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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital engagament dan promosi digital 
terhadap kepercayaan merekpada PT Antique Tour and Travel Tasikmalaya. Penelitian ini 
dilatarbelakangi oleh perkembangan media digital yang telah medorong perusahaan untuk 
memanfaatkan platform media digital sebagai sarana promosi dan interaksi dengan 
kosnumen. Meskipun kepercayaan menunjukkan indikasi positif namun tidak seluruh interaksi 
yang tejadi di media digital berujung pada pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan merek yang terbentuk masih harus diperkuat. Penelitian ini menggunakan 
metode kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh followers/pengikut instagram 
PT Antique Tour and Travel, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan Nonprobability 
sampling dengna metode Purposive Sampling sehingga jumlah sampel sebanyak 94 
responden.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel digital engagement terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan merek dengan hasil sebesar 4,991 dan nilai Sig. <0,001. Hal 
ini menunjukkan bahwa semakin baik kondisi digital engagement maka semakin meningkat 
kepercayaan konsumen terhadap merek. Selanjutnya promosi digital juga terbukti bepengaruh 
signifikan dengan hasil sebesar 3,509 dan nilai Sig. <0,001, sehingga ketika promosi yang 
disampaikan sesuai dengan realitas produk, hal tersebut akan memicu kepuasan awal yang 
memperkuat fondasi kepercayaan konsumen.Secara simultan, variabel digital engagement 
dan promosi digital berpengaruh posititif dan signifikan terhadap kepercayaan merek dengan 
hasil sebesar 71,885 dan nilai Sig. <0,001. Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa upaya 
perusahaan dalam membangun interaksi digital yang aktif dan menyelenggarakan promosi 
digital yang efektif merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan merek di 
kalangan konsumen. 

 
Kata Kunci: Digital Engagement, Promosi Digital, Brand Trust, Media Digital. 

Abstract 
 

This study aims to determine the influence of digital engagement and digital promotion on 
brand trust in PT Antique Tour and Travel Tasikmalaya. This research is motivated by the 
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development of digital media which has encouraged companies to use digital media platforms 
as a means of promotion and interaction with consumers. Although trust shows positive 
indications, not all interactions that occur on digital media lead to purchases. This condition 
shows that the trust of the brand that is formed still needs to be strengthened. This study uses 
a quantitative method. The population in this study is all Instagram followers of PT Antique 
Tour and Travel, with a sampling technique using Nonprobability sampling with the Purposive 
Sampling method so that the sample number is 94 respondents.  
The results showed that the digital engagement variable was proven to have a significant effect 
on brand trust with a result of 4.991 and a Sig. value of <0.001. This shows that the better the 
conditions of digital engagement, the more consumer trust in the brand will increase. 
Furthermore, digital promotions have also been proven to have a significant effect with a result 
of 3.509 and a Sig. value of <0.001, so that when the promotion is delivered in accordance 
with the reality of the product, it will trigger initial satisfaction that strengthens the foundation 
of consumer trust. Simultaneously, the variables of digital engagement and digital promotion 
had a positive and significant effect on brand trust with a result of 71.885 and a Sig. value of 
<0.001. Thus, it can be proven that the company's efforts in building active digital interactions 
and organizing effective digital promotions are important factors in increasing brand trust 
among consumers. 
 

Keywords: Digital Engagement, Digital Promotion, Brand Trust, Digital Media. 
 

 

LATAR BELAKANG 
Salah satu elemen krusial dalam hubungan perilaku konsumen dalam pengambilan 

keputusan adalah dengan kepercayaan merek. Dalam industri jasa, kepercayaan merek 
memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan konsumen karena kepercayaan 
menjadi landasan utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan 
dan konsumen. Terbentuknya kepercayaan merek, yang mencerminkan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap kemampuan, integritas, dan kredibilitas merek dapat dipengaruhi oleh 
tingginya digital engagement serta efektivitas promosi digital. 

PT Antique merupakan salah satu penyedia jasa wisata yang mengalami pertumbuhan 
yang signifikan sejak tahun 2017. Mengacu pada profil resminya, layanan yang ditawarkan 
mencakup perjalanan wisata domestik dan wisata internasional, program edukasi melalui 
Edutrip.id, pelayanan ibadah umrah, pengalaman petualangan melalui Antique Experience, 
serta fasilitas pemesanan tiket melalui TravelMode. Berbagai layanan tersebut menjadikan 
perusahaan sebagai penyedia jasa layanan wisata yang fokus pada inovasi dengan 
peningkatan kualitas pengalaman pelanggan. 

PT Antique Tour and Travel telah memanfaatkan media digital sebagai sarana promosi 
dan komunikasi dengan konsumen. Namun, aktivitas media digital yang dilakukan oleh 
perusahaan masih belum optimal. Hal ini terlihat dari frekuensi unggahan yang belum 
konsisten, interaksi dengan konsumen yang relatif terbatas, dan minimnya konten yang 
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mampu mendorong keterlibatan audiens. Kondisi ini menyebabkan media sosial perusahaan 
masih belum dimanfaatkan secara maksimal sebagai sarana membangun hubungan yang 
berkelanjutan dengan konsumen. 

Kurangnya aktivitas media digital yang berpotensi memengaruhi tingkat digital 
engagement konsumen. Konsumen cenderung lebih mempercayai perusahaan yang aktif 
memberikan informasi, merespons pertanyaan, serta menampilkan berbagai aktivitas dan 
testimoni pelanggan melalui platform digital. Sebaliknya, media sosial yang kurang aktif dapat 
menimbulkan keraguan konsumen karena informasi yang tersedia dianggap kurang lengkap, 
kurang aktual, dan kurang mampu menggambarkan kredibilitas perusahaan. 

Selain itu, promosi digital yang dilakukan oleh perusahaan juga menjadi kurang optimal 
karena jangkauan dan intensitas penyampaian informasi kepada konsumen menjadi terbatas. 
Akibatnya, calon pelanggan memiliki kesempatan lebih sedikit untuk mengenal layanan 
perusahaan secara mendalam. Kondisi tersebut dapat memengaruhi pembentukan 
kepercayaan merek karena konsumen memerlukan informasi yang cukup sebelum 
memutuskan menggunakan jasa perjalanan wisata. Berdasarkan pada kondisi tersebut, masih 
terdapat indikasi bahwa kepercayaan merek konsumen terhadap PT Antique Tour and Travel 
belum terbentuk secara optimal.  

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan di atas, maka penulis berencana 
untuk melaksanakan penelitian dengan judul “Pengaruh Digital Engagement dan Promosi 
Digital terhadap Kepercayaan Merek di PT Antique Tour and Travel.” 
 
METODE 

Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan 
kegunaan tertentu (Sugiyono, 2025:2). Pada penelitian ini penulis menggunakan metode 
penelitian kuantitatif dan metode survei menjadi sumber data primer. Metode survei ini 
berfokus pada pengumpulan data responden yang memiliki informasi tertentu, sehingga 
memungkinkan penelitian untuk menyelesaikan masalah, pengumpulan data dilakukan 
menggunakan angket/kuesioner. 

Penelitian ini bersifat verifikatif karena bertujuan untuk menguji hipotesis mengenai 
pengaruh digital engagement dan promosi digital terhadap kepercayaan merek Hubungan 
antarvariabel dalam penelitian ini bersifat kausal, sehingga penelitian ini berfokus pada 
penjelasan hubungan sebab–akibat antarvariabel. 

Populasi adalah keseluruhan elemen yang akan dijadikan wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2025:126). 
populasi penelitian ini difokuskan pada pengikut akun instagram PT Atique Tour and Travel 
yang berjumlah 1.890 pengikut. 

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Nonprobabiliy Sampling. 
Menurut Sugiyono, (2025:131) Nonprobabiliy Sampling adalah teknik pengambilan sampel 
yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel, sehingga jumlah sampel sebanyak 94 responden. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
1.1 Uji Instrumen  

Penelitian Instrumen penelitian telah diuji validitas dan reliabilitasnya menggunakan bantuan 
perangkat lunak SPSS. 
 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

No Item 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

X1.1 0,611 0,361 VALID 

X1.2 0,567 0,361 VALID 

X1.3 0,695 0,361 VALID 

X1.4 0,572 0,361 VALID 

X1.5 0,481 0,361 VALID 

X1.6 0,691 0,361 VALID 

X1.7 0,759 0,361 VALID 

X1.8 0,753 0,361 VALID 

X1.9 0,774 0,361 VALID 

X2.1 0,852 0,361 VALID 

X2.2 0,894 0,361 VALID 

X2.3 0,868 0,361 VALID 

X2.4 0,779 0,361 VALID 

X2.5 0,854 0,361 VALID 

X2.6 0,852 0,361 VALID 

X2.7 0,875 0,361 VALID 

X2.8 0,821 0,361 VALID 

Y.1 0,798 0,361 VALID 

Y.2 0,704 0,361 VALID 

Y.3 0,821 0,361 VALID 

Y.4 0,828 0,361 VALID 

Y.5 0,646 0,361 VALID 

Y.6 0,825 0,361 VALID 

Y.7 0,857 0,361 VALID 

Y.8 0,927 0,361 VALID 

Y.9 0,862 0,361 VALID 

Sumber: Hasil pengolahan SPSS32, 2026 
 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa seluruh item pernyataan pada variable digital 
engagement (X1), Promosi Digital (X2) dan Kepercayaan Merek (Y) memiliki  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 >  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 

(0,361) sehingga seluruh pertanyaan pada variabel kepercayaan merek dinyatakan valid. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha r Tabel Keterangan 

Digital Engagement 0,836 0,60 Reliabel 
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Promosi Digital 0,943 0,60 Reliabel 

Kepercayaan Merek 0,933 0,60 Reliabel 

Sumber: data yang diolah spss32, 2026 

3.2. Analisis Deskriptif 
A. Karakteristik Responden 

Tabel 3. Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 25 26,6% 

2 Perempuan 69 73,4% 

JUMLAH 94 100% 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

Tabel 4. Responden berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Persentase 

1 17-25 66 70,2% 

2 26-30 21 22,3% 

3 31-40 6 6,4% 

4 >40 1 1,1% 

JUMLAH 94 100% 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

B. Aspek Kognitif (X1) 
Tabel 5. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Aspek Kognitif 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X1.1 
Membaca deskripsi paket wisata 
secara mendalam 

33 55 5 0 1 401 

X1.2 
Ketertarikan untuk mencari 
informasi lebih lanjut tentang 
merek 

34 57 3 0 0 398 

X1.3 
Membandingkan opsi perjalanan 
di feed media sosial 

33 45 14 2 0 391 

JUMLAH 1.190 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
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C. Aspek Emosional (X1) 
Tabel 6. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Aspek Emosional 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X1.4 
Pelanggan merasa senang atau 
bangga saat melihat postingan 
tentang destinasi wisata 

41 46 7 0 0 410 

X1.5 
Perasaan nyaman dan percaya 
saat berinteraksi dengan merek 

43 46 5 1 0 411 

X1.6 
Antusiasme Terhadap Konten 
Promosi Digital Merek 

38 44 9 3 0 399 

JUMLAH 1.220 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

D. Aspek Perilaku (X1) 
Tabel 7. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Aspek Perilaku 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X1.7 
Memberi like, komentar atau 
reaksi pada konten 

28 47 15 3 1 380 

X1.8 
Membagikan Konten di Sosial 
Media 

22 41 27 3 1 362 

X1.9 
berpartisipasi dalam konten 
interaktif 

23 45 20 5 1 399 

JUMLAH 1.108 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

E. Sosial Media Marketing (X2) 
Tabel 8. Rekapitulasi Tanggapan Responden  

Mengenai Social Media Marketing 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X2.1 
desain visual dan caption pada 
konten media sosial menarik 
perhatian 

36 47 9 2 0 399 

X2.2 
Konten media sosial mendorong 
untuk berinteraksi lebih lanjut 
dengan merek 

42 42 8 0 2 404 

JUMLAH 803 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
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F. Online Advertising (X2) 
Tabel 9. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Online Advertising 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X2.3 
pesan promosi dalam iklan digital 
disampaikan dengan jelas 

45 46 1 2 0 416 

X2.4 
iklan digital yang ditampilkan 
sesuai dengan kebutuhan atau 
minat 

39 49 5 0 1 407 

JUMLAH 823 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

H. Email Marketing (X2) 
Tabel 10. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Email Marketing 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X2.5 
email promosi membantu 
konsumen mengetahui 
penawaran baru 

35 49 7 1 1 397 

X2.6 
frekuensi pengiriman email 
promosi tidak berlebihan 

35 50 7 1 1 399 

JUMLAH 796 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

I.Video Marketing (X2) 
Tabel 11. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Video Marketing 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

X2.7 
video promosi menarik untuk 
ditonton 

45 42 6 1 0 413 

X2.8 
dapat memahami pesan yang 
disampaikan dalam video 
promosi 

39 44 11 0 0 404 

JUMLAH 817 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 
 
 
J. Kepercayaan Berbasis Kognitif (Y) 

Tabel 12. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai  
Kepercayaan Berbasis Kognitif 
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No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

Y.1 kemampuan dan kompetensi 51 34 9 0 0 418 

Y.2 konsistensi dan keandalan 38 52 3 0 1 408 

Y.3  transparansi informasi 45 47 1 1 0 418 

JUMLAH 1.224 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

K. Kepercayaan Berbasis Afeksi (Y) 
Tabel 13. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai  

Kepercayaan Berbasis Afeksi 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

Y.4 Emosi dan perasaan 39 50 4 1 0 409 

Y.5  Hubungan pribadi 39 46 6 2 1 402 

Y.6 keterlibatan dan komitmen 41 37 13 2 1 397 

JUMLAH 1.208 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2026 
 

L. Kepercayaan Berbasis Pengalaman 
Tabel 14. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai 

Kepercayaan Berbasis Pengalaman 

No Keterangan SS S KS TS STS 
Jumlah 

Skor 

Y.7 pengalaman konsisten: 46 43 4 1 0 414 

Y.8 kinerja terbukti 46 42 6 0 0 416 

Y.9 Pengalaman emosional 52 35 7 0 0 421 

JUMLAH 1.251 

3.3. Analisis Verifikatif 
A. Analisis Linier Berganda 

Tabel 15. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data yang diolah SPSS 32 
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Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai konstanta sebesar 6,651. Nilai ini merupakan 

keadaan pada saat variabel kepercayaan merek belum dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu 
digital engagement dan promosi digital. Jika kedua variabel bebas tidak ada atau bernilai nol, 
maka besarnya kepercayaan merek yang terjadi adalah sebesar 6,651 atau variabel terikat 
tidak mengalami perubahan. Diperoleh nilai koefisien regresi dari digital engagement sebesar 
0,541 dan promosi digital sebesar 0,362. Nilai ini menunjukkan bahwa digital engagement dan 
promosi digital memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek, yang artinya setiap 
kenaikan satu satuan variabel digital engagement dan promosi digital akan berdampak pada 
kepercayaan merek. Artinya, semakin baik digital engagement dan promosi digital yang 
dilakukan maka semakin meningkat pula kepercayaan pelanggan terhadap merek. 
  

B. Uji t (Uji Parsial) 
Tabel 16. Hasil Uji t 

 
Sumber: Data yang diolah SPSS 32 

 
Dari hasil uji t, digital engagement memperoleh nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 4,991. Nilai ini 

lebih besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yakni 1,66177 atau (4,991 > 1,66177) dan oleh nilai signifikansi sebesar 
<0,001 lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada 
pengaruh yang signifikan digital engagement terhadap kepercayaan merek di PT Antique Tour 
and Travel. 

Kemudian promosi digital memperoleh nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 3,509. Nilai ini lebih besar 

dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yakni 1,66177 atau (3,509 > 1,66177) dan oleh nilai signifikansi sebesar <0,001 
lebih kecil dari 0,05 maka H2 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang 
signifikan promosi digital terhadap kepercayaan merek di PT Antique Tour and Travel. 
 
 
 
 
 
 
 
 

C. Uji F (Uji Simultan) 
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Tabel 17. Hasil Uji F 
 

 
Sumber: Data yang diolah SPSS 32 

 
Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 71,885 dan 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 

3,097. Nilai 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > dari 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 atau (71,885 > 3,097) dan nilai signifikansi sebesar <0,001 

lebih kecil dari 0,05 atau (<0,001 < 0,05), maka H3 diterima. Yang berarti variabel bebas 
secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikat. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa digital engagement dan promosi digital secara simultan berpengaruh 
terhadap kepercayaan merek di PT Antique Tour and Travel. 
 

D. Koefisien Determinasi 
Tabel 17. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data yang diolah SPSS 32 

Berdasarkan tabel di atas, nilai R Square sebesar 0,612 atau 61,2%. Hal ini 
mengandung arti bahwa digital engagement dan promosi digital berpengaruh atau 
berkontribusi sebesar 61,2% terhadap kepercayaan merek, sedangkan 38,8% lainnya 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. 
 

E. Sumbangan Efektif 
 

Berdasarkan hasil analisis Sumbangan Efektif (SE) diatas, dapat diketahui bahwa total 
kontribusi dari dimensi Digital Engagement (X1) ditentukan oleh tiga aspek penyusunnya 
dengan porsi yang berbeda-beda. Aspek Emosional merupakan kontributor terbesar dengan 
Sumbangan Efektif mencapai 29.42%, disusul oleh Aspek Perilaku sebesar 6.44%. Sementara 
itu, Aspek Kognitif memberikan kontribusi negatif yang sangat kecil yaitu sebesar -2.32%. 
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Hasil ini mengindikasikan bahwa dalam membentuk kepercayaan merek, pendekatan melalui 
Aspek Emosional jauh lebih kuat dan memberikan dampak paling nyata dibandingkan aspek 
kognitif maupun perilaku. 

Kemudian berdasarkan hasil perhitungan Sumbangan Efektif (SE) pada variabel 
Promosi Digital (X2), diperoleh gambaran mengenai seberapa besar kontribusi nyata dari 
masing-masing dimensi promosi dalam membangun Kepercayaan Merek (Y). Dimensi yang 
memberikan kontribusi paling dominan adalah Online Advertising dengan Sumbangan Efektif 
sebesar 14.53%, disusul oleh Email Marketing yang menyumbang sebesar 9.97%, dan Video 
Marketing sebesar 3.95%. Ketiga dimensi ini memiliki kontribusi yang bernilai positif, yang 
berarti optimalisasi pada sektor online advertising, email, dan video marketing secara nyata 
mampu meningkatkan Kepercayaan Merek konsumen. 

Sebaliknya, dimensi Social Media Marketing menunjukkan nilai Sumbangan Efektif 
yang negatif dan sangat kecil, yaitu sebesar -0.79%. Hal ini mengindikasikan bahwa aktivitas 
promosi melalui media sosial dalam penelitian ini tidak memberikan kontribusi positif yang 
berarti bagi penguatan Kepercayaan Merek konsumen. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian variabel digital engagement terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan merek dengan hasil sebesar 4,991 dan nilai Sig. <0,001. Hal 
ini menunjukkan bahwa semakin baik kondisi digital engagement maka semakin meningkat 
kepercayaan konsumen terhadap merek. Selanjutnya promosi digital juga terbukti bepengaruh 
signifikan dengan hasil sebesar 3,509 dan nilai Sig. <0,001, sehingga ketika promosi yang 
disampaikan sesuai dengan realitas produk, hal tersebut akan memicu kepuasan awal yang 
memperkuat fondasi kepercayaan konsumen. 

Secara simultan, variabel digital engagement dan promosi digital berpengaruh posititif 
dan signifikan terhadap kepercayaan merek dengan hasil sebesar 71,885 dan nilai Sig. 
<0,001. Dengan demikian dapat dibuktikan bahwa upaya perusahaan dalam membangun 
interaksi digital yang aktif dan menyelenggarakan promosi digital yang efektif merupakan 
faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan merek di kalangan konsumen. 
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