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ABSTRACT 

A. ANGELICA VALENT (115190139) 

B. THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, CUSTOMER 

ENGAGEMENT, AND BRAND TRUST ON BRAND LOYALTY 

MAYBELLINE WITH CUSTOMER SATISFACTION AS MEDIATION 

C. xvii + 91 pages, 33 tables, 9 pictures, 4 attachments 

D. MARKETING MANAGEMENT 

E. This study aims to determine whether social media marketing, customer 

engagement, and brand trust can influence brand loyalty by mediating 

customer satisfaction. A total of 100 respondents were successfully 

collected through online questionnaires. Sampling using non-probability 

sampling and purposive sampling. This study uses the PLS-SEM (Partial 

Least Square-Structural Equation Modeling) program. The results of the 

study show that social media marketing has no significant effect on brand 

loyalty. Customer engagement and brand trust have a significant influence 

on customer satisfaction. Customer engagement and brand trust has 

significant effect on brand loyalty. Customer engagement and brand trust 

has significant effect on brand loyalty through customer. 
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E. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah social media marketing, 

customer engagement dan brand trust dapat memengaruhi brand loyalty 

dengan customer engagement sebagai mediasi. Sebanyak 100 responden 

berhasl di kumpulkan melalui survei online kuisioner. Pengambilan sampel 

menggunakan non-probability sampling dan purposive sampling. Penelitian 

ini menggunakan program PLS-SEM (Partial Least Square-Structural 

Equation Modelling). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Customer 

engagement berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty dengan 

customer satisfaction sebagai mediasi. Brand trust berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty. Brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty dengan customer satisfaction sebagai mediasi. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi ini, banyak sekali bisnis baru yang bermunculan 

sehingga membuat persaingan semakin ketat. Hal inilah yang membuat 

suatu perusahaan/ institusi/ organisasi berlomba-lomba menciptakan 

keunggulan dan kemampuan yang lebih baik sehingga mereka dapat 

memenangkan persaingan dalam industrinya dengan berbagai strategi yang 

direncanakan. 

Salah satu strategi yang dapat digunakan adalah dengan memanfaatkan 

teknologi komunikasi yang semakin canggih. Memasuki era industri 4.0 

telah menjadikan banyak industri tidak asing lagi dalam menggunakan 

internet untuk memasarkan produk dan jasanya, salah satunya melalui 

social media. Fitur utama media sosial adalah interaksi antar pengguna 

(Singh & RatnaSinha, 2017). Oleh karena itu, media sosial dianggap sebagai 

alat yang memiliki pengaruh terbesar pada komunikasi organisasi dengan 

pelanggan dan publik (Parveen, 2012). Karena organisasi berusaha untuk 

membangun loyalitas merek, salah satu cara yang dapat digunakan untuk 

mencapai tujuan tersebut adalah media sosial (Erdogmus & Cicek, 2012) 

karena manfaatnya lebih besar dibandingkan sarana pemasaran tradisional.  

Komunikasi antara organisasi dengan pelanggan melalui media sosial 

tadi dapat dijelaskan oleh customer engagement yang diklasifikasikan 

sebagai gagasan relasional transenden yang signifikan dan 

didemonstrasikan sebagai alat penting untuk mengembangkan dan 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Jaakkola & Alexander, 2014; 

Klaus & Maklan, 2013). Tingkat berbasis relasi yang mendalam telah 

tersirat melalui engagement dan oleh karena itu memiliki tempat yang 

signifikan dalam memainkan peran penting dalam memahami konsekuensi 
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yang terkait dengan pelanggan seperti konsekuensi terkait loyalitas 

(Graffigna & Gambetti, 2015).  

Penting untuk memahami keterlibatan pelanggan yang berdampak 

kepada kepuasan pelanggan, dimana keterlibatan pelanggan telah dianalisis 

secara ekstensif dalam literatur pemasaran (e.g. Brodie et al., 2013; 

Hollebeek et al., 2014; Van Doorn et al., 2010) dan baru – baru ini di 

lingkungan media sosial tetapi sebagian besar studi berfokus pada dampak 

nilai yang dirasakan atau kepuasan pelanggan, pada keterlibatan pelanggan 

atau niat keterlibatan pelanggan (Dovaliene et al., 2015; Kim et al., 2013) 

Dalam lingkungan media sosial, pelanggan menghadapi banyak 

masalah salah satunya adalah masalah kepercayaan produk yang dibeli 

melalui media sosial. Masalah ini terjadi di Indonesia dimana kurangnya 

kepercayaan pelanggan terhadap pembelian suatu produk melalui media 

sosial. Pada saat ingin melakukan pembelian produk sebagai pelanggan 

mereka akan berekspetasi terhadap produk yang akan mereka beli. Oleh 

karena itu, apabila produk sesuai dengan ekspetasi pelanggan maka mereka 

akan melakukan pembelian ulang yang membuat pelanggan loyal pada 

produk tersebut. 

Saat ini, kekuatan pemahaman pelanggan tentang produk lebih besar 

dibandingkan di masa lalu, tetapi sebagian besar perusahaan gagal 

melakukannya. Akibatnya pelanggan tetap tidak puas. Dengan demikian 

tidak hanya kredibilitas tetapi loyalitas merek juga dipengaruhi secara 

langsung dan tidak langsung oleh ketidakpuasan pelanggan ini. Pada titik 

awal, kepuasan pelanggan dibangun jika pelanggan memiliki kepercayaan 

penuh atau kepercayaan pada merek. Kepercayaan merupaka salah satu 

aspek utama untuk hubungan antara pelanggan dengan perusahaan, (Thio & 

Rodhiah, 2021). Jika merek gagal memenuhi janji pelanggan akan pindah 

ke produk merek pesaing (Chandio et al., 2015).

Kepuasan pelanggan ini pula yang menyebabkan pelanggan melakukan 

pembelian ulang pada produk sehingga menjadi loyal dengan produk 

tersebut. Menurut Giovanis dan Athanasopoulou (2018), mengindentifikasi 
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bahwa kepercayaan produk dan kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi 

loyalitas produk.  

Suatu produk tentu memiliki nama merek/brand yang menjadi identitas 

produk tersebut. Merek menjadi aspek penting dalam membangun ikatan 

yang kuat yaitu terhadap loyalitas merek (Erdoǧmuş & Büdeyri-Turan, 

2012).  Dengan adanya loyalitas merek, dapat membantu dalam menghemat 

waktu, usaha pemasaran serta biaya (Chakraborty, 2019). Menurut 

(Rodhiah & Margaretha, 2021) brand loyalty memiliki dampak yang 

penting terhadap pemasaran perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas 

terhadap suatu merek, biasanya akan memutuskan keputusan membeli lebih 

singkat. Sehingga loyalitas menjadi sangat penting terhadap suatu merek.  

Produk kecantikan telah berada di pertumbuhan yang stabil dan terus 

berkembang (Dalziel & De Klerk, 2020). Kecantikan merupakan salah satu 

bagian terpenting wanita untuk mengapresiasikan diri. Dimana setiap 

wanita ingin tampil sempurna dan melakukan berbagai macam cara agar 

dapat tampil menarik di depan orang lain. Lalu menurut beberapa studi 

masyarakat menempatkan penekanan besar pada penampilan individu (e.g. 

Locher et al., 1993; Schwer dan Daneshvary, 2000). Penekanan pada 

penampilan wanita terbukti lebih besar daripada pria dalam menetapkan 

identitas mereka sebaga wanita sering dievaluasi oleh daya tarik fisik 

mereka (Drogosz dan Levy, 1996; Jung dan Lennon, 2003). 

Produk kecantikan pada saat ini sangat berkembang karena memiliki 

peran penting untuk kaum wanita agar terlihat lebih baik dan percaya diri 

dalam kehidupan sehari-hari. Sehingga sebagian besar sudah menganggap 

bahwa produk kecantikan bukan kebutuhan kedua melainkan kebutuhan 

sehari-hari yang harus terpenuhi. Produk kecantikan sangat identik dengan 

wanita yang fungsinya untuk menonjolkan bagian yang dirasa menarik dan 

menutupi bagian yang dirasa kurang menarik. 

Produk kecantikan telah banyak mengalami berbagai perubahan dari 

waktu ke waktu yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Salah satunya yaitu produk kecantikan Maybelline. Produk Maybelline 

yang berasal dari Amerika Serikat ini menghadirkan inovasi produk 
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kosmetik dan produk kecantikan. Produk ini menjadi salah satu produk 

favorit wanita Indonesia. Selain karena produk kosmetik dan kecantikan 

yang beragam dan kandungan formula yang aman untuk kulit, produk 

Maybelline ini juga memiliki harga yang terjangkau. Maybelline memiliki 

slogan “Maybe she's born with it. Maybe it's Maybelline”.

 

Tabel 1.1.  

Rating Produk Kosmetik Kategori Maskara Top Brand Index Tahun 2019-

2022 di Indonesia 

(Sumber: https://www.topbrand-award.com. Diakses 4 April 2023) 

Tabel 1.2.  

Rating Produk Kosmetik Kategori Lipgloss Top Brand Index Tahun 2019-

2022 di Indonesia 

(Sumber: https://www.topbrand-award.com. Diakses 4 April 2023) 

No. 2019 2020 2021 2022 

Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI 

1 Maybelline 26.2% Maybelline  33.5% Maybelline 38.0% Maybelline 43.8% 

2 Wardah  15.5% Wardah  12.3% Wardah 12.6% Wardah  12.50% 

3 La Tulipe 10.9% La Tulipe 11.0% La Tulipe 11.7% La Tulipe 10.6% 

No. 2019 2020 2021 2022 

Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI 

1 Maybelline 19.0% Maybelline  17.3% Maybelline 25.8% Maybelline 18.2% 

2 Wardah  16.2% Wardah  16.5% Wardah 21.3% Wardah  13.8% 

3 Oriflame 9.7% La Tulipe 10.1% La Tulipe 11.7% La Tulipe 11.3% 

No. 2019 2020 2021 2022 

https://www.topbrand-award.com/
https://www.topbrand-award.com/
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Tabel 1.3.  

Rating Produk Kosmetik Kategori Eyeliner Top Brand Index Tahun 2019-

2022 di Indonesia 

(Sumber: https://www.topbrand-award.com. Diakses 4 April 2023) 

Tabel diatas menunjukkan bahwa hasil survei dari kategori Maskara, 

Lipgloss, dan Eyeliner pada Top Brand Indeks Tahun 2019 sampai 2022 

dinyatakan bahwa selama empat tahun Brand Maybelline selalu berada di 

peringkat 1, mengungguli brand lain. Ini menunjukkan bahwa produk dari 

brand Maybelline unggul atas prestasinya. Penulis tertarik meneliti 

pengaruh apakah yang menyebabkan Maybelline dapat menduduki 

peringkat 1 selama 4 tahun dan bahkan mengalami kenaikan yang signifikan 

di tahun 2022 yaitu sebanyak 5.80% 

(Kataria & Saini, 2020) mengatakan brand trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand loyalty dengan customer satisfaction sebagai 

mediasi. (Hartono & Rodhiah, 2021) Brand Trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Loyalty sedangkan (Aprilia et al., 2022) 

mengatakan bahwa tidak ada pengaruh antara brand trust terhadap brand 

loyalty. (Kataria & Saini, 2020), customer satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terdahap brand loyalty. Social media marketing berpengaruh 

positif signifikan terdahap brand loyalty (Aljuhmani et al., 2022). 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik untuk meneliti 

variabel yang belum diteliti oleh jurnal terdahulu, yaitu customer 

engagement terhadap brand loyalty dengan customer satisfaction  sebagai 

mediasi dan juga meneliti kembali pengaruh social media marketing dan 

brand trust terhadap brand loyalty Maybelline maka dari itu penulis 

memilih judul penelitian “Pengaruh Social Media Marketing, Customer 

Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI Brand  TBI 

1 Maybelline 28.8% Maybelline  34.1% Maybelline 35.2% Maybelline 35.2% 

2 La Tulipe  11.7% La Tulipe 15.3% La Tulipe 16.6% Wardah  13.1% 

3 Wardah 9.7% Wardah 9.5% Wardah 10.9% La Tulipe 12.1% 

https://www.topbrand-award.com/
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Engagement, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Brand 

Maybelline dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi” 

 

2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian yang tedapat dibagian latar belakang, dapat 

didefinisikan beberapa masalah dalam penelitian ini, yaitu:  

a) Ketertarikan pelanggan dalam memilih produk kecantikan Maybelline. 

b) Pemasaran produk yang dilakukan Maybelline agar tetap menjadi 

peringkat satu brand kecantikan terbaik. 

c) Kepercayaan pelanggan dalam memilih produk kecantikan. 

d) Pemasaran produk yang dilakukan Maybelline dapat memuaskan 

pelanggan. 

e) Kepuasan yang menjadi alasan utama pelanggan percaya untuk membeli 

ulang produk Maybelline. 

f) Baik atau buruknya hubungan pelanggan terhadap produk Maybelline 

dimana kepuasan menjadi tolak ukur loyalitas. 

g) Maybelline ingin dipercaya menjadi brand yang unggul dari segi 

manapun dimata pelanggan. 

3. Batasan Masalah  

Dalam penelitian ini terdapat beberapa masalah, diantaranya: 

a) Terbatasnya variabel pada brand loyalty, maka dari itu dibatasi pada 

variabel social media marketing, customer engagement, dan brand 

trust dengan customer satisfaction sebagai mediasi. 

b) Banyaknya pengguna Maybelline di Indonesia, sehingga responden 

dibatasi berdasarkan wilayah yaitu Jakarta. 

c) Pelanggan Maybelline yang sudah pernah melakukan pembelian 

produk sebanyak minimal dua kali atau berulang. 

4. Rumusan masalah  

a) Apakah Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty Maybelline? 
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b) Apakah Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty Maybelline? 

c) Apakah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

Maybelline? 

d) Apakah Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction? 

e) Apakah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction? 

f) Apakah Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty?

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah: 

a) Untuk menguji secara empiris pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Brand Loyalty Maybelline. 

b) Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Trust terhadap Brand 

Loyalty Maybelline. 

c) Untuk menguji secara empiris pengaruh Customer Engagement 

terhadap Customer Satisfaction. 

d) Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Trust terhadap Customer 

Satisfaction. 

e) Untuk menguji secara empiris pengaruh Customer Satisfaction terhadap 

Brand Loyalty Maybelline. 

f) Untuk menguji secara empiris apakah Customer Satisfaction dapat 

memediasi pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Loyalty 

Maybelline. 

g) Untuk menguji secara empiris apakah Customer Satisfaction dapat 

memediasi pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty Maybelline. 

2. Manfaat  

Manfaat penelitian ini adalah: 
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a) Teoritis 

Dari perspektif teoritis, hasil penelitian ini berkontribusi pada 

pengetahuan kita tentang bagaimana brand loyalty dipengaruhi oleh 

social media marketing, brand trust, dan customer engagement. Kita 

juga dapat menambah wawasan bahwa customer satisfaction dapat 

berperan sebagai mediasi dari ketiga konstruk tersebut terhadap brand 

loyalty.

b) Praktik  

Penelitian ini bermanfaat untuk meningkatkan brand loyalty dengan 

strategi social media marketing yang ditingkatkan serta engagement dan 

brand trust dari pelanggan. Penelitian ini juga bermanfaat untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan dengan ketiga konstruk tadi, yang 

pada akhirnya berpengaruh pada peningkatakan brand loyalty.
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