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Received [02 Desember 2026] Perkembangan teknologi informasi yang pesat di era digital telah membawa perubahan signifikan
Revised [05 Juni 2026] dalam perilaku konsumen, terutama dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Digital
Accepted [09 Juni 2026] marketing sebagai salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan platform digital, serta

kualitas pelayanan yang optimal,Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengaruh
digital marketing terhadap loyalitas konsumen aplikasi OVO di Kota Bengkulu. Jenis penelitian ini
merupakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif..Metode pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan teknik kuesioner, dengan sampel sebanyak 80 orang responden. Hasil pengujian

regresi linear sederhana sebesar Y = 15.201 + 1.102 X + 3.746, dimana variabel digital
marketing (X) terjadi hubungan positif atau searah terhadap loaylitas konsumen (Y) aplikasi OVO
Service Quallt_y, MaﬂmFood, di Kota Bengkulu. Hasil uji uji digital merketing (X) menunjukan thitung 14.132 > ttabel 1.664 dan
Customer Satisfaction. sigfinikasi 0,000 < 0,05, maka hasil dari hipotesa Ha diterima dan Ho ditolak, berarti digital
marketing (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen aplikasi OVO di
Kota Bengkulu.

ABSTRACT
The rapid development of information technology in the digital era has brought significant
This is an open access changes in consumer behavior, particularly in the purchasing decision- making process. Digital
article under the CC-BY-SA marketing, as a marketing strategy, utilizes digital platforms and optimal service quality. This
license study aims to determine the effect of digital marketing on consumer’s loyalty to the OVO app in
Bengkulu City. This research is a quantitative descriptive study. The data collection method used
@ ®@ a questionnaire, with a sample of 80 respondents. The results of a simple linear regression test
[N’ BY sa | were Y = 15.201 + 1.102 The results of the digital marketing (X) test showed a t-test of 14.132 >

t-table of 1.664 and a significance level of 0.000 <0.05. Therefore, the hypothesis Ha is accepted
and Ho is rejected. This means that digital marketing (X) has a positive and significant effect on
consumers’ loyalty to the OVO app in Bengkulu City.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi yang pesat saat ini memberikan dampak yang signifikan dalam kehidupan
sehari-hari, dengan segala aspek kehidupan masyarakat mulai bergeser dari konvensional ke era digital
saat ini. Berdasarkan riset Insight Asia yang berjudul "Consistency That Leads: 2023 E-Wallet Industry
Outlook, pada tahun 2023, ada lebih dari 175 juta pengguna dompet digital di Indonesia, terhitung lebih
dari 68% populasi negara (Brilian, 2023). Dompet digital ini dapat digunakan untuk melakukan
pembayaran berbagai barang dan jasa, termasuk makanan, transportasi, dan e-commerce.Di tengah
persaingan ketat dengan platform sejenis seperti GoPay, Dana, dan ShopeePay, keberlangsungan OVO
sangat ditentukan oleh kemampuannya mempertahankan dan meningkatkan loyalitas konsumen.
Loyalitas pelanggan suatu hal yang penting bagi suatu perusahaan untuk memiliki pelanggan yang loyal
pada produk mereka. Pelanggan yang loyal akan memberikan pemasukan yang besar bagi perusahaan,
sedangkan kehilangan pelanggan yang loyal maka akan menjadi suatu hal yang merugikan perusahaan.
Menurut (Griffin J., 2015) mendefinisikan loyalitas sebagai suatu kondisi dari durasi waktu tertentu dan
mensyaratkan bahwa tindakan pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali. Loyalitas menjadi faktor kunci
dalam keberhasilan bisnis digital karena konsumen yang loyal tidak hanya melakukan transaksi berulang,
tetapi juga cenderung merekomendasikan layanan kepada orang lain, memberikan ulasan positif, serta
lebih toleran terhadap kesalahan atau gangguan layanan yang mungkin terjadi (Kotler & Keller, 2019).
Perilaku loyalitas konsumen dapat bervariasi tergantung pada preferensi individu, kebiasaan pengguna,
dan faktor-faktor lainnya.

Pengguna dompet digital cenderung menggunakan dompet digital mereka untuk melakukan
pembayaran secara online (Ayuni et al., 2021). Keputusan konsumen dalam menggunakan aplikasi
digital finance dipengaruhi oleh berbagai faktor, beberapa diantaranya adalah pemasaran digital. OVO
sendiri telah melakukan berbagai upaya untuk membangun loyalitas, seperti menghadirkan program
OVO Points, kemudahan top-up melalui berbagai saluran, hingga penawaran eksklusif di merchant
tertentu. Pemasaran digital OVO merujuk pada strategi dan upaya yang dilakukan oleh OVO untuk
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mempromosikan dan memasarkan produk dan layanan mereka melalui platform digital. OVO
menggunakan pemasaran digital untuk membangun dan meningkatkan kesadaran merek mereka di
kalangan konsumen. Media sosial adalah salah satu sarana digital marketing yang mudah untuk
digunakan dan juga dimanfaatkan. Digital marketing dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang
memanfaatkan berbagai media berbasis web (Wardhana, 2019) Dalam konteks pemasaran digital, OVO
tidak lagi cukup hanya mengandalkan promosi dan diskon semata. Saat ini, konsumen menuntut lebih
dari sekadar harga murah. Mereka menginginkan pengalaman yang personal, relevan, dan
menyenangkan. Untuk itu, perusahaan perlu mengadopsi pendekatan pemasaran yang berorientasi pada
pelanggan. Pendekatan 4C ini berbeda dengan model 4P (Product, Price, Place, Promotion) yang lebih
berorientasi pada produk. Model 4C menempatkan konsumen sebagai pusat strategi pemasaran,
sehingga strategi yang dijalankan dapat lebih adaptif terhadap perubahan kebutuhan pasar (Kartajaya,
2021). Salah satu konsep yang relevan adalah digital marketing berbasis 4C, yaitu: customer value (nilai
konsumen) dimana OVO harus memahami kebutuhan dan perilaku konsumennya, misalnya terkait
preferensi pembayaran, program loyalitas, atau fitur yang paling sering digunakan; cost (biaya) dimana
dalam hal ini biaya bukan hanya nominal uang yang dikeluarkan, tetapi juga opportunity cost seperti
waktu, tenaga, dan kemudahan dalam mengakses layanan. Konsumen akan cenderung loyal jika merasa
biaya yang mereka keluarkan sepadan dengan manfaat yang diperoleh; convenience (kenyamanan)
dimana OVO perlu menyediakan akses yang cepat, praktis, dan mudah digunakan. Hal ini tercermin dari
fitur user-friendly, integrasi dengan berbagai aplikasi e-commerce, transportasi online, hingga merchant
offline. dan yang ke empat, communication (komunikasi) dimana komunikasi dua arah sangat penting,
baik melalui notifikasi aplikasi, media sosial, maupun customer service. Konsumen yang merasa didengar
dan diperhatikan cenderung memiliki keterikatan emosional yang lebih kuat terhadap merek (Lauterborn,
2020).

LANDASAN TEORI

Digital Marketing Mix 4C

Konsep digital marketing berasal dari internet dan mesin pencari (search engines) pada situs.
Ketika penggunaan internet meledak di tahun 2001, pasar didominasi oleh google dan yahoo sebagai
Search Engine Optimization (SEO). Penggunaan pencarian melalui internet berkembang pada tahun
2006 dan pada tahun 2007 penggunaan perangkat mobile meningkat drastis yang juga meningkatkan
penggunaan internet dan masyarakat dari berbagai penjuru dunia mulai berhubungan satu sama lain
melalui media sosial (Khan, 2018).Digital marketing didefinisikan sebagai kegiatan marketing termasuk
branding yang menggunakan berbagai media web seperti blog, website, email, adword, ataupun jejaring
sosial. Digital marketing sebagai media promosi bertujuan untuk menyampaikan atau menyebarluaskan
atau memasarkan tentang suatu pro duk sehingga dapat memengaruhi konsumen untuk membelinya
(Sanjaya, 2019).Definisi digital marketing menurut American Marketing Association (AMA) adalah
aktivitas, institusi, dan proses yang difasilitasi oleh teknologi digital dalam menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen dan pihak yang berkepentingan
lainnya. Digital marketing sebagai penggunaan teknologi untuk membantu aktivitas pemasaran yang
bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan konsumen dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan
merek (Chaffey, 2020).Menurut Muhammad (2020) dalam memasarkan suatu produk tentunya setiap
perusahaan memerlukan sebuah strategi. Agar produk yang diproduksi bisa tepat sasaran dan sampai ke
tangan konsumen. Salah satu strategi pemasaran tersebut yaitu strategi marketing mix atau strategi
bauran pemasaran. Secara istilah, strategi marketing mix sendiri merupakan gabungan dari beberapa
variabel marketing yang dapat dipantau oleh perusahaan supaya bisa berkembang seiring dengan
perkembangan zaman agar tercapainya tujuan perusahaan secara maksimal.

Loyalitas Konsumen

Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan
ini diambil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri pada masa lalu. Loyalitas adalah
sebuah konsep beragam yang terdiri dari sikap dan perilaku (Srivastava, 2019).Menurut Oliver (2019)
loyalitas adalah hasil dari perpaduan atau hubungan dari minat, sikap, prestasi penjualan dan perilaku
pelanggan. Loyalitas dapat berupa kesediaan untuk melakukan pembelian ulang, meskipun dengan
adanya kenaikan harga.Menurut Hasan (2018) menyatakan bahwapelanggan yang loyal tidak hanya
membeli produk kita berulang-ulang tapi juga berkomitmen dan menunjukkan sikap positif terhadap
perusahaan. Kemudian menurut Tjiptono (2017) loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan
terhadap suatu merek,toko atau pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam
pembelian ulang yang konsisten.
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METODE PENELITIAN

Metode Analisis

Menurut Sugiyono (2019) Teknis analisis data adalah kegiatan setelah data dari seluruh responden
atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokkan data
berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh
responden, menyajikan data setiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab
rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguiji hipotesis yang telah diajukan.

Hasil Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur
oleh kuesioner tersebut. Cara menguiji validitas adalah dengan menggunakan SPSS 20 for windows
(Ghozali, 2019).Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai rhirtung dengan rtabel untuk
degrees of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel (Ghozali, 2019). Selanjutnya rhitung
yang diperoleh dikonsultasikan rtabel dengan product moment.Jika rhitung = rtabel, maka butir atau
variabel tersebut valid. Namun, jika rhitung g< rtabel, maka butir atau variabel tersebut tidak valid
(Sugiyono, 2019).

Uji Reabilitas

Uji reliabilitas adalah hasil pengukuran yang dapat dipercaya. Reliabilitas instrumen diperlukan
untuk mendapatkan data sesuai dengan tujuan pengukuran. Untuk mencapai hal tersebut, dilakukan uji
reliabilitas dilakukan dengan metode Alpha Chronbach’s dengan menggunakan SPSS 20 for windows.
Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Alpha Cronbach’s> dari 0,60
(Sujianto,2019).

Uji Regresi Linear Sederhana

Pengukuran hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya dapat menggunakan analisis
regresi linier sederhana. Berpengaruh dan tidaknya variabel independen (X) terhadap variabel dependen
(Y) dapat diuji mengguakan analisis regresi linier sederhana (Sugiyono 2019). Dalam pemelitian ini
analisi regresi linear sederhana dilakukan untuk melihat pengaruh digital marketing mix 4C terhadap
konsumen pengguna aplikasi OVO di Kota Bengkulu. Bentuk persamaan regresi linear sederhana dapat
ditulis sebagai berikut.

Y=a+blX+ e
Keterangan:
Y = Loyalitas Konsumen
X = Digital Marketing
a = Konstanta
bl = koefesien regresi
e =error

Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dapat
menjelaskan variasi variabel dependen dengan nilai antara nol dan satu. Nilai koefesien determinasi
ditentukan dengan nilai R Square. Jika R2 memiliki nilai yang kecil berarti kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi dependen sangat terbatas. Jika nilai R2 mendekati satu berarti
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel dependen (Sugiyono, 2019).

Uji Parsial (Uji t)
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen
secara individual dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2019).
Rumus yang digunakan sebagai berikut :
a. Jika nilai thitung < ttabel , artinya tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel X terhadap variabel
Y
b. Ho ditolak jika nilai thitung = atau ttabel, artinya terdapat pengaruh secara parsial variabel X terhadap
variabel Y
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Tabel 1. Hasil u"i validitas variabel Diiital Marketini iXi

Customer Value (Nilai Konsumen)

1 | Menggunakan e-walllet OVO sebagai dompet digital 0.393 0,2199 Valid
merupakan suatu kebanggaan tersendiri bagi saya

2 | Fitur yang ada di e-wallet OVO memberikan banyak 0.349 0,2199 Valid
kemudahan dan sesuai ekspektasi saya

3 | Aplikasi e-wallet OVO memberikan banyak kemudahan 0.354 0,2199 Valid

pada saya dalam bertransaksi
Cost (Biaya)

4 | Saat menggunakan e-wallet OVO tidak dikenakan biaya 0.412 0,2199 Valid
apapun sehingga saya tidak terganggu dengan biaya
admin

5 | Aplikasi OovOo sering menawarkan potongan 0.371 0,2199 Valid
harga/promosi khusus pada konsumen ketika bertransaksi

6 | Saya merasa penggunaan e-wallet OVO membantu 0.352 0,2199 Valid

menghemat dibandingkan menggunakan pembayaran lain
Convenience (Kenyamanan)

7 | Aplikasi OVO mudah digunakan oleh semua kalangan 0.315 0,2199 Valid

8 | Proses Top Up saldo OVO mudah dilakukan melalui 0.527 0,2199 Valid
berbagai metode

9 | OVO dapat diakses kapan saja dan dimana saja dengan 0.704 0,2199 Valid
lancar
Communication (Komunikasi)

10 | OVO memberikan informasi promo dengan jelas melalui 0.420 0,2199 Valid
aplikasi/notifikasi

11 | Layanan pelanggan OVO responsive terhadap pertanyaan 0.704 0,2199 Valid
dan keluhan saya

12 | Komunikasi dari pihak OVO mudah dipahami dan tidak 0.420 0,2199 Valid

membingungkan
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2025.

Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel
digital marketing (X) adalah valid. Hal ini dibuktikan bahwa seluruh nilai korelasi pada tiap-tiap item
pertanyaan lebih besar dari pada 0,2199.

Tabel. 2. Hasil u"i validitas variabel Loialitas Konsumen iYi

Melakukan Pembelian Ulang Secara Teratur
1 | Saya sering menggunakan aplikasi OVO untuk keperluan 0.529 0,2199 Valid

sehari-hari

2 | Saya akan terus menggunakan e- wallet OVO untuk transaksi 0.473 0,2199 Valid
kedepan

3 | Saya lebih memilih OVO dibandingkan dengan metode digital 0.402 0,2199 Valid
lainnya

Membeli Antarlini Produk dan Jasa
4 | Saya menggunakan berbagai fitur OVO (misalnya pembayaran, 0.475 0,2199 Valid
investasi atau layanan keuangan lainnya)
5 | Saya menggunakan OVO tidak hanya untuk transaksi, tetapi 0.467 0,2199 Valid
juga untuk fitur tambahan (misal OVO point, asuransi, investasi,

di

6 | Saya tertarik mencoba layanan baru yang ditawarkan OVO 0.411 0,2199 Valid
Mereferensikan Kepada Orang Lain

7 | Saya merekomendasikan OVO kepada keluarga atau teman 0.529 0,2199 Valid
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8 | Saya merasa puas menggunakan OVO sehinga mendorong 0.569 0,2199 Valid
saya untuk mengajak orang lain ikut menggunakan
9 | Saya sering membicarakan kelebihan OVO kepada orang 0.726 0,2199 Valid
disekitar saya
Menunjukkan Kekebalan terhadap Tarikan Dari Pesaing
10 | Saya tidak mudah berpindah ke aplikasi dompet digital lain 0.677 0,2199 Valid
meskipun ada promo menarik
11 | Saya tetap memilih OVO meskipun banyak aplikasi serupa 0.726 0,2199 Valid
12 | Saya merasa OVO lebih unggul dibanding pesaingnya 0.677 0,2199 Valid
sehingga tidak tertarik pindah ke aplikasi lain
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2025.

Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel
loyalitas konsumen (Y) adalah valid. Hal ini dibuktikan bahwa seluruh nilai korelasi pada tiap-tiap item
pertanyaan lebih besar dari pada 0,2199.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas pada instrumen variabel Digital Marketing (X), Loyalitas Konsumen
h
Lingkungan Kerja (X)) 0,617 12 Reliabel

Produktivitas Kerja (Y) 0,800 12 Reliabel
Sumber: Hasil Olah Data, 2025.

Dari tabel di atas, dapat dilihat hasil pengujian reliabilitas isntrumen dihitung dengan menggunakan
rumus Cronbach's Alpha dengan bantuan program IBM SPSS Statistics 26 diperoleh hasil Cronbach
Alpha (a) > 0,60, maka semua instrumen dinyatakan Handal.

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana
Coefficients?

1 (Constant) 15.201 3.746 1.389 .169

Digital Marketing (X) 1.102 .078 848 14.132 .000

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen (Y)
Sumber : Hasil Olah Data, 2025.

Dari tabel diatas dapat dibuat persamaan regresinya:
Y=a+blXl+e
Y = 15.201 +1.102 X + 3.746

Dimana :

Y= Loyalitas Konsumen
a= Konstanta

b1= Koofisien regresi
X= Digital Marketing

e= error

Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Nilai Konstanta regresi sebesar 15.201 artinya jika tidak ada variabel digital marketing (X), nilainya 0
(nol), maka loyalitas konsumen (Y) nilainya adalah 15.201

b. Koefisien regresi sebesar 1.102 artinya jika variabel digital marketing (X), nilainya O (tidak ada nilai),
maka loyalitas konsumen (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 1.102 Koefisien bernilai positif,
artinya terjadi hubungan positif atau searah antara digital marketing (X) terhadap loaylitas konsumen
aplikasi OVO di Kota Bengkulu.
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Tabel 5. Hasil Uji Determinasi (R2)
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8482 719 716 3.31503

a. Predictors: (Constant), X
Sumber : Hasil Olah Data, 2025

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh angka R2 (R Square) sebesar 0,719. Hal ini menunjukkan
bahwa prosentase sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sebesar
71.9%.. Sedangkan sisanya sebesar 20,1% dari (100% - 71.9%).).

Tabel 6. Hasil Uji t
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.201 3.746 1.389 .169
Digital Marketing (X) 1.102 .078 .848 14.132 .000

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen (Y)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diambil keputusan bahwa hasil uji digital merketing (X)
menunjukan thitung 14.132 > ttabel 1.664 dan sigfinikasi 0,000 < 0,05, maka hasil dari hipotesa Ha
diterima dan Ho ditolak, berarti digital marketing (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen aplikasi OVO di Kota Bengkulu.

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji digital merketing (X) menunjukan thitung 14.132 > ttabel 1.664 dan sigfinikasi
0,000 < 0,05, maka hasil dari hipotesa Ha diterima dan Ho ditolak, berarti digital marketing (X)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen aplikasi OVO di Kota Bengkulu. Hal ini
mengindikasikan bahwa upaya digital marketing yang dilakukan terbukti efektif dalam meningkatkan
loyalitas konsumen OVO.Digital marketing menurut Sanjaya (2019) sebagai kegiatan marketing termasuk
branding yang menggunakan berbagai media web seperti blog, website, email, adword, ataupun jejaring
sosial. Digital marketing sebagai media promosi bertujuan untuk menyampaikan atau menyebarluaskan
atau memasarkan tentang suatu pro duk sehingga dapat memengaruhi konsumen untuk
membelinya.Hasil ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya Sefthia Lara Fatricia (2025) mengatakan
bahwa digital marketing, berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk kosmetik Make Over Di Kota
Bengkulu. Sama hal yang dilakukan oleh peneliti bahwa digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen aplikasi OVO di Kota Bengkulu. Dengan demikian, baik penelitian
ini maupun penelitian sebelumnya memberikan bukti bahwa digital marketing dapat memengaruhi
keputusan dan loyalitas konsumen secara positif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Dari hasil penelitian ini yang berjudul Pengaruh Digital Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen

Aplikasi OVO di Kota Bengkulu, memperoleh kesimpulan bahwa:

1. Hasil pengujian regresi linear berganda sebesar Y = 15.201 + 1.102 X + 3.746, dimana variabel
digital marketing (X) terjadi hubungan positif atau searah terhadap loaylitas konsumen (Y) aplikasi
OVO di Kota Bengkulu.

2. Hasil uji digital merketing (X) menunjukan thitung 14.132 > ttabel 1.1664 dan sigfinikasi 0,000 < 0,05,
maka hasil dari hipotesa Ha diterima dan Ho ditolak, berarti digital marketing (X) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen aplikasi OVO di Kota Bengkulu.

Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian ini, maka penulis memberikan saran kepada aplikasi OVO di
Kota Bengkulu, yakni:
1. Untuk meningkatkan loyalitas konsumen, disarankan OVO perlu mengidentifikasi segmen pasar yang
lebih spesifik di Kota Bengkulu. Dengan memanfaatkan data dan analitik, OVO bisa menyasar
kelompok pengguna berdasarkan usia, lokasi, kebiasaan belanja, atau preferensi pembayaran. Hal ini
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akan memungkinkan pemasaran yang lebih relevan dan meningkatkan peluang keterikatan lebih
tinggi.

2. Disarankan bagi pihak perusahaan untuk menawarkan program loyalty yang menarik, agar OVO
dapat mengembangkan program loyalitas yang memberikan insentif berkelanjutan bagi pengguna
yang sering melakukan transaksi, seperti memberikan poin yang dapat ditukar dengan voucher
belanja, diskon, atau produk eksklusif. Program seperti ini akan memotivasi konsumen untuk terus
menggunakan aplikasinya.

3. Untuk peneliti lainnya, agar dapat mempertimbangkan untuk memperluas variabel yang digunakan
dalam penelitian loyalitas konsumen. Misalnya, selain digital marketing dan loyalitas konsumen, dapat
ditambahkan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, kemudahan penggunaan aplikasi, atau faktor
sosial yang juga dapat berpengaruh terhadap loyalitas pengguna aplikasi OVO.
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