga melalui keterikatan 
emosional,dan hubungan sosial yang membuat pelanggan tetap memilih suatu merek secara konsisten [46]. Customer 

loyalty dipahami sebagai keluaran dari perilaku kolaboratif, di mana keterlibatan aktif pelanggan dalam menciptakan nilai 
bersama perusahaan memperkuat ikatan emosional dan meningkatkan kecenderungan mereka untuk tetap memilih serta 
mendukung merek [47]. Indikator yang digunakkan penelitian ini untuk mengukur variabel customer loyalty yaitu [32]. 

 
1. Pembelian ulang : pelanggan terus membeli produk atau menggunakan jasa secara berulang. 

 
2. Rekomendasi : pelanggan yang loyal akan merekomendasikan kepada orang lain. 

 
3. Retensi pelanggan: Pelanggan memilih untuk tetap setia pada produk dan tidak tertarik pindah ke pesaing meskipun 

ditawari alternatif yang lebih menarik. 

 
4. Komitmen : Pelanggan mendukung merek melalui penggunaan berulang dan rekomendasi positif. 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

 
Pengaruh digital marketing terhadap customer loyalty 

 
Digital marketing dapat meningkatkan customer loyalty melalui strategi komunikasi yang terarah, konsisten, dan berbasis 
interaksi. Digital marketing menjadi semakin membawa pengaruh besar bagi bisnis [48]. Melalui pemanfaatan teknologi 
digital, pelaku bisnis dituntut untuk mampu menyesuaikan diri dengan perubahan perilaku konsumen serta beradaptasi 

dengan dinamika pasar yang serba cepat,Sehingga membuat pelaku bisnis harus bekerja keras untuk menjalankan strategi 
bisninya serta mampu membaca peluang yang ada Digital marketing digital juga berfungsi sebagai media yang kuat dalam 
menjembatani interaksi efisien antara perusahaan dan pelanggan melalui pemanfaatan data yang akurat, analisis perilaku 

konsumen, serta penerapan strategi komunikasi yang tepat sasaran. Hal ini tidak hanya membuka peluang interpretasi data 
yang lebih luas, tetapi juga mendorong pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan serta memperluas potensi dampak 

positifnya dalam menghadapi tantangan kompetisi dan perubahan pasar [49]. Beberapa penelitian menunjukkan hubungan 
positif dimana Digital marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty [50]. Penelitian lain 
[51] menunjukkan bahwa semakin efektif strategi Digital marketing yang dijalankan, semakin tinggi pula tingkat customer 

loyalty terhadap merek [58]. 

 
H1: Digital marketing berpengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty 
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Pengaruh service quality marketing terhadap customer loyalty 

Service quality mampu meningkatkan customer loyalty melalui penciptaan pengalaman positif yang konsisten dan bernilai. 
Service quality menjadi pendorong bagi pelanggan untuk membeli produk atau jasa sesuai yang diinginkan [52]. Service 

quality menjadi tolak ukur dari seberapa berService qualityyang diberikan dibandingkan dengan ekspektasi pelanggan 
terhadap layanan tersebut. Ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman layanan yang diterima, mereka cenderung 

menilai perusahaan tersebut sebagai profesional, terpercaya, dan layak untuk dipilih kembali di masa mendatang. Untuk 
menyediakan layanan berkualitas tinggi dalam upaya menciptakan keunggulan unik di antara pesaing [53]. Perusahaan yang 
konsisten memberikan pelayanan unggul akan memiliki nilai diferensiasi yang kuat di mata pelanggan, sehingga 

meningkatkan citra positif dan kepercayaan terhadap merek [61]. Temuan penelitia menyatakann service quality pengaruh 
siknifikan terhadap customer loyalty hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik layanan yang dirasakan, semakin tinggi 
tingkat customer loyalty terhadap perusahaan [54]. 

 
H2: Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 

Pengaruh Digital marketing terhadap Customer Engagement 

Digital marketing memiliki kemampuan strategis dalam meningkatkan customer engagement melalui pemanfaatan platform 
digital yang interaktif, personal, dan berbasis data. Dimana promosi adalah bentuk usaha dari perusahaan untuk 
menawarkan produk mereka dan memberikan informasi mengenai produk mereka agar para konsumen memiliki motivasi 

untuk membeli serta menggunakan produk atau jasa yang mereka tawarkan [55]. Melalui digital marketing, perusahaan 
tidak hanya mampu mengkomunikasikan produk secara lebih cepat dan luas, tetapi juga membangun interaksi dua arah 

yang memungkinkan pelanggan terlibat dalam percakapan, memberikan umpan balik, dan membentuk hubungan yang lebih 

personal serta berkelanjutan [56]. Salah satu elemen paling efektif dalam Digital marketing yang mampu mendorong 
customer engagementadalah media sosial, karena sifatnya yang interaktif memungkinkan komunikasi dua arah, 
memperkuat hubungan, dan meningkatkan minat konsumen untuk terus terlibat dengan merek [57]. Beberapa penelitian 
menunjukkan hubungan positif antara kedua variabel ini, seperti temuan yang membuktikan bahwa Digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer engagement [58]. Demikian pula, penelitian lain menemukan digital 
marketing yang informatif, komunikatif, dan interaktif mampu meningkatkan respons pelanggan dalam bentuk perhatian, 
partisipasi, serta interaksi berkelanjutan dengan merek [59]. H3: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer engagement 

 
Pengaruh Service quality terhadap Customer Engagement 

 
Service quality dapat meningkatkan customer engagement melalui pengalaman layanan yang unggul mampu menciptakan 
kepuasan, kepercayaan, dan keterikatan emosional pelanggan terhadap merek. Pelayanan yang unggul mendorong 
munculnya customer engagementmelalui peningkatan proses kognitif mereka [60]. Secara umum, pelayanan yang stabil, 
cepat tanggap, dan selaras dengan preferensi pelanggan dapat membangun pengalaman yang bermakna, meningkatkan 

kualitas hubungan antara pelanggan dan penyedia layanan, serta menumbuhkan tingkat keterlibatan yang lebih kuat. 
Service quality (stimulus) membentuk persepsi memicu responsen costomer engagement [61]. Melalui customer 

engagement yang tinggi, pelanggan tidak hanya sekadar menjadi pengguna produk, tetapi juga menjadi bagian dari 
ekosistem merek yang berperan aktif dalam memberikan umpan balik, membagikan pengalaman positif, serta 
mempromosikan merek secara sukarela [62]. Temuan penelitian terdahulu menyatakan semakin kuat hubungan dan 

partisipasi pelanggan dengan suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap setia serta terus memanfaatkan 
produk atau layanan yang disediakan [63]. 

 
H4: Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer engagement 

Pengaruh Customer engagement marketing terhadap customer loyalty 

Customer engagement mampu meningkatkan customer loyalty , karena keterlibatan yang tinggi mencerminkan adanya 
hubungan emosional konsumen terhadap merek .Customer engagement merupakan suatu bentuk keterlibatan aktif 
pelanggan terhadap merek, produk, atau layanan yang tercermin melalui interaksi kognitif, emosional, dan perilaku yang 

berkelanjutan. Hal ini menggambarkan sejauh mana pelanggan tertarik, berpartisipasi, dan memiliki hubungan yang 
mendalam dengan perusahaan, sehingga menjadi elemen penting dalam menciptakan keunggulan kompetitif dan 

membangun loyalitas jangka panjang [64]. Melalui customer engagement yang tinggi, pelanggan tidak hanya sekadar 
menjadi pengguna produk, tetapi juga menjadi bagian dari ekosistem merek yang berperan aktif dalam memberikan umpan 
balik, membagikan pengalaman positif, serta mempromosikan merek secara sukarela [64]. Temuan penelitian terdahulu 

menyatakan semakin kuat hubungan dan partisipasi pelanggan dengan suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka 
untuk tetap setia serta terus memanfaatkan produk atau layanan yang disediakan [65]. 

 
H5: Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty 

Digital marketing terhadap customer loyalty melalui customer engagement 

Digital marketing mampu meningkatkan customer loyalty ketika interaksi digital tersebut menciptakan customer 

engagement. Customer engagement bertindak sebagai jembatan yang mengubah pengalaman digital menjadi hubungan 
emosional yang kuat, sehingga menghasilkan loyalitas yang lebih tinggi. Digital marketing dapat mendorong customer 
loyalty secara tidak langsung melalui peningkatan customer engagement strategi seperti konten yang dipersonalisasi, 

interaksi media sosial, dan email marketing tidak hanya menarik perhatian tetapi juga membangun keterlibatan aktif 
pelanggan [32]. Temuan penelitian menyatakan bahwa Digital marketing berpengaruh positif siknifikan terhadap customer 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9928
https://doi.org/10.21070/ijler
https://umsida.ac.id/


Indonesian Journal of Law and Economics Review 

Vol. 21 No. 4 (2026): November 

DOI: 10.21070/ijler.v21i4.1726 

ISSN 2598-9928 (online), https://ijler.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo 

Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

12/23 

 

 

loyalty dengan costomer engagement sebagai variabel mediasi [66]. Hal ini menunjukkan bahwa strategi Digital marketing 
yang efektif meningkatkan costomer engagement, yang selanjutnya mendorong terbentuknya customer loyalty secara 

berkelanjutan [67]. 

 
H6: Customer engagement memediasi hubungan antara Digital marketing terhadap Customer Loyalty. 

Service quality terhadap customer loyalty melalui customer engagement 

Peningkatan Service quality berkontribusi dalam memperkuat customer loyalty dengan cara mendorong terbentuknya 

customer engagement yang lebih tinggi. Layanan yang andal, responsif, dan empatik mendorong pelanggan untuk 
berinteraksi lebih aktif dan emosional dengan merek, yang pada gilirannya memperkuat ikatan jangka panjang [38]. 

Customer engagement berfungsi sebagai penghubung yang memperkuat hubungan antara Service qualitydan loyalitas, 
sehingga partisipasi aktif pelanggan mampu meningkatkan efektivitas Service qualitydalam mendorong terciptanya 
kesetiaan pelangga [68]. Service quality yang unggul mendorong terbentuknya loyalitas melalui peningkatan kepuasan 

pelanggan dan citra reputasi perusahaan, sementara customer engagement berperan memperkokoh hubungan tersebut 
dengan menciptakan interaksi yang lebih mendalam, kepercayaan yang berkelanjutan, serta pengalaman positif yang 
konsisten terhadap merek [69]. Temuan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa layanan yang unggul menciptakan 

kepuasan yang akan meningkatkan customer engagement dan seiring waktu meningkatkan customer loyalty [70]. 

 
H7: Customer engagement memediasi hubungan antara Service quality terhadap Customer Loyalty 

II. Metode 

Pada penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 

dari variabel bebas yakni Digital marketing dan service quality customer loyalty sebagai variabel terikat yang dimediasi 
customer engagement [71]. Penelitian kuantitatif adalah pendekatan untuk menguji teori dengan cara meneliti hubungan 
antar variabel.Variabel-variabel ini diukur secara numerik dan dianalisis menggunakan prosedur statistik [71]. Populasi 

merujuk pada seluruh elemen yang dapat diidentifikasi dan menjadi objek pengamatan dalam suatu penelitian. Pada 
penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah pelanggan yang pernah melakukan pembelian di café kawasan Kavling DPR 
Sidoarjo. Populasi ini dipilih karena mereka memiliki pengalaman langsung dengan layanan, interaksi digital, serta aktivitas 

engagement yang menjadi fokus penelitian [69]. Penentuan sampel dilakukan melalui metode non-probability sampling, di 
mana tidak semua anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk terpilih [71]. Teknik yang digunakan adalah 

purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Hair menjelaskan bahwa teknik ini tepat digunakan ketika peneliti membutuhkan sampel dengan karakteristik spesifik yang 
mampu menggambarkan fenomena yang sedang dikaji secara lebih akurat [71]. Adapun kriteria responden dalam penelitian 

ini adalah Pernah berkunjung atau melakukan pembelian di salah satu cafe di kawasan Kavling DPR Sidoarjo, Pernah 
melihat atau berinteraksi dengan konten digital dari cafe dan Berusia antara 17–35 tahun. Mengacu pada pedoman Hair 
mengenai ukuran sampel minimum, jumlah sampel ideal adalah sepuluh kali jumlah indikator terbesar dalam satu konstruk 

[71]. 

 
Sampel = ( n x 6 ) 

 
= ( 19 x 6 ) 

 
= 114 

 
Keterangan: 

 
n = jumlah sampel minimum 

 
k = jumlah indokator pada konstruk dengan indikator terbanyak 

 
Berdasarkan rumus tersebut sampel yang digunakkan pada penelitian adalah berjumlah 114 responden. Sumber data dalam 
penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh langsung dari responden melalui proses 
pengisian kuesioner, sehingga informasi yang dikumpulkan benar-benar mencerminkan kondisi aktual di lapangan. 

Kuesioner tersebut disebarkan kepada pelanggan cafe yang berada di kawasan kavling DPR sidoarjo, sebagai pihak yang 
memiliki pengalaman langsung terhadap layanan dan aktivitas digital cafe yang diteliti. Sementara itu, data sekunder 

dikumpulkan dari berbagai referensi tidak langsung, seperti literatur yang memperkuat landasan teori penelitian [71]. 
Kuesioner merupakan teknik dalam mengumpulkan data dengan cara memberikan suatu pertanyaan maupun pernyataan 
tertulis untuk dijawab oleh para responden. Pembagian kuesioner pada penelitian menggunakan skala likert sebagai skala 

pengukuran. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok terhadap 
fenomena sosial yang ada. Dengan skala likert, variabel yang ada akan diukur dan dijabarkan sebagai indikator variabel. 
Kemudian indikator tersebut akan dijadikan sebagai titik tolak sebagai item untuk menyusun suatu pertanyaan maupun 

pernyataan. Dalam skala Likert, pilihan jawaban disusun dari yang paling positif sampai yang paling negatif, biasanya dinilai 
dengan angka 1 sampai 5 dengan kategori: Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral (3), Setuju (4), dan Sangat 
Setuju (5) [72]. 

 
Jenis analisis data yang digunakan metode smart PLS sebagai pendekatan dalam proses pengujian data. PLS merupakan 
teknik statistik multivarian yang membandingkan hubungan antara variabel dependen berganda dengan variabel 

independen berganda. Metode ini dipilih karena mampu mengatasi permasalahan linear berganda yang kerap muncul akibat 
adanya karakteristik data tertentu, seperti multikolinearitas atau ukuran sampel yang kecil. Dalam penelitian ini, analisis 
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PLS dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu outer model dan inner model, yang masing-masing berperan dalam menguji 
validitas, reliabilitas, serta hubungan antar variabel laten [72]. 

 
Outer model berfungsi untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator penelitian. Model ini menggambarkan hubungan 

antara indikator-indikator yang diukur dengan konstruk laten yang telah ditetapkan. Evaluasi outer model mencakup tiga 
kriteria utama, yakni convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability [72]. Convergent validity diukur 
melalui nilai loading factor, yang menunjukkan korelasi antara indikator dengan konstruknya, di mana nilai di atas 0,70 

dianggap sangat baik. Discriminant validity menguji sejauh mana indikator dapat membedakan antar konstruk melalui 
analisis cross loading dan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang idealnya melebihi 0,5. Sementara itu, composite 
reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal antar indikator, dengan nilai Cronbach’s Alpha dan composite 

reliability yang disarankan lebih besar dari 0,7 [72]. 

 
Inner model, digunakan untuk menilai hubungan struktural antar konstruk laten dalam model penelitian. Evaluasi dilakukan 

dengan melihat besarnya persentase varians yang dijelaskan melalui nilai R-Square sebagai indikator kekuatan prediksi 
model. Nilai R-Square sebesar 0,67 dikategorikan kuat, 0,33 menunjukkan kekuatan moderat, sedangkan 0,19 dianggap 
lemah. Selain itu, analisis F-Square (f²) digunakan untuk menilai pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen. Variabel independen dinilai memiliki pengaruh moderat apabila nilai f² lebih dari 0,15, yang 
menunjukkan bahwa variabel eksogen memberikan kontribusi signifikan pada tingkat struktural dalam model penelitian 

[72]. 

 

III. Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

Tabel 1. Identitas Responden 

Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin Perempuan 70 61% 

 Laki-laki 44 39% 

Usia 17-24 82 72% 

 25-29 23 20% 

 30-35 9 8% 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 67 59% 

 Karyawan Swasta 23 20% 

 Wiraswasta 13 11% 

 Pegawai Negeri 8 7% 

 Wirausaha 1 1% 

 Guru 1 1% 

 Tidak Bekerja 1 1% 

Jumlah kunjungan di 
kawasan kavling DPR 
sidoarjo dalam satu 

 bulan   

1-3 61 54% 

4-7 39 34% 

lebih dari 8 kali 14 12% 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil identitas responden dari 114 orang responden, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebesar 
61%, sedangkan laki-laki sebesar 39%. Dari segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17–24 tahun sebesar 72%, 
diikuti usia 25–29 tahun sebesar 20%, dan usia 30–35 tahun sebesar 8%. Berdasarkan pekerjaan, sebagian besar responden 
berstatus sebagai pelajar/mahasiswa sebesar 59%, kemudian karyawan swasta 20%, wiraswasta 11%, pegawai negeri 7%, 

serta guru, wirausaha dan tidak bekerja masing-masing 1%. Selain itu, frekuensi kunjungan responden ke kawasan kuliner 
DPR Sidoarjo dalam satu bulan didominasi oleh kunjungan 1–3 kali sebesar 54%, diikuti 4–7 kali sebesar 34%, dan lebih dari 

8 kali sebesar 12%. Hal ini menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh perempuan usia muda yang masih 
berstatus pelajar atau mahasiswa dengan intensitas kunjungan yang cukup rutin ke kawasan kuliner DPR Sidoarjo. 

 
Model Pengukuran Outer Model 

 
Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas. Outer Model merepresentasikan model pengukuran yang 
menggambarkan keterkaitan antara indikator dengan konstruk yang telah ditentukan [73]. Terdapat tiga kriteria utama 

untuk pengujian outer model, antara lain convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability [74]. 

 
Convergent Validity 

 
Convergent validity dianalisis melalui reliabilitas item, yang tercermin dari nilai loading factor. Loading faktor 
menggambarkan tingkat korelasi antara skor pada butir pertanyaan dengan skor indikator konstruk. Nilai loading faktor 
yang melebihi 0,70 dikategorikan sangat baik [74]. 
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Tabel 2. Outer Loading 

Digital Marketing Service Quality Customer Engagement Customer Loyalty 

DG1 0,709    

DG2 0,700    

DG3 0,759    

DG4 0,748    

DG5 0,767    

DG6 0,716    

SQ1  0,757   

SQ2  0,822   

SQ3  0,813   

SQ4  0,711   

SQ5  0,740   

CE1   0,786  

CE2   0,841  

CE3   0,780  

CE4   0,769  

CL1    0,782 

CL2    0,732 

CL3    0,705 

CL4    0,765 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil uji validitas konvergen, seluruh indikator pada variabel penelitian menunjukkan nilai outer loading di atas 
0,70 sehingga telah memenuhi syarat validitas konvergen dan dinyatakan valid dalam merepresentasikan konstruk 

penelitian. Variabel digital marketing memiliki nilai outer loading sebesar 0,700–0,767, service quality sebesar 0,711–0,822, 
customer engagement sebesar 0,769–0,841, serta customer loyalty sebesar 0,705–0,782. Dengan demikian, seluruh 
indikator pada masing-masing variabel terbukti mampu mengukur konstruk yang diteliti secara valid dan layak digunakan 

dalam analisis lebih lanjut. 

 
Discriminant Validity 

 
Discriminant Validity bertujuan untuk menilai indikator dalam suatu model reflektif mampu membedakan antar konstruk. 
Pengujian ini dilakukan melalui analisis cross loading, di mana setiap indikator harus menunjukkan nilai cross loading lebih 
tinggi terhadap konstruk dibandingkan dengan konstruk lain [74]. 

 
Tabel 3. Cross Loading 

Digital Marketing Service Quality Customer Engagement Customer Loyalty 

DG1 0,709 -0,006 0,298 -0,182 

DG2 0,700 0,072 0,287 -0,029 

DG3 0,759 0,122 0,271 -0,131 

DG4 0,748 0,144 0,244 -0,173 

DG5 0,767 0,322 0,475 0,193 

DG6 0,716 0,357 0,393 0,044 

SQ1 0,294 0,757 0,479 0,431 

SQ2 0,145 0,822 0,548 0,423 

SQ3 0,255 0,813 0,428 0,399 

SQ4 0,187 0,711 0,347 0,312 

SQ5 0,100 0,740 0,334 0,323 

CE1 0,436 0,471 0,786 0,294 

CE2 0,367 0,475 0,841 0,427 

CE3 0,360 0,421 0,780 0,339 
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CE4 0,328 0,438 0,769 0,225 

CL1 -0,016 0,450 0,364 0,782 

CL2 -0,026 0,277 0,264 0,732 

CL3 -0,069 0,300 0,159 0,705 

CL4 0,013 0,415 0,381 0,765 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Hasil uji discriminant validity yang dilakukan melalui metode cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki 
nilai loading factor tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Pada variabel digital 

marketing nilai loading berada pada rentang 0,700–0,767, service quality sebesar 0,711–0,822, customer engagement 
sebesar 0,769–0,841, dan customer loyalty sebesar 0,705–0,782. Temuan ini mengindikasikan bahwa masing-masing 
indikator mampu merefleksikan konstruknya secara spesifik dan tidak tumpang tindih dengan konstruk lain, sehingga 

instrumen penelitian dinyatakan valid dan dapat diandalkan. Selain itu, discriminant validity juga dapat dievaluasi melalui 
nilai Average Variance Extracted (AVE), dengan ketentuan bahwa nilai cross loading setiap indikator harus melebihi ambang 
batas 0,5, dan seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria tersebut. 

 
Average Variant Extracted 

 
Tabel 4. Average Variant Extracted (AVE) 

 AVE √AVE Keterangan 

Digital Marketing 0,538 0,734 Valid 

Service Quality 0,592 0,770 Valid 

Customer Engagement 0,631 0,794 Valid 

Customer Loyalty 0,558 0,747 Valid 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE), seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai AVE 

yang melebihi ambang batas 0,50, sehingga telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel digital marketing 
memiliki nilai AVE sebesar 0,538, service quality sebesar 0,592, customer engagement sebesar 0,631, dan customer loyalty 
sebesar 0,558. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 
dari indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian. Selain itu, nilai √AVE pada setiap variabel juga 

menunjukkan hasil yang baik, yaitu digital marketing sebesar 0,734, service quality sebesar 0,770, customer engagement 
sebesar 0,794, dan customer loyalty sebesar 0,747. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam 
penelitian ini valid dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 
Construct Reliability dan Validity 

 
Composite Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal antar indikator dalam suatu konstruk. Sebuah 
konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha dan composite reliabilitynya lebih besar dari 0,7 [72].  

 
Tabel 5. Construct Reliability dan Validity 

Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

Digital Marketing 0,832 0,875 Reliabel 

Service Quality 0,829 0,879 Reliabel 

Customer Engagement 0,805 0,872 Reliabel 

Customer Loyalty 0,741 0,834 Reliabel 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Hasil pengujian Construct Reliability and Validity menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang melebihi batas minimum 0,70, sehingga mengindikasikan tingkat 
reliabilitas yang baik. Secara rinci, variabel digital marketing memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,832 dan Composite 
Reliability sebesar 0,875; service quality sebesar 0,829 dan 0,879; customer engagement sebesar 0,805 dan 0,872; serta 

customer loyalty sebesar 0,741 dan 0,834. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki 
konsistensi internal yang memadai, sehingga seluruh instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan 
reliabel dan layak digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya. 

 
Inner Model f-Square 

 
Nilai F-Square (f2) merupakan analisis yang bertujuan untuk melihat dari masing-masing variabel independent berpengaruh 
secara signifikan terhadap variabel dependen, sehingga dapat menentukan variabel yang layak dimasukkan ke dalam model 

penelitian. Variabel independen dikatakan memiliki tingkat substantif moderat, jika nilai f2 lebih dari 0,15, dimana dengan 
variabel laten eksogen memiliki pengaruh moderat pada level struktural [73]. 
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Tabel 6. f-square 

Digital 

Marketing 

Service 

Quality 

Customer 

Engagement 

Customer 

Loyalty 

Digital Marketing  0,198 0,090 

Service Quality  0,379 0,153 

Customer Engagement   0,087 

Customer Loyalty    

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian model internal melalui analisis nilai f-square (f²), diperoleh temuan bahwa digital marketing 

memiliki pengaruh kecil terhadap customer engagement sebesar 0,198 dan customer loyalty sebesar 0,090. Service quality 
memberikan pengaruh sedang terhadap customer engagement dengan nilai f² sebesar 0,379 serta pengaruh kecil terhadap 
customer loyalty sebesar 0,153, sedangkan customer engagement memiliki pengaruh kecil terhadap customer loyalty 

sebesar 0,087. Hasil tersebut menunjukkan bahwa service quality merupakan variabel yang memberikan kontribusi paling 
signifikan dalam menjelaskan customer engagement, sementara customer engagement memiliki kontribusi paling rendah 

terhadap customer loyalty. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan customer engagement lebih banyak 
dipengaruhi oleh kualitas layanan yang diberikan perusahaan dibandingkan variabel lainnya dalam penelitian ini. 

 
R Square 

 
Nilai R-Square adalah koefisien determinasi untuk konstruk endogen. R-Square 0,67 menunjukkan kuat, R-Square 0,33 
menunjukkan sedang atau moderat, dan R-Square 0,19 menunjukkan lemah [75]. 

 
Tabel 7. R-Square 

 R Square R Square Adjusted 

Customer Engagement 0,435 0,425 

Customer Loyalty 0,332 0,314 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian inner model melalui nilai R-Square, diperoleh bahwa variabel customer engagement memiliki 
nilai R-Square sebesar 0,435 dan R-Square Adjusted sebesar 0,425, sedangkan customer loyalty memiliki nilai R-Square 
sebesar 0,332 dan R-Square Adjusted sebesar 0,314. Nilai tersebut menunjukkan bahwa customer engagement mampu 

dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model sebesar 43,5%, sedangkan customer loyalty sebesar 33,2%, sementara sisanya 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Dengan demikian, model penelitian ini memiliki kemampuan prediktif 

dalam kategori sedang dalam menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti. 

 
Uji Hipotesis 

 
Uji hipotesis digunakan untuk menguji suatu pernyataan atau dugaan mengenai parameter populasi dengan memanfaatkan 
data sampel sebagai dasar penilaiannya. Hipotesis disusun berdasarkan informasi yang ada serta keyakinan peneliti 
mengenai karakteristik populasi. Uji hipotesis melibatkan dua pernyataan yang saling berlawanan, yaitu hipotesis nol dan 

hipotesis alternatif. Suatu variabel independen dinyatakan berpengaruh terhadap variabel dependen apabila nilai t-statistik 
melebihi nilai t-tabel. Dengan tingkat signifikansi 0,05 dan pengujian dua sisi, nilai t tabel ditetapkan sebesar 1,96. Artinya, 
hipotesis dapat diterima jika t-statistic > 1,96, sedangkan berdasarkan nilai probabilitas, hipotesis dinyatakan signifikan 

apabila p-value < 0,05 [74]. 

 
Path Coefisient  

Tabel 8. Direct Effect 
 Original 
                           Sample  

Sample 
Mean  

Standard 
Deviation  

T 
Statistics  

P 
Values  

Digital Marketing -> Customer Loyalty -0,278 -0,257 0,108 2,581 0,010 

Service Quality -> Customer Loyalty 0,388 0,386 0,108 3,599 0,000 

Digital Marketing -> Customer Engagement 0,346 0,365 0,101 3,426 0,001 

Service Quality -> Customer Engagement 0,479 0,474 0,126 3,792 0,000 

Customer Engagement -> Customer Loyalty 0,321 0,318 0,151 2,126 0,034 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui analisis path coefficient, diperoleh temuan sebagai berikut: 

 
1. Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar -0,278, nilai T-Statistik 

sebesar 2,581 (> 1,96), dan nilai p-value sebesar 0,010 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) 
diterima. 

 
2. Service quality berpengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar 0,388, nilai T-Statistik 
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sebesar 3,599 (> 1,96), dan nilai p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) 
diterima. 

 
3. Digital marketing berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement dengan koefisien sebesar 0,346, nilai T-
Statistik sebesar 3,426 (> 1,96), dan nilai p-value sebesar 0,001 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) 

diterima. 

 
4. Service quality berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement dengan koefisien sebesar 0,479, nilai T-

Statistik sebesar 3,792 (> 1,96), dan nilai p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat 
(H4) diterima. 

 
5. Customer engagement berpengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar 0,321, nilai T-
Statistik sebesar 2,126 (> 1,96), dan nilai p-value sebesar 0,034 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima 
(H5) diterima. 

 
Secara garis besar, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hubungan antarvariabel dalam model penelitian 
memiliki pengaruh yang signifikan. Di antara hubungan tersebut, service quality memberikan pengaruh paling kuat 
terhadap customer engagement dengan nilai koefisien terbesar dibandingkan hubungan lainnya. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa kualitas layanan menjadi faktor yang paling menentukan dalam meningkatkan keterlibatan 
pelanggan, yang pada akhirnya turut memengaruhi loyalitas pelanggan. 

 
Specific indirect effect  

Tabel 9. Indirect effect 
 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T 

Statistics 

P 

Values 

Digital Marketing -> Customer Engagement -> Customer 

Loyalty 
0,111 0,108 0,054 2,052 0,041 

Service Quality -> Customer Engagement -> 

Customer Loyalty 
0,154 0,161 0,092 1,665 0,096 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

 
Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui analisis specific indirect effect, diperoleh temuan sebagai berikut: 

 
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa Digital Marketing → Customer Engagement → Customer Loyalty memperoleh nilai 
original sample sebesar 0,111, dengan nilai t-statistic sebesar 2,052 (> 1,96) serta p-value sebesar 0,041 (< 0,05). Hasil ini 
menunjukkan bahwa customer engagement mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap customer loyalty secara 

signifikan. Dengan demikian, hubungan mediasi yang terbentuk dapat dikategorikan sebagai partial mediation, karena 
digital marketing tetap memiliki pengaruh langsung terhadap customer loyalty meskipun sebagian pengaruhnya disalurkan 

melalui customer engagement. Arah hubungan yang positif menunjukkan bahwa semakin baik penerapan digital marketing, 
maka semakin tinggi keterlibatan pelanggan yang terbentuk, sehingga pada akhirnya mampu meningkatkan customer 
loyalty. Temuan ini menegaskan bahwa strategi digital marketing tidak hanya berdampak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan, tetapi juga dapat memperkuat loyalitas melalui peningkatan customer engagement. Hasil ini menunjukkan 
bahwa hipotesis keenam (H6) diterima. 

 
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa Service Quality → Customer Engagement → Customer Loyalty memiliki nilai original 
sample sebesar 0,154, dengan nilai t-statistic sebesar 1,665 (< 1,96) serta nilai p-value sebesar 0,096 (> 0,05). Hasil ini 

mengindikasikan bahwa customer engagement belum mampu memediasi pengaruh service quality terhadap customer 
loyalty secara signifikan. Dengan demikian, hubungan mediasi yang terbentuk tidak signifikan, sehingga customer 
engagement tidak dapat berperan sebagai variabel mediasi dalam memperkuat pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty. Meskipun arah hubungan menunjukkan nilai positif, peningkatan kualitas layanan tidak secara konsisten mampu 
meningkatkan customer engagement yang berdampak pada loyalitas pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas 

pelanggan kemungkinan lebih dipengaruhi oleh faktor lain di luar customer engagement dalam hubungan antara service 
quality dan customer loyalty. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh (H7) ditolak. 

 
Gambar 3. Boothstrapping result 
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Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3, 2026 

Pembahasan 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Customer Loyalty 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, namun memiliki 

arah hubungan negatif yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi intensitas digital marketing yang dirasakan pelanggan 
maka loyalitas pelanggan cenderung menurun. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital pada bisnis cafe 
di Kavling DPR Sidoarjo belum sepenuhnya mampu membangun hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan. 

pelanggan merasa promosi yang disampaikan melalui media sosial maupun ulasan content creator tidak selalu sesuai 
dengan kondisi nyata yang mereka rasakan ketika datang langsung ke cafe. Beberapa pelanggan mengungkapkan bahwa 
tampilan produk, suasana cafe, maupun promo yang ditampilkan dalam konten digital terlihat lebih menarik dibandingkan 

kondisi sebenarnya sehingga menimbulkan rasa kecewa dan menurunkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 
Selain itu, promosi yang terlalu sering melalui sponsored ads maupun direct message juga menyebabkan pelanggan merasa 

jenuh dan kurang nyaman dalam berinteraksi dengan perusahaan. Pelanggan cenderung lebih menyukai konten yang 
interaktif, autentik, informatif, dan tidak terlalu berorientasi pada hard selling. Dalam perspektif teori hubungan pelanggan, 
loyalitas tidak hanya dibentuk melalui frekuensi komunikasi atau promosi yang dilakukan perusahaan, tetapi juga melalui 

terciptanya kepercayaan, komitmen, kepuasan, serta hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 
perusahaan dan pelanggan. Temuan ini didukung oleh penelitian Rahayu 

 
[67] dan Dwivedi [76] yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat terbentuk melalui komunikasi digital yang relevan, 
interaktif, dan mampu menciptakan customer engagement yang positif. 

 
Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, yang 
berarti semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan maka loyalitas pelanggan juga akan semakin meningkat. Dalam teori 
hubungan pelanggan, kualitas pelayanan merupakan faktor penting dalam membangun dan memelihara hubungan jangka 

panjang antara perusahaan dan pelanggan. Pelayanan yang berkualitas dapat menciptakan kepercayaan, kepuasan, dan 
komitmen pelanggan, yang selanjutnya mendorong terbentuknya hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan. pelanggan 
merasa lebih loyal ketika karyawan mampu memberikan pelayanan yang sopan, cepat dalam merespons pesanan maupun 

keluhan, serta mampu menciptakan suasana pelayanan yang nyaman dan profesional. Selain itu, pelanggan juga cenderung 
melakukan pembelian ulang karena merasa dihargai dan diperhatikan selama berada di cafe. Kondisi tersebut menunjukkan 
bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu menciptakan pengalaman positif dan memperkuat hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dan perusahaan. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Ahmed, Asheq, Ahmed, Chowdhury, Sufi, 
dan Mostofa [77] dan Haykal, Febrilia, Monoarfa [54] yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu 
meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

 
Pengaruh Digital Marketing terhadap Customer Engagement 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement, 

yang berarti semakin baik penerapan digital marketing maka keterlibatan pelanggan juga akan semakin meningkat. Dalam 
perspektif teori hubungan pelanggan, digital marketing merupakan sarana yang memungkinkan perusahaan membangun, 

memelihara, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui komunikasi yang berkelanjutan. pelanggan lebih tertarik 
untuk memberikan respons, komentar, maupun membagikan konten cafe ketika perusahaan menyajikan konten yang kreatif, 
aesthetic, informatif, serta aktif berinteraksi melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok. Selain itu, pelanggan juga 

merasa lebih dekat dengan cafe ketika perusahaan secara aktif membalas komentar, memberikan informasi promo secara 
menarik, serta melibatkan pelanggan dalam aktivitas digital seperti repost story maupun ulasan pelanggan. Kondisi tersebut 
menunjukkan bahwa komunikasi digital yang efektif mampu menciptakan pengalaman positif dan meningkatkan keterikatan 

emosional pelanggan terhadap perusahaan. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Ballester, Ruiz-Mafé, and Rubio 
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[78] dan Suryawan, Purwati, Handayani, and. Meryawan [51] yang menyatakan bahwa digital marketing mampu 
meningkatkan customer engagement melalui komunikasi digital yang interaktif, personal, dan berkelanjutan. 

 
Pengaruh Service Quality terhadap Customer Engagement 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement, 
yang berarti semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan maka keterlibatan pelanggan juga akan semakin meningkat. 
Dalam teori hubungan pelanggan, kualitas pelayanan merupakan hal penting dalam membangun interaksi yang 

berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan. Pelayanan yang berkualitas mampu menciptakan kepercayaan, kepuasan, 
dan kedekatan emosional yang mendorong pelanggan untuk terlibat secara aktif dalam hubungan dengan perusahaan. 

pelanggan merasa lebih nyaman dan lebih aktif berinteraksi ketika karyawan memberikan pelayanan yang ramah, cepat 
merespons pesanan maupun keluhan, serta mampu menciptakan suasana yang nyaman dan komunikatif. Selain itu, 
pelanggan juga cenderung memberikan ulasan positif, merekomendasikan cafe kepada orang lain, serta berpartisipasi 

dalam aktivitas media sosial cafe ketika mereka memperoleh pengalaman pelayanan yang memuaskan. Kondisi tersebut 
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu menciptakan hubungan emosional yang lebih dekat antara 
pelanggan dan perusahaan sehingga meningkatkan customer engagement. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Imanuella and. Ferdinand [62] dan Widjaja [63] yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu 
meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui pengalaman pelayanan yang positif, komunikasi yang efektif, dan hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 

Pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Loyalty 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 

yang berarti semakin tinggi keterlibatan pelanggan maka loyalitas pelanggan juga akan semakin meningkat. Dalam teori 
hubungan pelanggan, customer engagement berkaitan dengan keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku pelanggan 
terhadap perusahaan melalui interaksi aktif, komunikasi yang intens, serta pengalaman positif selama menggunakan produk 

atau layanan. bisnis cafe di Kavling DPR Sidoarjo pelanggan yang aktif mengikuti media sosial cafe, memberikan ulasan, 
membagikan konten, maupun berinteraksi secara langsung dengan perusahaan cenderung memiliki kedekatan emosional 
yang lebih kuat sehingga lebih sering melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan cafe kepada orang lain. Selain 

itu, pelanggan merasa lebih dihargai ketika perusahaan aktif merespons komentar, memberikan perhatian terhadap 
masukan pelanggan, serta menciptakan komunikasi yang interaktif dan konsisten. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

hubungan yang terbangun secara berkelanjutan mampu memperkuat rasa percaya, kepuasan, dan komitmen pelanggan 
terhadap perusahaan. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Gouda and Halim [79] dan Jasmine and Daud [65] 
yang menyatakan bahwa customer engagement mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui hubungan emosional dan 

komunikasi yang berkelanjutan antara pelanggan dan perusahaan. 

 
Pengaruh Digital Marketing terhadap Customer Loyalty melalui Customer Engagement 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer engagement mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap 
customer loyalty secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa digital marketing yang dilakukan melalui media sosial, 
konten interaktif, promosi digital, serta komunikasi dua arah mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan sehingga 

mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan. Bisnis cafe di Kavling DPR Sidoarjo pelanggan cenderung lebih loyal ketika 
mereka merasa terlibat secara aktif melalui interaksi di Instagram, TikTok, maupun ulasan digital yang diberikan 
perusahaan. Pelanggan juga merasa lebih dekat dengan cafe ketika perusahaan aktif membalas komentar, melakukan repost 

konten pelanggan, serta menyajikan konten yang kreatif dan informatif. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa digital 
marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan emosional dan 

komunikasi berkelanjutan dengan pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer engagement berperan 
sebagai partial mediation karena digital marketing tetap memiliki pengaruh langsung terhadap customer loyalty meskipun 
sebagian pengaruhnya disalurkan melalui customer engagement. Temuan ini sejalan dengan penelitian ludag and Andrli 

[80] dan Rahayu [67] yang menyatakan bahwa customer engagement mampu memperkuat pengaruh digital marketing 
terhadap loyalitas pelanggan melalui hubungan emosional dan komunikasi yang interaktif. 

 
Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty melalui Customer Engagement 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer engagement belum mampu memediasi pengaruh service quality terhadap 
customer loyalty secara signifikan. Kondisi ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik belum tentu mampu 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui keterlibatan pelanggan secara langsung. Bisnis cafe di Kavling DPR Sidoarjo, 
pelanggan cenderung tetap loyal ketika pelayanan yang diberikan sudah cepat, ramah, dan sesuai harapan meskipun 
pelanggan tidak terlalu aktif berinteraksi melalui media sosial maupun aktivitas engagement lainnya. Sebagian pelanggan 

lebih memprioritaskan kualitas rasa produk, kenyamanan tempat, harga, dan pelayanan langsung dibandingkan keterlibatan 
dalam komunikasi digital perusahaan. Hal tersebut menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan lebih dipengaruhi oleh 

pengalaman pelayanan secara langsung dibandingkan tingkat customer engagement yang dimiliki pelanggan. Dalam 
perspektif teori hubungan pelanggan, kualitas layanan memang mampu menciptakan rasa puas dan percaya, namun tidak 
seluruh pelanggan memiliki keterlibatan emosional yang tinggi terhadap perusahaan meskipun mereka merasa puas 

terhadap pelayanan yang diberikan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan mediasi yang terbentuk termasuk 
kategori non mediation karena customer engagement belum mampu berperan sebagai variabel perantara dalam 
memperkuat pengaruh service quality terhadap customer loyalty. Temuan ini sejalan dengan penelitian Abror, Patrisia, 

Engriani, Evanita, Yasri, and Dastgir [81] dan Deriandara and Nuvriasari [70] yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan 
dapat terbentuk secara langsung melalui kualitas pelayanan tanpa harus melalui customer engagement sebagai variabel 
mediasi. 
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IV. Simpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
engagement pada bisnis cafe di kawasan Kavling DPR Sidoarjo. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital 

yang interaktif, informatif, dan menarik melalui media sosial maupun platform digital mampu meningkatkan keterlibatan 
pelanggan dengan cafe. Service quality juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement karena 
pelayanan yang cepat, ramah, responsif, dan sesuai harapan pelanggan mampu menciptakan pengalaman positif serta 

memperkuat hubungan emosional pelanggan dengan cafe. Customer 

 
engagement terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, yang menunjukkan bahwa semakin 
tinggi keterlibatan pelanggan, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan dalam melakukan pembelian ulang maupun 

memberikan rekomendasi kepada orang lain. Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 
sehingga kualitas pelayanan menjadi faktor penting dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Digital marketing 
berpengaruh signifikan dengan arah negatif terhadap customer loyalty, yang mengindikasikan bahwa strategi pemasaran 

digital yang terlalu intensif, repetitif, atau kurang relevan dapat menimbulkan kejenuhan dan menurunkan loyalitas 
pelanggan. Customer engagement mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap customer loyalty secara 

signifikan, sehingga keterlibatan pelanggan mampu memperkuat pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan. 

Akan tetapi, customer engagement belum mampu memediasi pengaruh service quality terhadap customer loyalty secara 
signifikan, sehingga loyalitas pelanggan lebih banyak dipengaruhi secara langsung oleh kualitas pelayanan yang diterima 

pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian, pelaku bisnis cafe di kawasan Kavling DPR Sidoarjo perlu terus mengoptimalkan 
strategi digital marketing yang lebih kreatif, relevan, interaktif, dan tidak berlebihan agar mampu membangun hubungan 

yang lebih baik dengan pelanggan. Selain itu, peningkatan service quality juga perlu dilakukan secara konsisten melalui 
pelayanan yang cepat, ramah, profesional, serta menjaga kenyamanan fasilitas cafe sehingga mampu meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Pemanfaatan media sosial secara efektif, penyajian konten yang menarik, serta 

komunikasi dua arah yang aktif dengan pelanggan juga dapat menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan customer 
engagement dan customer loyalty. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas objek penelitian pada sektor bisnis 
F&B lainnya maupun wilayah yang berbeda, serta mempertimbangkan variabel tambahan seperti customer satisfaction, 

brand image, perceived value, dan trust agar mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi customer loyalty di era digital. 
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