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Abstrak  

Perkembangan pemasaran digital mendorong perusahaan e-commerce untuk tidak hanya berfokus pada penjualan, tetapi juga 

pada peningkatan engagement konsumen. Generasi Z sebagai pengguna aktif media sosial menjadi segmen strategis bagi e-

commerce fashion, termasuk di Kota Ternate sehingga perlu kajian lebih mendalam. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh social media analytics dan brand trust terhadap engagement konsumen Generasi Z pada e-commerce 

fashion di Kota Ternate. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dari 96 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data meliputi uji validitas, uji 

reliabilitas, uji normalitas, uji  multikolinearitas, uji heteroskedastisitas analisis regresi linear berganda, uji parsial, uji 

simultan, dan uji koefisien determinasi dengan perangkat lunak SPSS Versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

media analytics berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement konsumen. Selain itu, brand trust juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap engagement konsumen. Secara simultan, kedua variabel yaitu social media analytics dan brand 

trust berpengaruh berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

pemanfaatan data media sosial yang efektif perlu diimbangi dengan upaya membangun kepercayaan merek untuk menciptakan 

keterlibatan konsumen yang berkelanjutan. Implikasi secara praktis yaitu perusahaan e-commerce fashion di Kota Ternate 

dapat mengintegrasikan hasil analisis media sosial dengan strategi komunikasi merek yang kredibel dan humanis, sehingga 

mampu menciptakan keterlibatan konsumen yang berkelanjutan dan meningkatkan daya saing di pasar digital. 

Kata kunci: Social Media Analytics, Brand Trust, Engagement Konsumen, Generasi Z, E-Commerce Fashion 

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam praktik pemasaran, khususnya pada 

sektor perdagangan elektronik (e-commerce). Media sosial kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, 

tetapi juga menjadi instrumen strategis dalam membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen [1]. Dalam 

perspektif manajemen pemasaran modern, keberhasilan pemasaran digital tidak lagi diukur semata-mata dari 

peningkatan penjualan, melainkan dari kemampuan perusahaan menciptakan engagement konsumen yang 

berkelanjutan [2]. 

Engagement konsumen didefinisikan sebagai tingkat keterlibatan konsumen secara kognitif, emosional, dan 

perilaku [3]. Indikator yang digunakan meliputi: ketertarikan terhadap konten, partisipasi aktif, interaksi 

berkelanjutan, dan kesediaan merekomendasikan merek. Consumer merujuk pada tingkat keterlibatan konsumen 

secara kognitif, emosional, dan perilaku terhadap suatu merek atau platform [4]. Keterlibatan ini tercermin melalui 

interaksi aktif konsumen, seperti memberikan respons terhadap konten, berpartisipasi dalam diskusi, serta menjalin 

hubungan jangka panjang dengan merek. Dalam konteks e-commerce, engagement menjadi indikator penting 

karena berkontribusi langsung terhadap loyalitas, kepercayaan, dan keberlanjutan bisnis [5]. 

Fenomena tersebut juga terjadi di Kota Ternate sebagai salah satu pusat pertumbuhan ekonomi dan digital di 

wilayah Indonesia Timur. Meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan media sosial di Kota Ternate telah 

mendorong perubahan perilaku konsumsi masyarakat, khususnya generasi muda [6]. Generasi Z (Gen Z) di Kota 

Ternate menunjukkan tingkat adopsi teknologi yang tinggi, aktif menggunakan media sosial, serta terbiasa 

melakukan pencarian informasi dan transaksi produk fashion melalui platform e-commerce. Kondisi ini 

menjadikan Gen Z sebagai segmen pasar yang strategis sekaligus menantang bagi pelaku usaha e-commerce 

fashion [7]. 
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Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, pelaku e-commerce fashion di Kota Ternate dituntut untuk 

mampu memanfaatkan data digital secara optimal [8]. Salah satu pendekatan yang semakin banyak digunakan 

adalah social media analytics. Social media analytics didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan dalam 

memanfaatkan data media sosial untuk memahami perilaku dan preferensi konsumen [9]. Indikator yang 

digunakan meliputi: analisis interaksi pengguna (likes, komentar, share), pemantauan sentimen konsumen, analisis 

performa konten, dan pemanfaatan insight untuk pengambilan keputusan pemasaran [10]. Selain itu, social media 

analytics merupakan proses analisis data yang dihasilkan dari aktivitas pengguna di media sosial untuk memahami 

perilaku, preferensi, dan respons konsumen terhadap konten pemasaran [11]. Melalui analitik ini, perusahaan dapat 

merancang strategi komunikasi yang lebih relevan dan personal sesuai dengan karakteristik audiensi.. 

Meskipun demikian, pemanfaatan social media analytics belum tentu secara langsung menghasilkan engagement 

konsumen yang tinggi [12]. Dalam praktiknya, konsumen terutama Gen Z tidak hanya menilai kualitas konten atau 

intensitas interaksi, tetapi juga mempertimbangkan tingkat kepercayaan terhadap merek [13]. Dalam konteks 

digital yang penuh dengan informasi dan pilihan, brand trust menjadi faktor krusial yang menentukan apakah 

konsumen bersedia terlibat lebih jauh dengan suatu merek [14]. 

Brand trust didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek e-commerce fashion [15]. 

Indikator yang digunakan meliputi: keandalan merek, kejujuran merek, keamanan transaksi, dan konsistensi 

kualitas produk [16]. Pada e-commerce fashion, kepercayaan terhadap merek sangat penting karena konsumen 

tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung. Risiko yang dirasakan terkait kualitas produk, 

keamanan transaksi, dan perlindungan data pribadi membuat kepercayaan menjadi prasyarat utama bagi 

keterlibatan konsumen [17]. 

Bagi Gen Z di Kota Ternate, kepercayaan terhadap merek tidak hanya dibangun melalui reputasi, tetapi juga 

melalui pengalaman digital yang transparan dan autentik [18]. Mereka cenderung kritis terhadap konten promosi 

yang berlebihan dan lebih responsif terhadap merek yang mampu membangun komunikasi dua arah serta 

menunjukkan konsistensi antara pesan dan tindakan. Oleh karena itu, efektivitas social media analytics dalam 

meningkatkan engagement sangat bergantung pada sejauh mana hasil analitik tersebut mampu memperkuat brand 

trust[19]. 

Secara teoritis, hubungan antara social media analytics, brand trust, dan consumer engagement dapat dijelaskan 

melalui Stimulus Organism Response (SOR) Theory [20]. Social media analytics berperan sebagai stimulus yang 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen, yaitu brand trust, yang kemudian menghasilkan respons berupa 

engagement [21]. Selain itu, Relationship Marketing Theory menegaskan bahwa kepercayaan merupakan fondasi 

utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen, khususnya dalam 

lingkungan digital [22]. 

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini memandang bahwa social media analytics dan brand trust 

merupakan dua variabel strategis yang saling melengkapi dalam mendorong engagement konsumen Gen Z pada 

e-commerce fashion di Kota Ternate. Namun, kajian empiris yang mengintegrasikan kedua variabel tersebut dalam 

satu model penelitian, khususnya pada konteks daerah berkembang di Indonesia Timur, masih relatif terbatas. 

Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi teoritis dan praktis dalam pengembangan 

pemasaran digital berbasis data dan kepercayaan konsumen. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh social media analytics dan brand trust terhadap engagement konsumen Gen Z pada 

e-commerce fashion di Kota Ternate. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Metode survei digunakan untuk 

memperoleh data primer secara langsung dari responden yang merupakan konsumen Generasi Z pengguna e-

commerce fashion di Kota Ternate. Penelitian dilaksanakan di Kota Ternate, Provinsi Maluku Utara yang 

merupakan salah satu pusat aktivitas ekonomi dan digital di wilayah Indonesia Timur. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Generasi Z di Kota Ternate yang pernah melakukan 

pembelian produk fashion melalui platform e-commerce dan aktif menggunakan media sosial. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan kriteria 

tertentu. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah: (1) Pernah melakukan pembelian produk fashion 

melalui e-commerce, dan (2) Aktif menggunakan media sosial untuk mencari informasi produk fashion. Sehingga 

jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 96 responden, yang dinilai telah memenuhi kriteria 

kelayakan analisis. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data diperoleh secara 
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langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner terstruktur menggunakan skala Likert. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner online yang disebarkan melalui media sosial dan platform pesan instan.  

Analisis data dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak statistik, seperti spss. Uji instrumen meliputi uji 

validitas dilakukan menggunakan corrected item–total correlation. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan 

cronbach’s alpha. Uji asumsi klasik diantaranya uji normalitas dilakukan menggunakan kolmogorov–smirnov test. 

Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai variance inflation factor (vif) dan tolerance. Dan uji 

heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser. Analisis Regresi Linear Berganda dilakukan Untuk 

menguji pengaruh Social Media Analytics dan Brand Trust terhadap Engagement Konsumen. Uji parsial 

digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji 

simultan digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen. 

Dan Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi social media analytics dan brand 

trust dalam menjelaskan variasi engagement konsumen. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1. Hasil Uji Kualitas Data 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Social Media Analytics 

No Item Corrected Item–Total Correlation r tabel 

1 SMA1 0,642 0,195 

2 SMA2 0,701 0,195 

3 SMA3 0,688 0,195 

4 SMA4 0,734 0,195 

5 SMA5 0,659 0,195 

Sumber : Olah Data, 2025 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Brand Trust 

No Item Corrected Item–Total Correlation r Tabel 

1 BT1 0,712 0,195 

2 BT2 0,685 0,195 

3 BT3 0,748 0,195 

4 BT4 0,703 0,195 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Engagement Konsumen 

No Item Corrected Item–Total Correlation r Tabel 

1 EK1 0,691 0,195 

2 EK2 0,725 0,195 

3 EK3 0,678 0,195 

4 EK4 0,741 0,195 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil analisis validitias variabel Social Media Analytics, Brand Trust, dan Engagement Konsumen maka seluruh 

item pernyataan memiliki nilai corrected item–total correlation lebih besar dari r tabel (0,195), sehingga seluruh 

instrumen dinyatakan valid. 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha 

Social Media Analytics  5 0,842 

Brand Trust  4 0,816 

Engagement Konsumen  4 0,829 

Sumber : Olah Data, 2025 

Hasil analisis reliabilitas variabel Social Media Analytics, Brand Trust, dan Engagement Konsumen  diperoleh 

nilai cronbach’s alpha > 0,70, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan konsisten. 

3.2. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov–Smirnov) 

Variabel Asymp. Sig. (2-tailed) Kriteria 

Residual 0,200 > 0,05 
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Sumber : Olah Data, 2025 

Hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansi residual 

lebih besar dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa data penelitian berdistribusi normal. 

Hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansi residual 

lebih besar dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa data penelitian berdistribusi normal. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Social Media Analytics 0,642 1,558 

Brand Trust 0,642 1,558 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai 

VIF di bawah 10. Dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel independen 

dalam model penelitian. 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Glejser) 

Variabel Sig. Kriteria 

Social Media Analytics 0,317 > 0,05 

Brand Trust 0,284 > 0,05 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi masing-masing variabel independen lebih besar dari 0,05. 

Hal ini mengindikasikan bahwa model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas, sehingga varians residual 

dapat dianggap homogen. 

 

3.3 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 8. Hasil Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien (B) Std. Error t Hitung Sig. 

Konstanta 6,214 1,432 4,338 0,000 

Social Media Analytics  0,381 0,087 4,379 0,000 

Brand Trust  0,452 0,092 4,913 0,000 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa persamaan regresi yang terbentuk adalah: 

 

Y = 6,214 + 0,381X1 + 0,452X2 

 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 6,214 mengindikasikan tingkat engagement 

konsumen ketika variabel social media analytics dan brand trust berada pada kondisi konstan. Koefisien regresi 

social media analytics sebesar 0,381 menunjukkan bahwa peningkatan social media analytics akan meningkatkan 

Engagement Konsumen, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Sementara itu, koefisien Brand Trust 

sebesar 0,452 menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan terhadap merek akan memberikan peningkatan 

engagement yang lebih besar dibandingkan Social Media Analytics. 

Tabel 9. Hasil Uji t (Parsial) 

Variabel t hit. Sig. 

Konstanta 4,338 0,000 

Social Media Analytics  4,379 0,000 

Brand Trust  4,913 0,000 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

• Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa social media analytics berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap engagement Konsumen Generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
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semakin baik pemanfaatan social media analytics oleh pelaku e-commerce fashion, maka semakin tinggi 

tingkat keterlibatan konsumen Gen Z. 

• Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Engagement konsumen Generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate. Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap 

merek merupakan faktor yang lebih dominan dalam mendorong engagement konsumen Gen Z. 
Tabel 10. Hasil Uji F (Simultan) 

Model f hit. Sig. 

Regresi 42,617 0,000 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa social media analytics dan brand trust secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap engagement Konsumen Generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate. 

Nilai signifikansi uji F yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan dalam 

penelitian ini mampu menjelaskan hubungan antar variabel secara simultan. 

 
Tabel 11. Koefisien Determinasi (R2) 

R R Square Adjusted R Square 

0,687 0,632 0,658 

Sumber : Olah Data, 2025 

 

Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa sebesar 63,2% variasi engagement konsumen Gen Z dapat 

dijelaskan oleh social media analytics dan brand trust, sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain di luar model. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Social Media Analytics terhadap Engagement Konsumen  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media analytics berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

engagement konsumen Generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

pemanfaatan data media sosial secara sistematis mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dalam bentuk 

interaksi, partisipasi, dan ketertarikan berkelanjutan terhadap merek. 

Secara teoritis, hasil ini sejalan dengan pendekatan driven marketing [23], yang menyatakan bahwa keputusan 

pemasaran berbasis data memungkinkan perusahaan memahami kebutuhan konsumen secara lebih akurat. Dalam 

konteks media sosial, analytics membantu perusahaan menyesuaikan konten, waktu unggahan, serta bentuk 

komunikasi yang relevan dengan preferensi audiens [24]. Hal tersebut mendorong konsumen untuk merespons 

secara aktif dan terlibat lebih dalam. 

Temuan ini juga dapat dijelaskan melalui Stimulus Organism Response (SOR) Theory [25]. Social media analytics 

berperan sebagai stimulus yang diwujudkan dalam konten yang lebih personal dan relevan. Stimulus ini kemudian 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen (organism), seperti ketertarikan dan persepsi positif terhadap merek, 

yang akhirnya menghasilkan response berupa engagement. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian [26] yang menemukan bahwa pemanfaatan social media analytics 

berkontribusi terhadap peningkatan interaksi dan keterlibatan konsumen dalam konteks digital marketing. Namun, 

dalam konteks Kota Ternate, pengaruh ini menunjukkan karakteristik tersendiri. Gen Z di Kota Ternate cenderung 

responsif terhadap konten yang relevan dengan gaya hidup lokal, tren fashion yang sesuai dengan kebutuhan 

wilayah kepulauan, serta komunikasi yang tidak terlalu formal. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Engagement Konsumen  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement 

konsumen, serta memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan social media analytics. Temuan ini 

menegaskan bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan faktor kunci dalam membangun keterlibatan 

konsumen Gen Z di lingkungan e-commerce fashion. 

Hasil ini sejalan dengan Commitment and Trust Theory of Relationship Marketing [27] yang menekankan bahwa 

kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

konsumen. Dalam konteks e-commerce, di mana interaksi bersifat virtual dan penuh ketidakpastian, brand trust 

menjadi penentu utama apakah konsumen bersedia terlibat secara aktif atau tidak. 
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Penelitian ini juga mendukung temuan [28] menyatakan bahwa consumer engagement tidak hanya dipengaruhi 

oleh kualitas konten, tetapi juga oleh keyakinan konsumen terhadap kredibilitas dan integritas merek. Bagi 

Generasi Z, kepercayaan tidak hanya berkaitan dengan keamanan transaksi, tetapi juga dengan konsistensi kualitas 

produk, kejujuran komunikasi, dan kesesuaian antara citra merek dengan realitas yang dirasakan. 

 

Pengaruh Social Media Analytics dan Brand Trust secara Simultan 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa social media analytics dan brand trust secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap engagement konsumen. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa strategi pemasaran digital 

yang efektif memerlukan integrasi antara aspek teknologi dan aspek psikologis konsumen. 

Secara konseptual, hasil ini memperkuat kerangka Relationship Marketing dalam era digital, di mana teknologi 

berfungsi sebagai alat untuk memahami konsumen, sementara kepercayaan berfungsi sebagai mekanisme untuk 

membangun hubungan yang berkelanjutan [29]. Social media analytics menyediakan insight yang akurat, namun 

brand trust menentukan apakah insight tersebut dapat diterjemahkan menjadi engagement yang bermakna. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa: 1. Social Media Analytics berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap engagement konsumen generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate.  2. 

Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement konsumen generasi Z pada e-commerce 

fashion di Kota Ternate.  3. Social Media Analytics dan Brand Trust secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap engagement konsumen generasi Z pada e-commerce fashion di Kota Ternate.  
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