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(D) PEMASARAN 

 
(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah 1) Terdapat 

pengaruh antara keterikatan konsumen terhadap  loyalitas merek  pengguna 

TikTok di Jakarta. 2) Terdapat pengaruh antara pemasaran media sosial 

terhadap loyalitas merek pengguna TikTok di Jakarta.3) Terdapat pengaruh 

antara interaksi sosial terhadap kesetiaan merek pengguna TikTok di Jakarta. 

4) Interaksi sosial dapat memediasi keterikatan konsumen dengan loyalitas 

merek pengguna aplikasi TikTok di Jakarta. Sampel dipilih berjumlah 200 

responden pengguna aplikasi TikTok di Jakarta. Hasil menunjukan terdapat 

pengaruh keterikatan konsumen dan pemasaran media sosial terhadap loyalitas 

merek. Interaks sosial tidak memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas 

merek dan tidak dapat memediasi pengaruh keterikatan konsumen dengan 

loyalitas 
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(E) Abstract: The purpose of this research is to examine whether 1) There is an 

influence between customer engagement to brand loyalty of TikTok users in 

Jakarta. 2) There is an influence between social media marketing on brand 

loyalty of TikTok users in Jakarta. 3) There is an influence between social 

interaction on brand loyalty of TikTok users in Jakarta. 4) Social interaction 

can mediate customer engagement with brand loyalty of users of the TikTok 

application in Jakarta. The selected sample consisted of 200 respondents using 

the TikTok application in Jakarta. The results show that there is an effect of 

customer engagement and social media marketing on brand loyalty. Social 

interaction does not have a direct influence on brand loyalty and cannot 

mediate the effect of consumer engagement with loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pada era abad ke- 20 an ini, platform media sosial telah menjadi bagian yang 

sangat penting dan tidak bisa lepas dari kehidupan seseorang. Perkembangan pesat 

dari evolusi media sosial merupakan hasil dari perubahan dan perkembangan yang 

terjadi di dunia maya. Jejaring sosial atau yang sering kita sebut social media 

merupakan platform yang telah secara aktif menyediakan mode penting komunikasi 

antara sebuah brand dan konsumen (Baumol et al., 2016). 

Terdapat berbagai kegunaan platform media sosial, terdiri dari, komunitas 

konten, permainan, proyek kolaboratif, dan jaringan sosial (Loader et al., 2014). 

Perkembangan media sosial telah berkembang sejak sosial media pertama yakni 

Google sebagai platform penyedia informasi. 

Untuk mempertahankan platform sosial media di industri digital ini, perusahaan 

atau sebuah brand harus mengandalkan kemampuanya untuk mempertahankan, 

meleihara dan mengembangkan database pelanggan mereka (Tantalo & Priem, 

2016). Hal ini mendorong sebuah brand harus membuat interaksi non-traksional 

dengan para pelanggan atau para pengguna untuk meningkatkan niat pembelian. 

Selama beberapa tahun terakhir ini, terjadi perbahan model media sosial yang 

sebelumnya non-transaksional menjadi transaksional. Awalnya media sosial 

digunakan untuk membagikan foto, video dan kenangan memories kepada teman 

terdekat, saat ini media sosial sudah menjadi platform yang digunakan manusia 

sebagai sarana pemasaran produk dan jasa. 

Terdapat banyak sekali platform sosial media di dunia, berikut ini merupakan 
 

Top 10 media sosial yang paling sering digunakan sampai 2021 saat ini: 
 

1.   Youtube sebagai platform media sosial untuk membagikan konten berbasis 

video.
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2. Whatsapp sebagai platform media sosial untuk berinteraksi antara 1 orang dan 

orang lainya. 

3. Facebook sebagai platform media sosial untuk membagikan konten berbasis foto 

dan video kepada teman terdekat kita. 

4. Instagram sebagai platform media sosial yang dikembangkan oleh facebook yang 

digunakan untuk membagikan konten berbasis foto dan video kepada teman 

terdekat kita. 

5. Tiktok sebagai aplikasi platform media sosial terbaru yang dikembangkan untuk 

membagikan konten berbasis video. 

6. Line sebagai aplikasi platform media sosial untuk berinteraksi dalam bentuk 

pesan antara 1 orang dengan orang lainya] 

7. Twitter sebagai platform media sosial untuk berinteraksi dalam bentuk status dan 

cuitan. 

8. Reddit sebagai plaform media sosial yang digunakan sebagai komunitas tempat 

untuk berdiskusi. 

9. Pinterest sebagai platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk 

mengunggah foto yang bisa dimasukan ke dalam kategori-kategori semacam 

album atau folder. 

10. Tumblr sebagai platform microblog sekaligus media sosial yang memungkinkan 

para pengguna untuk mengirimkan konten dalam bentuk blog pendek. 

Diantara ke 10 platform media sosial di atas, TikTok merupakan aplikasi 

terbaru yang diluncurkan sejak tahun 2016. TikTok yang juga dikenal sebagai 

DouYin adalah sebuah jaringan sosial dan platform video music asal tiongkok yang 

diluncurkan pada tahun 2016 oleh Zhang Yiming, pendiri Toutiau. Aplikasi tersebut 

memperbolehkan para pemakai untuk membuat video musik pendek mereka sendiri. 

Tingginya tingkat persaingan jumlah pengguna dari masing-masing platform 

media sosial membuat kompetisi antar masing masing sosial media untuk menarik 

para penggunanya. Brand platform media sosial perlu melakukan aktivitas atau 

kegiatan yang meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand platformnya 

dengan meningkatkan jumlah interaksi (engagement) terhadap para penggunanya.
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Menurut Oliver (1989) loyalitas merek atau yang biasa disebut brand loyalty 

merupakan sebuah komitmen yang dipegang teguh oleh konsumen untuk 

menggunakan kembali produk atau jasa yang ditawarkan oleh sebuah brand. Brand 

loyalty itu merupakan salah satu konsep pemasaran yang mendapatkan banyak 

perhatian dan telah banyak dipelajari oleh bebeapa penelitian dalam bidang 

pemasaran. Ismail (2017) menjelaskan bahwa brand loyalty merupakan faktor 

penting bagi profitabilitas perusahaan, dikarenakan brand loyalty yang kuat dapat 

memberikan keuntungan bagi perusahaan seperti meningkatkan jumlah konsumen 

atau pengguna baru, dan meningkatkan jumlah pengguna yang puas terhadap brand 

tersebut. 

Jika dianalisa lebih lanjut, terdapat beberapa penelitian terkait yang meneliti 

brand loyalty. Salah satunya pada penelitian Fournier (2018) menjelaskan bahwa 

brand loyalty yang sering dihubungkan dengan physical quality, passion, 

connection, affection, dan brand trust. Selain itu pada penelitian Su & Chang (2017) 

juga mejelaskan bahhwa brand awareness, perceived quality, perceived value, 

brand personality, organizational association dan brand uniqueness memiliki 

pengaruh yang positif signifikan terhadap brand loyalty. Selain itu penelitian terbaru 

oleh Ting et al., (2020) menjelaskan pengaruh customer engagement terhadap brand 

loyalty pada 400 peserta yang aktif di sosial media Facebook. Hasilnya menjelaskan 

bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara kedua variabel tersebut. 

Selanjutnya ada penelitian dari Kosiba, J.P.B, (2018) yang meneliti pengaruh 

customer engagement, emotional engagement, cognitive engagement, behavioural 

engagement terhadap brand loyalty. Ismail (2017) dan Algharabat (2017) juga 

menjelaskan pengaruh social media marketing terhadap variabel brand loyalty. 

Terakhir penelitian dari Rather et al., (2018) yang menjelaskan pengaruh Value 

congruity, Affective brand commitment, dan customer brand engagement terhadap 

brand loyalty. 

Pada penelitian Hans Willems (2011) menjelaskan bahwa customer 

engagement merupakan sebuah proses yang melibatkan pelanggan untuk 

berinteraksi dengan sebuah objek di dalam sebuah dialog dan pengalaman untuk 

mendukung  pelanggan  secara  optimal  yang  mempengaruhi  keputusan  mereka
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dalam melakukan pembelian. Lebih lanjut pada penelitian Ting et al., (2018) 

menjelaskan bahwa terdapat hubungan positif antara customer engagement terhadap 

brand loyalty. 

Selanjutnya berdasarkan penelitian Tuten (2008), social media marketing 

merupakan kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan di media sosial yang 

tujuan dari kegiatan tersebut adalah meningkatkan awareness pengguna akan brand 

tersebut. Hasilnya dari penelitian Algharabat (2017) dan penelitian Ismail (2017) 

menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif social media marketing terhadap 

brand loyalty. 

Pada penelitian Daellenbach et al., (2015) menyatakan bahwa definisi dari 

social interactivity adalah interaksi sosial dalam bentuk interaksi percakapan antara 

satu  individu  dengan  lainya. Lebih  lanjut  pada  penelitian  Ting  et  al.,  (2018) 

menjelaskan pengaruh positif social interactivity terhadap brand loyalty. Selain itu 

hasilnya juga menjelaskan bahwa social interactivity mampu memediasi hubungan 

antara customer engagement dengan brand loyalty. 

Terdapat banyak penelitian-penelitian sebelumnya yang menjelaskan brand 

loyalty, social media marketing, customer engagement, dan social interactivity, 

peneliti menemukan bahwa hasil dari penelitian terdahulu masih sangat kontradiktif 

antara satu penelitian dengan penelitian lainya. Oleh karena itu, peneliti tertarik 

untuk mengetahui hal tersebut dan mengajarkan judul penelitian ini adalah: 

“Pengaruh customer engagement dan social media marketing terhadap brand 

loyalty pengguna TikTok di Jakarta: social interactivity sebagai variabel 

mediasi”. 

 
 

2. Identifikasi Permasalahan 
 

Setelah uraian di atas, terdapat beberapa masalah dapat diidentifikasi pada 

bagian ini antara lain sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh physical quality, passion, connection dan brand trust 
 

pada brand loyaty?
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b. Apakah terdapat pengaruh antara brand awareness, perceived quality, perceived 

value, brand personality, organizational association dan brand uniqueness 

terhadap brand loyalty? 

c. Apakah terdapat pengaruh antara customer engagement terhadap brand loyalty? 
 

d. Apakah terdapat pengaruh antara customer engagement, emotional engagement, 

cognitive engagement, behavioural engagement terhadap brand loyalty? 

e. Apakah terdapat pengaruh antara Value congruity, Affective brand commitment, 
 

dan customer brand engagement terhadap brand loyalty. 
 

 
 

3. Batasan Masalah 
 

Sehubungan dengan sangat luasnya ruang lingkup penelitian dan adanya 

keterbatasan waktu, biaya dan tenaga, maka dilakukan pembatasan masalah dalam 

penelitian ini, Berdasarkan uraian yang terdapat pada identifikasi masalah maka 

pembatasan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan pada penelitian ini dibatasi hanya pengguna 

aplikasi Tiktok yang berdomisili di wilayah Jakarta. Pemilihan tempat dan subjek 

dilakukan dengan tujuan agar pengumpulan datanya lebih mudah dan efisien baik 

dari segi waktu, tenaga maupun biaya. 

b. Objek  penelitian  yang  diteliti  adalah  customer  engagement,  social  media 

marketing, social interactivity, dan brand loyalty, dimana pada penelitian ini 

social interactivity berperan sebagai variabel mediasi. Hal ini mengacu pada 

penelitian Ting et al., (2018) yang menyatakan bahwa customer engagement 

memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty dan viariabel social 

interactivity dapat memediasi variabel customer engagement terhadap brand 

loyalty. Terakhir menurut Ismail (2017) yang menjelaskan pengaruh positif 

antara social media marketing terhadap brand loyalty. 

 
 

4. Rumusan Masalah 
 

Setelah uraian yang telah dipaparkan pada latar belakang dan identifikasi 

masalah serta pembatasan masalah, maka peneliti merumuskan permasalahan yang 

akan diteliti pada penelitian ini sebagai berikut:
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a. Apakah terdapat pengaruh customer engagement pada brand loyalty pengguna 
 

TikTok di Jakarta? 
 

b. Apakah terdapat pengaruh social media marketing pada brand loyalty pengguna 
 

TikTok di Jakarta? 
 

c. Apakah terdapat pengaruh social interactivity pada brand loyalty pengguna 
 

TikTok di Jakarta? 
 

d. Apakah social interactivity dapat memediasi pengaruh customer engagement 
 

pada brand loyalty pengguna TikTok di Jakarta? 
 

 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1. Tujuan 
 

Setelah pemaparan rumusan masalah diatas maka dilakukan penelitian ini 

bertujuan sebagai berikut: 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh antara customer engagement terhadap 
 

brand loyalty pengguna TikTok di Jakarta. 
 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh antara social media marketing terhadap 
 

brand loyalty pengguna TikTok di Jakarta. 
 

c.   Untuk menguji secara empiris pengaruh antara social interactivity terhadap 
 

brand loyalty pengguna TikTok di Jakarta. 
 

d.   Untuk menguji secara empiris pengaruh mediasi antara social interactivity 
 

terhadap brand loyalty pengguna TikTok di Jakarta. 
 

 
 

2. Manfaat 
 

Setelah penjelasan rumusan masalah dan tujuan peneltian, pada bagian ini akan 

menjelaskan manfaat dari hasil penelitian ini adalah untuk membuktikan teori-teori 

yang telah diteliti sebelumnya, apakah sesuai atau tidak, serta diharapkan penelitian 

ini dapat memberikan manfaat, baik secara akademis ataupun praktis. Manfaat 

akademis agar peneltiian ini dapat menjadi bahan materi acuan pemelajaran bagi 

para pengajar atau peneliti untuk mengetahui seberapa besar pengaruh customer 

engagement dan social media marketing terhadap brand loyalty pengguna TikTok 

di Jakarta. Kedua untuk mengetahui hasil pengaruh mediasi social interactivity
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antara customer engagement dan brand loyalty. Hasil penelitian ini juga menjawab 

gap penelitian terdahulu mengenai hubungan customer engagement dan social 

interactivity sebagai variabel mediasinya terhadap brand loyalty, dengan tambahan 

variabel social media marketing sebagai tambahan variabel independenya. 

Sementara manfaat praktis dari peneltiian ini, peneliti berharap  agar para 

pengembang aplikasi TiktTok dapat mengambil keputusan dalam penetapan strategi 

marketing kedepanya, agar hasil biaya marketing yang dikeluarkan lebih efisien dan 

efektif. Selain itu, haisl peneltian ini meyakinkan para pengembang aplikasi TikTok 

seberapa pentingnya interaksi antar pengguna dan aplikasi serta pemasaran melalui 

sosial media lainya. Hasil peneltiian ini juga dapat mendorong para pengembang 

apllikasi TikTok untuk terus berinovasi dan mengembangkan aplikasinya sehingga 

dapat menjadi pemimpin pasar untuk kategori media jejaring sosial.
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