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ABSTRAK 

 

Della Wahyuni Puspita Sari, 2025. Pengaruh Brand Love dan E-Wom 

terhadap Customer Engagement pada Produk Skintific di Tiktok (Studi Kasus 

Mahasiswa Feb Universitas  Muhammadiyah Bengkulu) 

 

Pembimbing : Reni Indriani, S.E., M.M 

 

 

Produk Skintific salah satu brand yang memanfaatkan TikTok Shop berhasil 

menarik perhatian konsumen dengan pendekatan yang lebih personal dan interaktif 

serta membangun hubungan yang lebih erat dengan para penggunanya melalui 

strategi Brand Love dan e-WOM. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh brand love dan e-WOM (electronic word of mouth) terhadap customer 

engagement pada produk Skintific di TikTok Shop. Responden yang digunakan 

adalah 140 mahasiswa FEB Universitas Bengkulu melalui survei daring. 

Responden dipilih secara purposive yaitu responden yang berusia 18-30 tahun dan 

memiliki pengalaman dengan produk Scientific khususnya pada TikTok Shop. Data 

yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan model regresi linier berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif terhadap 

customer engagement pada produk Skintific di TikTok Shop, dengan hasil uji 

t_hitung > t_tabel (3,199 > 2,266). Kemudian, E-WOM berpengaruh positif 

terhadap customer engagement pada produk Skintific di TikTok Shop, dengan hasil 

uji t_hitung > t_tabel (9,361 > 2,266). Selanjutnya, Brand love dan e-WOM 

berpengaruh positif terhadap customer engagement pada produk Skintific di TikTok 

Shop dengan hasil uji F_hitung 118,418 > F_hitung 19,488. 

 

 

Kata Kunci: Customer Engagement, Brand Love, E-Wom, Tiktok  Shop 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Fenomena digitalisasi saat ini membawa dampak besar pada perilaku 

generasi muda sebagai konsumen yang lebih terhubung melalui media sosial. 

Salah satu platform yang menarik perhatian konsumen muda adalah TikTok 

Shop, yang tidak hanya digunakan untuk berbagi konten hiburan, tetapi juga 

sebagai platform belanja. TikTok Shop merupakan platform e-commerce yang 

berkembang pesat di Indonesia dan telah mengubah cara konsumen berinteraksi 

dengan merek, memanfaatkan kekuatan media sosial untuk menjual produk 

sembari menciptakan hiburan yang menarik bagi penggunanya.  

Skintific sebagai salah satu merek yang memanfaatkan TikTok Shop, 

telah berhasil menarik perhatian konsumen dengan pendekatan yang lebih 

personal dan interaktif, serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

penggunanya melalui strategi Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of 

Mouth). Loureiro et al. (2017) menunjukkan bahwa pemasaran berbasis media 

sosial, dapat mempercepat proses adopsi produk dan meningkatkan keterlibatan 

konsumen secara (Customer Engagement). 

Teori customer engagement theory menekankan pentingnya interaksi dan 

hubungan emosional antara konsumen dan merek dalam membangun loyalitas 

dan keterlibatan pelanggan. Dalam konteks Brand Love, teori ini menggaris 

bawahi bahwa hubungan emosional yang mendalam dapat memotivasi 

konsumen untuk terlibat aktif, seperti memberikan ulasan, menyukai, atau 
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membagikan konten merek di media sosial (Brodie et al., 2013). Selain itu, Word 

of Mouth Theory yang dikembangkan oleh Arndt menyatakan bahwa 

komunikasi informal, termasuk dalam bentuk e-WOM (Electronic Word of 

Mouth), sangat memengaruhi perilaku konsumen dan persepsi mereka terhadap 

merek (Arndt, 1967). 

e-WOM merupakan proses penyebaran informasi tentang produk dan 

merek melalui media digital. e-WOM memiliki peran yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian dan interaksi pelanggan dengan merek. Marchand et al. 

(2021) mengungkapkan bahwa e-WOM dapat meningkatkan tingkat 

kepercayaan pelanggan terhadap merek dan memotivasi mereka untuk 

berinteraksi lebih lanjut dengan merek tersebut. Dalam konteks Skintific di 

TikTok Shop, ulasan positif yang dibagikan oleh pelanggan akan meningkatkan 

minat dan keterlibatan pengguna lainnya. Oleh karena itu, e-WOM menjadi 

elemen kunci dalam membangun dan memelihara Customer Engagement 

melalui konten berbasis pengalaman pelanggan. 

Menurut Cheung et al. (2023), e-WOM yang berasal dari sumber yang 

dianggap terpercaya dapat meningkatkan pengaruhnya dalam memengaruhi 

keputusan pembelian dan interaksi konsumen dengan merek. Di TikTok Shop, 

e-WOM menjadi sarana utama bagi pelanggan untuk berbagi pengalaman dan 

merekomendasikan produk Skintific kepada teman-teman mereka. Hal ini 

menunjukkan bahwa interaksi antar pengguna yang didorong oleh e-WOM dapat 

memperteguh hubungan konsumen dan merek, yang meningkatkan tingkat 

keterlibatan mereka. 
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Fenomena e-WOM di TikTok, seperti ulasan positif, video testimoni, dan 

rekomendasi produk oleh pengguna, telah terbukti meningkatkan minat beli. 

Akan tetapi, belum banyak bukti empiris yang menunjukkan dampaknya pada 

peningkatan keterlibatan pelanggan terhadap produk Skintific di kalangan 

mahasiswa (Rimadias et al., 2021). Zhao (2022) mengemukakan bahwa 

meskipun e-WOM dapat meningkatkan keterlibatan, penting bagi merek untuk 

memantau dan mengelola percakapan yang terjadi secara online, memastikan 

pesan disampaikan selaras dengan tujuan merek. 

Brand Love dan Customer Engagement merupakan dua konsep yang 

saling berhubungan dan memengaruhi satu sama lain dalam konteks pemasaran 

digital. Menurut Handique dan Sarkar (2024), Brand Love mempengaruhi 

kedalaman hubungan konsumen dengan merek, yang pada gilirannya 

meningkatkan tingkat keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks 

Skintific, hubungan emosional ini terbentuk melalui interaksi yang lebih 

personal dan berbasis kepercayaan yang tercipta di TikTok Shop.  Bagozzi et al. 

(2017), berpendapat bahwa Brand Love dapat memperkuat pengaruh e-WOM, 

karena konsumen yang merasa terhubung secara emosional dengan suatu merek 

lebih cenderung untuk menyebarkan pesan positif tentang merek tersebut. 

Interaksi ini menghasilkan siklus umpan balik positif di platform seperti TikTok 

Shop, yang meningkatkan visibilitas merek dan memperkuat hubungan dengan 

konsumen. 

Fenomena TikTok Shop memanfaatkan kombinasi konten hiburan dan e-

commerce untuk mendorong penjualan dan interaksi, menandai perubahan 
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dalam cara produk dijual kepada konsumen. Customer Engagement di platform 

ini tidak terbatas hanya pada pembelian, namun meliputi aktivitas pelanggan 

yang lebih luas, seperti berbagi pengalaman atau memberikan ulasan. Hollebeek 

et al. (2021) menjelaskan bahwa Customer Engagement menciptakan hubungan 

jangka panjang pada konsumen, di mana konsumen lebih cenderung untuk 

berpartisipasi dalam komunitas merek dan lebih loyal terhadap produk yang 

mereka sukai.  

Muniweera et al. (2020) menunjukkan bahwa e-WOM yang disertai 

dengan Brand Love dapat mendorong pelanggan untuk lebih aktif dalam 

berinteraksi dengan merek. Ini dapat terjadi dalam bentuk interaksi langsung 

melalui komentar, likes, atau bahkan berbagi konten yang terkait dengan merek.  

Pentingnya Brand Love dalam meningkatkan Customer Engagement semakin 

terlihat dengan adanya keterlibatan emosional yang kuat antara pelanggan dan 

merek. Handique dan Sarka (2024) mengemukakan bahwa hubungan emosional 

dengan merek menciptakan rasa kepemilikan dan keterikatan, yang mendorong 

pelanggan untuk lebih sering berinteraksi dengan merek tersebut. Lee et al. 

(2022) juga menemukan bahwa Brand Love berfungsi sebagai motivasi kuat bagi 

konsumen untuk berinteraksi lebih sering dengan merek, yang pada gilirannya 

memperkuat Customer Engagement. 

Penelitian Asiyah dan Irfayanti (2024) menunjukkan bahwa Brand Love 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan keterlibatan mereka dalam aktivitas 

merek di media sosial. Di sisi lain, e-WOM, yang mencakup ulasan positif, 

rekomendasi, atau testimoni pengguna, memiliki kekuatan besar untuk 
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membentuk persepsi konsumen. Namun, di Indonesia, kajian yang mendalami 

dampak Brand Love dan e-WOM terhadap Customer Engagement, khususnya 

dalam konteks platform seperti TikTok Shop, masih terbatas  

Mahasiswa FEB UMB (Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu) adalah salah satu segmen konsumen potensial yang 

terpapar dengan promosi merek melalui TikTok Shop. Namun, tingkat 

keterlibatan mereka dengan merek Skintific belum sepenuhnya terukur, terutama 

dalam kaitannya dengan Brand Love dan e-WOM yang muncul melalui konten-

konten di TikTok (Jumali & Mustaffa, 2024a). Meskipun TikTok memberikan 

peluang besar bagi merek seperti Skintific untuk berinteraksi dengan 

konsumennya, tantangan dalam membangun keterlibatan pelanggan (Customer 

Engagement) masih menjadi isu yang relevan. Mahasiswa sebagai konsumen 

yang kritis cenderung membutuhkan lebih dari sekadar konten promosi biasa. 

Hubungan emosional dengan merek (Brand Love) dan ulasan daring (e-WOM) 

dari sesama pengguna TikTok menjadi dua faktor penting yang memengaruhi 

tingkat keterlibatan mereka (Blasco-Arcas et al., 2016). 

Mahasiswa FEB UMB sebagai bagian dari populasi generasi muda di 

Indonesia merupakan kelompok yang relevan untuk diteliti. Selain menjadi 

pengguna aktif TikTok, mereka juga mewakili konsumen potensial yang dapat 

memberikan perspektif unik terkait bagaimana Brand Love dan e-WOM 

memengaruhi keterlibatan mereka terhadap produk Skintific. Hal ini menjadi 

penting, mengingat persaingan di industri perawatan kulit semakin ketat dengan 
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banyaknya merek yang memanfaatkan TikTok sebagai saluran pemasaran utama 

(Jumali & Mustaffa, 2024b) 

Permasalahan praktis yang muncul terkait Customer Engagement produk 

Skintific oleh pemasar di Tiktok Shop sebagai berikut: 

1. Pemasar atau penjual produk Skintific banyak yang gagal untuk mengikuti 

tren terbaru atau merespons dengan cara yang sesuai supaya ketinggalan 

zaman. Hal ini dikarenakan kompleksitas dan kecepatan perubahan tren di 

TikTok. Selain itu, TikTok Shop mempertemukan berbagai merek 

kecantikan, dari yang besar hingga yang kecil, dalam satu platform yang 

sangat terbuka dan kompetitif. 

2. Pemasar TikTok Shop ada yang tidak mampu membangun Brand Love yang 

mendalam melalui TikTok dengan pendekatan yang kreatif dan relevan 

dengan kehidupan dan aspirasi konsumen muda, terutama di pasar 

kecantikan yang sangat kompetitif. 

3. Pemasar TikTok Shop cenderung kurang proaktif dalam membangun 

komunitas online produk mereka. Pemasaran tidak dapat mengelola dan 

memanfaatkan e-WOM dan ini menjadi tantangan besar karena tidak dapat 

sepenuhnya dikendalikan oleh merek dari produk Skintific. 

Penelitian ini penting dilakukan karena TikTok Shop semakin menjadi 

platform e-commerce yang dominan, terutama di kalangan konsumen muda, dan 

belum banyak riset yang membahas pengaruh Brand Love dan e-WOM terhadap 

Customer Engagement dalam konteks ini, khususnya pada produk kecantikan di 

Indonesia. Dengan meningkatnya jumlah pengguna TikTok, penelitian ini memiliki 
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urgensi tinggi untuk memberikan wawasan tentang bagaimana cara yang efektif 

bagi merek seperti Skintific untuk membangun hubungan yang lebih erat dengan 

konsumen muda melalui strategi pemasaran berbasis Brand Love dan e-WOM.  

Penelitian ini diyakini memberikan kontribusi bagi pemasar dan pengelola 

merek dalam memahami dinamika Customer Engagement yang dipengaruhi oleh 

Brand Love dan e-WOM di TikTok Shop. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

memberikan kontribusi bagi perkembangan teori dalam pemasaran digital, 

khususnya dalam memahami bagaimana keterlibatan emosional dan rekomendasi 

dari pengguna lainnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas 

konsumen.  

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijabarkan maka dapat di 

identifikasi beberapa masalah terhadap produk Skintific melalui Tiktok Shop 

adalah sebagai berikut: 

1. Banyak pemasar produk Skintific di Tiktok Shop gagal untuk mengikuti 

tren terbaru atau merespons dengan cara yang sesuai  untuk  

menanggapi perubahan tren dan kebutuhan konsumen muda. 

2. Pemasar TikTok Shop ada yang tidak mampu membangun Brand Love 

yang mendalam melalui TikTok dengan pendekatan yang kreatif dan 

relevan dengan kehidupan dan aspirasi konsumen muda, terutama di pasar 

kecantikan yang sangat kompetitif.  

3. Pemasar TikTok Shop cenderung kurang proaktif dalam membangun 

komunitas online produk mereka. Pemasaran tidak dapat mengelola dan 
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memanfaatkan e-WOM dan ini menjadi tantangan karena e-WOM tidak 

dapat sepenuhnya dikendalikan oleh merek dari produk Skintific. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah dan fokus, batasan masalah yang ditetapkan 

adalah sebagai berikut: 

1. Objek Penelitian: Penelitian ini berfokus pada produk Skintific yang 

dipasarkan melalui TikTok Shop. Subjek Penelitian: Responden penelitian 

adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis (FEB) Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu (UMB) yang pernah membeli atau terlibat 

dengan produk Skintific di TikTok Shop. 

2. Variabel Penelitian: Variabel bebas adalah Brand Love dan e-WOM 

(Electronic Word of Mouth), sedangkan variabel terikat adalah Customer 

Engagement. 

3. Konteks Penelitian: Penelitian dilakukan dalam konteks pemasaran digital 

melalui media sosial TikTok, khususnya pada TikTok Shop. 

4. Metode Penelitian: Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan teknik survei untuk mengumpulkan data dari responden yang 

memenuhi kriteria. 

Dengan batasan ini, penelitian akan lebih spesifik, relevan, dan mampu 

menghasilkan temuan yang sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan. 
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1.4 Rumusan Masalah 

Sebagai dasar untuk memahami masalah yang ada dalam penelitian ini, 

diperlukan penjabaran mengenai isu-isu utama yang relevan dengan pengaruh 

Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap Customer 

Engagement. Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah yang menjadi fokus 

penelitian: 

1. Apakah ada pengaruh antara Brand Love terhadap Customer Engagement? 

2. Apakah ada pengaruh antara e-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap 

Customer Engagement? 

3. Apakah ada pengaruh antara Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of 

Mouth) terhadap Customer Engagement? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Sebagai langkah untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini,  

bertujuan mengidentifikasi, menganalisis, dan mengevaluasi berbagai aspek 

berkaitan dengan pengaruh Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of Mouth) 

terhadap Customer Engagement. Selain itu,  tujuan spesifik dalam penelitian: 

1. Menganalisis pengaruh Brand Love terhadap Customer Engagement pada 

produk Skintific di TikTok Shop. 

2. Menganalisis pengaruh e-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap 

Customer Engagement pada produk Skintific di TikTok Shop. 

3. Menganalisis pengaruh Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of 

Mouth) terhadap Customer Engagement pada produk Skintific di TikTok 

Shop 
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1.6 Manfaat Penelitian 

Penelitian diharapkan memberikan manfaat yang signifikan bagi berbagai 

pihak, baik dalam konteks praktis maupun akademis, antara lain: 

1. Manfaat Praktis bagi Perusahaan dan Pemasar: 

Penelitian dapat memberikan wawasan merek seperti Skintific untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka di platform TikTok Shop. Hasil 

penelitian dapat digunakan untuk menyusun rencana pemasaran yang efektif dan 

relevan dengan preferensi konsumen. 

2. Manfaat bagi Pengembangan Ilmu Pemasaran Digital: 

Secara teoritis, penelitian ini akan memperkaya literatur yang ada 

mengenai hubungan antara Brand Love, e-WOM (Electronic Word of Mouth), 

dan Customer Engagement dalam konteks pemasaran digital, khususnya di 

platform media sosial seperti TikTok.  

3. Manfaat bagi Mahasiswa dan Akademisi: 

Penelitian digunakan sebagai referensi penting  mahasiswa dan 

akademisi  tertarik dalam bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

Penelitian menjadi acuan dalam penelitian pada  bidang yang sama, terutama 

yang berkaitan dengan media sosial dan pemasaran berbasis interaksi pelanggan. 

4. Manfaat bagi Masyarakat Umum: 

Penelitian diharapkan memberikan wawasan kepada masyarakat, 

khususnya konsumen aktif di media sosial, mengenai pentingnya peran Brand 

Love dan e-WOM (Electronic Word of Mouth) dalam mempengaruhi keputusan 
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pembelian. Hal ini dapat meningkatkan kesadaran akan pengaruh media sosial 

dalam perilaku konsumen. 

5. Manfaat bagi Pengembangan Kebijakan Pemasaran: 

Hasil dari penelitian ini dapat memberikan masukan kepada perusahaan atau 

lembaga yang terkait dalam merumuskan kebijakan pemasaran berbasis data lebih 

efektif, dengan mempertimbangkan dinamika hubungan emosional antara merek 

dan konsumen serta peran komunikasi digital melalui e-WOM (Electronic Word of 

Mouth) dalam membangun keterlibatan pelanggan 
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