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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth 
(eWOM), customer engagement, dan customer experience terhadap loyalitas 
pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z Muslim Kota 
Bengkulu. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 
penelitian kausalitas. Populasi penelitian adalah Gen Z Muslim Kota Bengkulu yang 
menggunakan Shopee dan pernah membeli produk fashion muslim. Sampel penelitian 
berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan teknik 
purposive sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner (Google 
Form) yang disebarkan kepada responden sesuai kriteria penelitian. Data yang 
diperoleh dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program 
SPSS versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth 
(eWOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Customer 
engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Customer experience juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Selain itu, secara bersama-sama Electronic Word of Mouth (eWOM), 
customer engagement, dan customer experience berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen 
Z Muslim Kota Bengkulu.  
 
Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (eWOM), Customer Engagement, Customer 
Experience, Loyalitas Pelanggan, Shopee. 
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Abstract 
This study aims to examine the influence of Electronic Word of Mouth (eWOM), 
customer engagement, and customer experience on customer loyalty toward Muslim 
fashion products on Shopee e-commerce among Muslim Generation Z in Bengkulu 
City. This research employed a quantitative approach with a causal research design. 
The population consisted of Muslim Generation Z consumers in Bengkulu City who use 
Shopee and have purchased Muslim fashion products. The sample comprised 100 
respondents selected using the Slovin formula and purposive sampling technique. 
Data were collected through a questionnaire distributed via Google Forms to 
respondents who met the research criteria. The collected data were analyzed using 
multiple linear regression with the assistance of SPSS version 27. The results indicate 
that Electronic Word of Mouth (eWOM) has a positive and significant effect on 
customer loyalty. Customer engagement also has a positive and significant effect on 
customer loyalty. Likewise, customer experience has a positive and significant effect 
on customer loyalty. Furthermore, Electronic Word of Mouth (eWOM), customer 
engagement, and customer experience simultaneously have a positive and significant 
effect on customer loyalty toward Muslim fashion products on Shopee e-commerce 
among Muslim Generation Z in Bengkulu City. 
Keywords: Electronic Word of Mouth (eWOM), Customer Engagement, Customer 
Experience, Customer Loyalty, Shopee 
 

 

 

1. Pendahuluan  

Perubahan lingkungan bisnis yang dinamis menuntut perusahaan untuk 

merumuskan strategi yang tepat agar dapat mempertahankan daya saing. Dalam 

kondisi ini, peran pemasaran menjadi sangat penting karena berpengaruh terhadap 

kelangsungan usaha, pencapaian laba, dan pertumbuhan perusahaan. Oleh 

karena itu, pelaku bisnis dituntut memahami konsep dan strategi pemasaran serta 

menyusun program pemasaran yang tepat agar perusahaan dapat bertahan dan 

bersaing di era Society 5.0 (Estu Mahanani et al., 2023). Untuk mencapai tujuan 

tersebut, diperlukan manajemen pemasaran sebagai proses merancang, 

melaksanakan, dan mengendalikan program pemasaran guna menciptakan serta 

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan (Nur Fatma 

et al., 2023). Dalam praktiknya, manajemen pemasaran berlangsung ketika salah 

satu pihak berupaya menciptakan strategi untuk memperoleh respons yang sesuai 

dari pihak lainnya (Yustina Chrismardani, 2023). 

proses pengambilan keputusan dan tindakan individu dalam memperoleh, 

menggunakan, atau mengevaluasi barang dan jasa (Layla Hafni Teddy Chandra & 

Stefani Chandra, 2020). Bagi pemasar, pemahaman perilaku konsumen penting 

untuk menarik dan mempertahankan pelanggan (Aditya Wardhana, 2024). 

Pemahaman tersebut berkontribusi pada terbentuknya loyalitas pelanggan yang 

berperan penting bagi keberlangsungan dan pertumbuhan bisnis (Sao Mai Dam & 

Tri Cuong Dam, 2021). Loyalitas pelanggan menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan pendapatan dan daya saing perusahaan (Wan Rasyidah Wan 
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Nawang et al., 2024). Loyalitas pelanggan adalah komitmen konsumen untuk terus 

menggunakan atau membeli produk dan jasa secara konsisten meskipun terdapat 

pengaruh situasional maupun strategi pemasaran yang mendorong perubahan 

perilaku (Popon Srisusilawati et al., 2023). Oleh karena itu, perusahaan perlu terus 

membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan (Iskandar Kato Hengki 

Mangiring Parulian Simarmata et al., 2021). 

Perkembangan teknologi digital menjadikan internet sebagai faktor penting 

dalam membangun loyalitas pelanggan. Menurut survei APJII, jumlah pengguna 

internet di Indonesia mencapai 229 juta jiwa pada tahun 2025, meningkat dari 221 

juta jiwa pada 2024 dan 215 juta jiwa pada 2023 (APJII, 2025). Gen Z memiliki 

tingkat penetrasi internet sebesar 87,80% dan berkontribusi 25,54% terhadap total 

pengguna internet nasional (Sarah Sabrina, 2025). Tingginya penggunaan internet 

mendorong meningkatnya aktivitas belanja online dan popularitas e-commerce 

sebagai sarana berbelanja masyarakat (Nadiya Putri Ananda, 2024). E-commerce 

merupakan aktivitas pembelian, penjualan, dan pemasaran yang dilakukan melalui 

jaringan elektronik seperti internet (Vera Selvina Adoe et al., 2022). Di Indonesia, 

platform e-commerce yang populer antara lain Shopee, TikTok Shop, Tokopedia, 

Lazada, Bukalapak, Blibli, dan Facebook Marketplace.  

 
Sumber: Kompas.com (Data Diolah Oleh Peneliti) 

Berdasarkan data platform toko online yang paling banyak diakses di 

Indonesia tahun 2025, Shopee menempati posisi pertama dengan persentase 

53,22%, diikuti TikTok Shop sebesar 27,37%, Tokopedia 9,57%, dan Lazada 

9,09%. Sementara itu, Blibli dan Facebook Marketplace memiliki persentase 

pengguna terendah, masing-masing sebesar 0,29% dan 0,25% (Wahyunanda 

Kusuma Pertiwi Bill Chinten, 2025). 

kondisi Indonesia yang mayoritas penduduknya beragama Islam, yaitu 

sekitar 207 juta jiwa atau 87,2% dari total populasi (Indonesia.go.id). Selain itu, 

Indonesia menempati posisi kedua sebagai negara dengan fashion muslim terbaik 

di dunia setelah Uni Emirat Arab (Septian Deny, 2025). Meskipun memiliki tingkat 

akses dan popularitas yang tinggi, hal tersebut tidak selalu mencerminkan loyalitas 

pelanggan yang kuat. Konsumen tetap berpotensi beralih ke platform lain apabila 

menghadapi masalah kepercayaan atau pengalaman berbelanja yang kurang 

memuaskan. Salah satu isu yang pernah dihadapi Shopee adalah dugaan praktik 

persaingan tidak sehat yang diberitakan oleh kompas.id (Mediana, 2024). Isu 
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tersebut berpotensi menurunkan reputasi dan kepercayaan pelanggan, yang pada 

akhirnya dapat mengancam loyalitas pelanggan. 

Salah satu faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan adalah electronic 

word of mouth (eWOM), yaitu bentuk komunikasi digital yang berkembang dari 

word of mouth (WOM) (Thi Thuy An Ngo et al., 2024). eWOM berperan penting 

dalam membangun persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap platform, 

termasuk Shopee (T. Al-Fadillah & W. Rachbini, 2024). Ulasan dan rekomendasi 

positif dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan, sedangkan ulasan negatif 

atau palsu dapat merusak citra dan reputasi perusahaan (Khusnul Khotimah, 

2025). Fenomena ulasan palsu semakin marak dalam e-commerce. Katadata.co.id 

melaporkan bahwa banyak pihak menawarkan jasa review palsu melalui platform 

e-commerce maupun situs web khusus, termasuk di Shopee (Lenny Septiani, 

2023). Praktik eWOM yang tidak jujur ini dapat menurunkan kepercayaan 

konsumen dan reputasi perusahaan, sehingga berdampak pada loyalitas 

pelanggan. 

Selain eWOM, customer engagement juga berperan penting dalam 

membangun hubungan pelanggan dengan platform. Customer engagement 

mencakup berbagai interaksi antara konsumen dan merek, baik melalui media 

sosial maupun secara langsung (Ainun Ulumi et al., 2025). Pada Shopee, 

keterlibatan ini terlihat melalui penggunaan voucher gratis ongkir, partisipasi dalam 

diskon, dan live shopping. Namun, menurut Detik.com, sejumlah pengguna 

mengeluhkan tidak dapat menggunakan voucher meskipun telah memenuhi syarat 

(Cynthia, 2025). Kondisi tersebut dapat menimbulkan kekecewaan, menurunkan 

keterlibatan pelanggan, dan berdampak pada loyalitas. Selain itu, customer 

experience juga menjadi faktor penting dalam menentukan loyalitas pelanggan di 

era digital. 

Customer experience menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. Pengalaman ini terbentuk melalui berbagai interaksi antara penjual dan 

pembeli selama proses konsumsi produk atau jasa (Dera Thorfiani et al., 2021). 

Pengalaman positif dapat meningkatkan loyalitas, sedangkan pengalaman negatif 

dapat mendorong pelanggan beralih ke platform lain. Menurut Detik.com, banyak 

pengguna Shopee mengeluhkan barang yang diterima tidak sesuai dengan 

deskripsi atau gambar produk (Tedy, 2024). 

Selain itu Masih terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu mengenai 

pengaruh electronic word of mouth (eWOM), customer engagement, dan customer 

experience terhadap loyalitas pelanggan. Sebagian penelitian menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan, sementara penelitian lain menemukan hasil yang 

berbeda. Selain itu, penelitian yang menguji ketiga variabel tersebut secara 

simultan masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk 

memberikan bukti empiris mengenai pengaruh electronic word of mouth (eWOM), 

customer engagement, dan customer experience terhadap loyalitas pelanggan. 

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu: 
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1. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap 

loyalitas pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen 

Z muslim di Kota Bengkulu. 

2. Untuk mengetahui pengaruh customer engagement terhadap loyalitas 

pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z muslim 

di Kota Bengkulu. 

3. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap loyalitas 

pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z muslim 

di Kota Bengkulu. 

4. Untuk mengetahui apakah Electronic Word of Mouth (eWOM), customer 

engagement, dan customer experience secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee 

pada Gen Z muslim di Kota Bengkulu. 

2. Kajian Pustaka  

2.1 Teori Pemasaran Relasional dan Customer Relationship Management 

(CRM) 

Penelitian ini menggunakan Teori Pemasaran Relasional (Relationship 

Marketing Theory) sebagai landasan utama. Teori ini menekankan pentingnya 

membangun hubungan yang harmonis antara perusahaan dan pelanggan 

melalui kepercayaan, komunikasi yang efektif, serta hubungan yang saling 

menguntungkan untuk menciptakan manfaat jangka panjang bagi perusahaan 

(Haque-Fawzi et al., 2022). Untuk memperkuat teori tersebut, penelitian ini juga 

mengadopsi Customer Relationship Management (CRM) Theory.  

Seiring perkembangan teknologi, CRM tidak lagi hanya berfokus pada 

interaksi tatap muka, tetapi juga memanfaatkan data dan teknologi digital untuk 

mengelola hubungan pelanggan secara lebih efektif (Wibisono, 2024). CRM 

merupakan strategi bisnis yang menggunakan teknologi untuk membangun, 

memelihara, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan guna meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas secara efisien (Siswati et al., 2024). Melalui tahapan 

pengelolaan hubungan pelanggan yang terencana, perusahaan dapat 

menciptakan hubungan yang bernilai dan berkelanjutan dengan konsumennya 

(Sunandari & Hanafi, 2024; Saragih et al., 2022). 

2.2 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan konsep yang mencakup aspek emosional 

dan rasional yang berkembang melalui interaksi layanan (Liu, 2024). Menurut 

Keller, loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk terus membeli atau 

mendukung produk dan jasa yang disukai, sedangkan Tjiptono 

mendefinisikannya sebagai perilaku pembelian ulang terhadap merek yang 

sama (Zusrony, 2021). Loyalitas tercermin melalui pembelian ulang, 

penggunaan berkelanjutan, dan rekomendasi positif kepada orang lain (Sari et 

al., 2024). Pelanggan yang loyal cenderung tetap setia terhadap penawaran 

perusahaan dalam jangka panjang (Rifa’i, 2023). 



 

 

Jurnal Masharif al-Syariah: Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah/Vol. 11, No. 4, 2026 
1596 

Loyalitas pelanggan menunjukkan kesetiaan konsumen terhadap produk 

atau layanan serta keinginan untuk merekomendasikannya kepada orang lain 

(Kusuma & Khoir, 2024). Loyalitas penting bagi perusahaan karena 

keberhasilan perusahaan bergantung pada pelanggan, sehingga hubungan 

dengan pelanggan perlu terus dijaga (Rizkyta et al., 2024; Hidayahtullah & 

Asteria, 2024). Menurut Tjiptono dalam penelitian Salsabila et al. (2025), 

loyalitas pelanggan diukur melalui pembelian ulang, kebiasaan mengonsumsi 

merek, menyukai merek, tetap memilih merek, meyakini merek sebagai yang 

terbaik, dan merekomendasikan merek kepada orang lain. 

Dalam Islam, loyalitas (al-wala’) berarti mencintai, mengikuti, dan 

membantu sebagai bentuk ketundukan kepada Allah SWT. Loyalitas pelanggan 

diwujudkan melalui muamalah yang sesuai dengan nilai-nilai Islam (Mashuri, 

2020). Seorang muslim juga dilarang loyal terhadap hal yang bertentangan 

dengan ajaran Islam, termasuk riba (Iswanto et al., 2023). Hal ini ditegaskan 

dalam Surat Ali Imran ayat 28. 

ا  شَيْء   فِيْ  اٰللِّ  مِنَ  فَليَْسَ  ذٰلِكَ  يَّفْعَلْ  وَمَنْ  الْمُؤْمِنيِْنَ   دُوْنِ  مِنْ  اوَْلِيَاۤءَ  الْكٰفِرِيْنَ  الْمُؤْمِنوُْنَ  يتََّخِذِ  لَ  انَْ  الَِّ  

رُكُمُ  تقُٰىة    مِنْهُمْ  تتََّقوُْا ۝٢ الْمَصِيْرُ  اٰللِّ  وَاِلَى نفَْسَه    اٰللُّ  وَيحَُذ ِ  

Artinya: “Janganlah orang-orang mukmin menjadikan orang kafir sebagai 

para wali dengan mengesampingkan orang-orang mukmin. Siapa yang 

melakukan itu, hal itu sama sekali bukan dari (ajaran) Allah, kecuali untuk 

menjaga diri dari sesuatu yang kamu takuti dari mereka. Allah memperingatkan 

kamu tentang diri-Nya (siksa-Nya). Hanya kepada Allah tempat kembali”. 

2.3 Electronic Word of Mouth (eWOM) 

Electronic word of mouth (eWOM) merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran berbasis internet yang efektif, berbiaya rendah, dan mampu 

meningkatkan nilai merek melalui penyebaran informasi secara luas di media 

digital (Ayesha et al., 2022). eWOM memanfaatkan internet untuk menciptakan 

efek rekomendasi dari mulut ke mulut guna mendukung aktivitas dan tujuan 

pemasaran (Erislan, 2024). eWOM juga diartikan sebagai komunikasi antar 

konsumen di dunia maya yang berisi ulasan atau pendapat, baik positif maupun 

negatif, mengenai suatu produk atau layanan (Yulindasari & Fikriyah, 2022). 

Keunggulan electronic word of mouth (eWOM) adalah memungkinkan 

konsumen memberikan dan mengakses ulasan online sebagai sumber 

informasi produk atau layanan (Tingga et al., 2022). eWOM positif dapat 

meningkatkan keyakinan, kepercayaan, minat, dan loyalitas pelanggan 

(Wibisono & Susanto, 2022; Nawastuti & Irmawati, 2023; Irawan & Nisa, 2023). 

Menurut Kusuma & Khoir (2024), indikator eWOM meliputi ulasan positif, 

rekomendasi produk atau merek, kebiasaan membaca ulasan online, dan 

melihat ulasan positif secara online. 

2.4 Customer Engagement 

Customer engagement merupakan upaya membangun hubungan dengan 

pelanggan melalui interaksi aktif antara pelanggan dan merek untuk 

menciptakan hubungan yang lebih mendalam (Elzanty & Arif, 2022). Customer 
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engagement yang efektif dapat memperkuat hubungan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas merek dan pelanggan, serta mendorong pertumbuhan 

bisnis (Wardhana, 2024). Selain itu, customer engagement mendorong 

komunikasi dua arah antara merek dan pelanggan (Anggita & Trenggana, 

2020). Customer engagement merupakan faktor penting dalam membangun 

loyalitas jangka panjang karena berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan (Suwardi & Oktariswan, 2025; Sutrisno et al., 2024). Semakin tinggi 

keterlibatan pelanggan, semakin besar kepercayaan dan keterikatan yang 

terbentuk sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. Menurut Vivek dalam 

penelitian Sugianto (2020), indikator customer engagement meliputi 

awareness, enthusiasm, interaction, activity, dan extraordinary experience. 

2.5 Customer Experience 

Customer experience merupakan respons subjektif pelanggan yang muncul 

dari interaksi langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan. Untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan, perusahaan perlu memperhatikan tidak 

hanya kualitas produk atau layanan, tetapi juga pengalaman pelanggan yang 

diberikan (Zhafira et al., 2023). Customer experience menjadi salah satu faktor 

yang memengaruhi loyalitas pelanggan karena pengalaman yang positif akan 

membentuk kesan dalam ingatan, mendorong pembelian ulang, dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Abdul et al., 2023). Customer experience 

yang konsisten, personal, dan bernilai tambah berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan (Tunjungsari et al., 2025). Temuan ini didukung oleh penelitian 

Arianto M. Lae et al. (2025) serta Demak Claudia dan Purnama Yanti Purba 

(2020) yang menyatakan bahwa customer experience berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan. Menurut Hasan dalam penelitian Susilawati et al. (2022), 

indikator customer experience meliputi sense, feel, think, act, dan relate. 

3. Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

kausalitas untuk menganalisis hubungan sebab akibat antar variabel 

menggunakan data berbentuk angka dan metode statistik (Hardani et al., 2020; 

Elzanty & Arif, 2022). Populasi penelitian adalah Gen Z di Kota Bengkulu yang 

berjumlah 61.970 jiwa berdasarkan data BPS (Darmawan, 2025). Sampel 

penelitian sebanyak 100 responden ditentukan menggunakan rumus Slovin 

(Machali, 2021) dengan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu sesuai tujuan penelitian. Analisis data meliputi uji 

validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas), analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis yang terdiri 

atas uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). 

4. Hasil dan Pembahasan  

4.1 HASIL 

1. Deskripsi Responden 

Peneliti menyebarkan kuesioner melalui Google Form kepada Gen Z 

Muslim Kota Bengkulu yang pernah membeli produk fashion muslim di 
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Shopee pada 12–19 Maret 2026. Sebanyak 100 responden berhasil 

dihimpun. Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (72%), berusia 

21–25 tahun (72%), berpendidikan S1 (63%), berasal dari Kecamatan 

Selebar, dan merupakan pengguna aktif Shopee sehingga sesuai dengan 

kriteria penelitian. 

2. Deskripsi Tingkat Capaian Responden 

Penelitian ini menggunakan analisis Tingkat Capaian Responden 

(TCR) untuk menggambarkan variabel electronic word of mouth (eWOM), 

customer engagement, customer experience, dan loyalitas pelanggan. 

Perhitungan TCR mengacu pada rumus Sugiyono (Sugiono, 2019). 

TCR= 
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑅𝑎𝑡𝑎−𝑟𝑎𝑡𝑎

𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑎𝑥𝑖𝑚𝑢𝑚
 × 100% 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Tingkat Capaian Responden 

No Persentase 

Pencapaian 

Kriteria 

1. 85%-100% Sangat Baik 

2. 66%-84% Baik 

3. 51%-65% Cukup 

4. 36%-50% Kurang Baik 

5. 0%-35% Tidak Baik 

a. Variabel Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil TCR, variabel loyalitas pelanggan memperoleh 

nilai 77,06% sehingga termasuk kategori baik. Indikator tertinggi adalah 

pembelian ulang (Y1) dan kebiasaan dalam mengonsumsi merek (Y2) 

dengan TCR 80,8%, sedangkan indikator terendah adalah selalu 

menyukai merek (Y3) dan merekomendasikan merek kepada orang lain 

(Y6) dengan TCR 73,4%. Seluruh indikator berada dalam kategori baik. 

b. Variabel Electronic Word Of Mouth (eWOM) 

Berdasarkan hasil TCR, variabel electronic word of mouth (eWOM) 

memperoleh nilai sebesar 75,95% dengan rata-rata skor 3,79, sehingga 

termasuk kategori baik. Indikator tertinggi adalah kebiasaan membaca 

ulasan online (X1.3) dengan TCR 82,4%, sedangkan indikator terendah 

adalah melihat ulasan positif secara online (X1.4) dengan TCR 69,8%. 

Meskipun demikian, seluruh indikator masih berada dalam kategori baik. 

c. Variabel customer engagement 

Berdasarkan hasil TCR, variabel customer engagement 

memperoleh nilai 73,16% sehingga termasuk kategori baik. Indikator 

tertinggi adalah pengalaman istimewa (X2.5) dengan TCR 76,6%, 

sedangkan indikator terendah adalah aktivitas (X2.4) dengan TCR 

67,8%. Seluruh indikator masih berada dalam kategori baik. 

d. Variabel Customer Experience 

Berdasarkan hasil TCR, variabel customer experience memperoleh 

nilai 74,4% dan termasuk kategori baik. Indikator tertinggi adalah 
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perasaan (X3.2) dengan TCR 79,6%, sedangkan indikator terendah 

adalah panca indra (X3.1) dengan TCR 66,6%. Namun, seluruh indikator 

masih berada dalam kategori baik. 

3. Hasil Uji Data 

a. Uji Kualitas Data 

1) Uji Validitas 

Tabel 4 .2 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 

Pernyataan 

R 

hitung 

R 

tabel 

Ket 

Electronic 

word of 

mouth 

(eWOM) 

X1.1 .790** 0,195 valid 

X1.2 .854** 0,195 valid 

X1.3 .783** 0,195 valid 

X1.4 .703** 0,195 valid 

Customer 

engagement 

X2.1 .833** 0,195 valid 

X2.2 .869** 0,195 valid 

X2.3 .789** 0,195 valid 

X2.4 .737** 0,195 valid 

X2.5 .772** 0,195 valid 

Customer 

experience 

X3.1 .636** 0,195 valid 

X3.2 .819** 0,195 valid 

X3.3 .751** 0,195 valid 

X3.4 .801** 0,195 valid 

X3.5 .857** 0,195 valid 

Loyalitas 

Pelanggan  

Y.1 .856** 0,195 valid 

Y.2 .862** 0,195 valid 

Y.3 .866** 0,195 valid 

Y.4 .878** 0,195 valid 

Y.5 .876** 0,195 valid 

Y.6 .871** 0,195 valid 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh butir pernyataan memiliki 

nilai rhitung > rtabel. Dengan demikian, 20 item pernyataan pada 

variabel loyalitas pelanggan (Y), electronic word of mouth (X1), 

customer engagement (X2), dan customer experience (X3) dinyatakan 

valid dan layak digunakan dalam penelitian. 
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2) Uji Reliabilitas 

Tabel 4 .3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai 

Alpha 

Kriteria 

eWOM (X1) 0.934 Reliabel 

Customer 

Engagement (X2) 

0.767 Reliabel 

Customer 

Experience (X3) 

0.847 Reliabel 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

0.822 Reliabel 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha eWOM 

(0,934), customer engagement (0,767), customer experience (0,847), 

dan loyalitas pelanggan (0,822) > 0,60, sehingga seluruh instrumen 

dinyatakan reliabel. 

b. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 
308.577.421 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute .071 

Positive .071 

Negative -.061 

Test Statistic .071 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Model penelitian lolos uji normalitas dengan One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test dimana nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200, 

karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200 > 0,05 maka dapat 

disimpulkan data berdistribusi normal. 
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2) Uji Multikolinearitas 

Tabel 4 .5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)     

X1 .426 2.349 

X2 .374 2.671 

X3 .302 3.310 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Dapat dilihat dari nilai tabel coefecients bahwa ketiga variabel 

bebas dalam penelitian ini memiliki nilai tolerance  > 0,1 dan nilai VIF 

dibawah atau < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

tidak mengalami gangguan multikolinearitas, sehingga memenuhi 

syarat analisis regresi. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4 .6 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 5.067 .944   5.368 .000 

eWOM -.159 .086 -.275 
-

1.846 
.068 

Customer 

Engagement 
.015 .072 .033 .207 .836 

Customer 

Experience 
-.028 .083 -.061 -.344 .732 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Uji Glejser menunjukkan nilai signifikansi eWOM (0,068), 

customer engagement (0,836), dan customer experience (0,732) > 

0,05, sehingga model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Jurnal Masharif al-Syariah: Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah/Vol. 11, No. 4, 2026 
1602 

 

c. Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 4 .7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 2.275 1.577   1.443 .152 

X1 .352 .144 .221 2.442 .016 

X2 .426 .120 .344 3.555 .001 

X3 .426 .139 .331 3.073 .003 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh persamaan regresi 

sebagai berikut: 

Y= a + b1X1+ b2X2+ b3X3+ e 

Y= 2,275 + 0,352 X1 + 0,426 X2 + 0,426 X3 + e 

Arti persamaan regresi di atas adalah: 

1. Nilai konstanta (a) sebesar 2,275 menunjukkan bahwa jika variabel 

electronic word of mouth (eWOM), customer engagement, dan 

customer experience bernilai nol, maka loyalitas pelanggan sebesar 

2,275. 

2. Nilai koefisien electronic word of mouth (eWOM) sebesar 0,352 

bertanda positif, yang berarti semakin tinggi eWOM maka semakin 

tinggi loyalitas pelanggan. 

3. Nilai koefisien customer engagement sebesar 0,426 bertanda positif, 

yang berarti semakin tinggi customer engagement maka semakin 

tinggi loyalitas pelanggan. 

4. Nilai koefisien customer experience sebesar 0,426 bertanda positif, 

yang berarti semakin tinggi customer experience maka semakin tinggi 

loyalitas pelanggan. 

5. Standar error (e) menunjukkan adanya faktor-faktor lain di luar model 

yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan 
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d. Uji Hipotesis 

1) Uji T 

Tabel 4 .8 Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 2.275 1.577   1.443 .152 

X1 .352 .144 .221 2.442 .016 

X2 .426 .120 .344 3.555 .001 

X3 .426 .139 .331 3.073 .003 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 4.8, dapat disimpulkan: 

a) Nilai signifikansi 0,016 < 0,05 dan t hitung 2,442 > t tabel 1,984. 

Maka, electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga H1 diterima. 

b) Nilai signifikansi 0,001 < 0,05 dan t hitung 3,555 > t tabel 1,984. 

Maka, customer engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, sehingga H2 diterima. 

c) Nilai signifikansi 0,003 < 0,05 dan t hitung 3,073 > t tabel 1,984. 

Maka, customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, sehingga H3 diterima. 

2) Uji F 

Tabel 4 .9 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 1.865.082 3 621.694 63.312 .000b 

Residual 942.678 96 9.820     

Total 2.807.760 99       

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 4.9, diperoleh nilai F hitung 

sebesar 63,312 > F tabel 2,70 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Maka, 

electronic word of mouth (eWOM), customer engagement, dan 

customer experience secara bersama-sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga H4 diterima.. 

3) Uji Koefisien Determinasi ( R2) 
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Tabel 4 .10 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .815a .664 .654 313.362 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Olahan SPSS Tahun 2026 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,654 atau 65,4%. Hal ini menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth (eWOM), customer engagement, 

dan customer experience mampu menjelaskan loyalitas pelanggan 

sebesar 65,4%, sedangkan 34,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel 

lain di luar penelitian 

4.2 PEMBAHASAN 

Pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel electronic word of mouth (eWOM) 

memiliki nilai t hitung 2,442 > t tabel 1,984 dengan signifikansi 0,016 < 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima, sehingga electronic 

word of mouth (eWOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z Muslim 

Kota Bengkulu. 

Temuan ini sejalan dengan teori Kevin Owen Wibisono et al. yang 

menyatakan bahwa eWOM positif dapat memperkuat keyakinan konsumen 

terhadap suatu produk dan mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan (K. 

O. Wibisono & Susanto, 2022). Hasil ini juga mendukung teori Customer 

Relationship Management (CRM) yang menekankan pemanfaatan teknologi 

digital untuk membangun dan memperkuat hubungan dengan pelanggan 

secara efektif (D. Wibisono, 2024). Dalam penelitian ini, ulasan, rating, dan 

rekomendasi pelanggan di Shopee berperan dalam membangun kepercayaan 

pelanggan. Semakin positif informasi yang diterima melalui eWOM, semakin 

tinggi kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap Shopee. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian Dwi Putri Hidayahtullah dan Beta Asteria yang 

menyatakan bahwa electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Hidayahtullah & Asteria, 2024). 

Pengaruh customer engagement terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel customer engagement memiliki nilai 

t hitung 3,555 > t tabel 1,984 dengan signifikansi 0,001 < 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima, sehingga customer engagement 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk fashion 

muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z Muslim Kota Bengkulu. 

Temuan ini sejalan dengan teori Aditya Wardhana yang menyatakan 

bahwa customer engagement dapat memperkuat hubungan pelanggan dengan 

perusahaan, meningkatkan loyalitas merek, dan mendorong loyalitas 

pelanggan (Wardhana, 2024). Hasil ini juga mendukung teori Relationship 

Marketing dan CRM yang menekankan pentingnya hubungan dan keterlibatan 

pelanggan dalam membangun loyalitas (Haque-Fawzi et al., 2022). Dalam 

penelitian ini, semakin tinggi keterlibatan pelanggan melalui berbagai interaksi 

di Shopee, semakin kuat hubungan emosional, kepercayaan, dan kedekatan 

yang terbentuk sehingga mendorong loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Tasya Zhafira et al. yang menyatakan bahwa 

customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (Zhafira et al., 2023). 

Pengaruh customer experience tehadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel customer experience memiliki nilai t 

hitung 3,073 > t tabel 1,984 dengan signifikansi 0,003 < 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima, sehingga customer experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk fashion 

muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z Muslim Kota Bengkulu. 

Temuan ini sejalan dengan teori Shanti Pujilestari yang menyatakan bahwa 

pengalaman pelanggan selama berinteraksi dengan perusahaan dapat 

membentuk kesan positif, mendorong pembelian ulang, dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan (Abdul et al., 2023). Hasil ini juga mendukung Relationship 

Marketing Theory yang menekankan pentingnya hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan serta Customer Relationship Management (CRM) Theory 

yang menekankan pemanfaatan strategi dan teknologi untuk membangun serta 

memperkuat hubungan pelanggan (Siswati et al., 2024). 

Dalam penelitian ini, pengalaman positif saat menggunakan Shopee 

mampu meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan keterikatan pelanggan 

sehingga mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Eka Susilawati et al. (Susilawati et al., 2022), Wilbert 

Manyanga et al. (Manyanga et al., 2022), dan Minh-Tri HA (HA, 2021) yang 

menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Pengaruh electronic word of mouth (eWOM), customer engagement dan 

customer experience terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung 63,312 > F tabel 2,70 

dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 

keempat (H4) diterima, sehingga electronic word of mouth (eWOM), customer 

engagement, dan customer experience secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk fashion muslim di e-

commerce Shopee pada Gen Z Muslim Kota Bengkulu. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh 

kombinasi eWOM, customer engagement, dan customer experience. Semakin 

tinggi ketiga variabel tersebut, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Ketiga 

faktor ini saling melengkapi dalam membangun kepercayaan, kepuasan, dan 

komitmen pelanggan untuk tetap menggunakan Shopee. Temuan ini sejalan 

dengan Customer Relationship Management (CRM) Theory yang menyatakan 

bahwa hubungan pelanggan yang dibangun melalui komunikasi yang efektif, 

keterlibatan pelanggan, dan pengalaman yang memuaskan dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Siswati et al., 2024). Hasil penelitian ini juga 

didukung oleh penelitian M. Yudha Trisna Hadi et al. (Hadi et al., 2025) dan 

Tasya Zhafira et al. (Zhafira et al., 2023) yang menunjukkan bahwa customer 

engagement dan customer experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

5. Kesimpulan dan Saran  

5.1 Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (eWOM), 

customer engagement, dan customer experience masing-masing maupun 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

produk fashion muslim di e-commerce Shopee pada Gen Z Muslim Kota 

Bengkulu. Nilai Adjusted R Square sebesar 65,4% menunjukkan bahwa ketiga 

variabel tersebut mampu menjelaskan loyalitas pelanggan sebesar 65,4%, 

sedangkan 34,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, Shopee disarankan untuk meningkatkan 

kualitas electronic word of mouth (eWOM), memperkuat customer engagement, 

dan menjaga customer experience guna meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Peneliti selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain yang memengaruhi 

loyalitas pelanggan, memperluas objek penelitian ke platform e-commerce lain, 

serta menggunakan metode penelitian yang berbeda agar memperoleh hasil 

yang lebih komprehensif. 
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