JURNAL MANAJEMEN MODAL INSANI DAN BISNIS (JMMIB)e-ISSN 2723-424X
| |[Volume| |6| |[Nomor||1]] Juli ||2025] |
Website: www. jurnal.imsi.or.id

PENGARUH BRAND LOVE DAN E-WOM TERHADAP CUSTOMER
ENGAGEMENT PADA PRODUK SKINTIFIC DI TIKTOK SHOP
(STUDI KASUS MAHASISWA FEB UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH BENGKULU)

Della Wahyuni Puspita Sari'"’ Reni Indriani®®
(D@Universitas Muhammadiyah Bengkulu
dellawahyuni534@gmail.com

ABSTRACT

Skintific products are one of the brands that utilize TikTok Shop, successfully attracting
consumers' attention with a more personal and interactive approach and building closer
relationships with its users through Brand Love and e-WOM strategies. This study aims to
analyze the effect of brand love and e-WOM (electronic word of mouth) on customer
engagement on Skintific products on TikTok Shop. The respondents used were 140 FEB
students from Bengkulu University through an online survey. Respondents were selected
purposively, namely respondents aged 18-30 years and had experience with Scientific products,
especially on TikTok Shop. The data obtained were then analyzed using a multiple linear
regression model. The results of the study showed that brand love had a positive effect on
customer engagement on Skintific products on TikTok Shop, with the results of the t count test
>t table (3.199 > 2.266). Then, E-WOM had a positive effect on customer engagement on
Skintific products on TikTok Shop, with the results of the t count test >t table (9.361 > 2.266).
Furthermore, Brand love and e-WOM have a positive effect on customer engagement on
Skintific products on TikTok Shop with the results of the F_count test 118.418 > F count
19.488.
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PENDAHULUAN

Fenomena digitalisasi saat int 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
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memberikan ulasan, menyukai, atau 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.

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 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
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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 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 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 urgensi tinggi untuk memberikan wawasan tentang bagaimana
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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.

METODE

Populasi

Populasi dalam penelitian mengacu pada keseluruhan area atau kelompok yang menjadi
fokus kajian peneliti. Menurut Sugiyono (2022), populasi merupakan kumpulan objek atau
subjek dengan karakteristik dan jumlah tertentu yang dijadikan dasar untuk penelitian guna
memperoleh temuan dan menarik kesimpulan. Pemahaman ini digunakan sebagai panduan
oleh penulis dalam menetapkan populasi penelitian.

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Bengkulu (FEB UMB) yang
menjadi populasi dalam penelitian ini. Kelompok ini dipilih karena relevan dengan tujuan
penelitian, yaitu menganalisis pengaruh Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of Mouth)
terhadap Customer Engagement pada platform TikTok Shop. Sebagai konsumen muda yang
kritis dan potensial, mahasiswa FEB UMB diharapkan memberikan wawasan yang signifikan
terhadap topik yang diteliti.

Sampel

Menurut (Sugiyono, 2022), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari mahasiswa FEB Universitas
Muhammadiyah Bengkulu yang aktif menggunakan TikTok Shop dan terlibat dalam pembelian
produk Skintific, sehingga penentuan jumlah sampel yang representatif dihitung berdasarkan
jumlah indikator. Menurut Sarstedt et al. (2021), jumlah indikator 14, maka:

Sampel minimum = Jumlah indikator x 5
=14x5
= 70 responden
Sampel maksimum = Jumlah indikator x 10
=14x 10
= 140 responden

Sarstedt et al. (2021) menyatakan bahwa jumlah responden yang ideal untuk penerapan
estimasi likelihood maksimum dalam model persamaan struktural berkisar antara 100 hingga
200 responden. Berdasarkan rumus yang digunakan, jumlah sampel minimal adalah 70
responden, sedangkan jumlah sampel maksimal adalah 140 responden. Dalam penelitian ini,
jumlah sampel yang dipilih adalah jumlah maksimal, yaitu 140 responden.

Penelitian ini menggunakan metode Sampling Purposive. Teknik ini merupakan
pendekatan yang memungkinkan pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu, di
mana sampel dipilih dari kelompok sasaran yang dapat memberikan informasi sesuai dengan
karakteristik yang diinginkan (Sugiyono, 2022). Pertimbangan digunakan untuk menentukan
karakteristik responden dalam penelitian adalah sebagai berikut: Menggunakan TikTok Shop
secara aktif untuk membeli produk, khususnya produk Skintific:

1. Berusia antara 18-30 tahun, yang merupakan kelompok usia yang lebih cenderung terlibat
dalam aktivitas belanja online melalui media sosial, terutama TikTok.

2. Mempunyai pengalaman dengan produk Skintific dan dapat memberikan informasi yang
relevan terkait dengan Brand Love dan e-WOM (Electronic Word of Mouth).
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Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini dapat dikumpulkan melalui berbagai pengaturan, sumber, dan
teknik. Teknik pengumpulan data merupakan langkah penting dalam penelitian, yang bertujuan
untuk mendapatkan informasi yang diperlukan (Sugiyono, 2022). Dalam studi ini, penulis
menerapkan tiga metode pengumpulan data sebagai berikut:

Kuesioner (Angket)

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono,
2022). Teknik ini efisien jika peneliti telah mengetahui variabel yang akan diukur dan dapat
memprediksi jawaban dari responden. Kuesioner juga cocok digunakan ketika jumlah
responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan
tertutup atau terbuka, dan dapat diberikan langsung kepada responden atau melalui internet
(Sugiyono, 2022).

Kuesioner yang dibagikan melalui Google Forms dalam penelitian ini bertujuan
mengumpulkan data persepsi dan perilaku mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Bengkulu (FEB UMB) terkait produk Skintific di TikTok Shop. Responden
diminta memilih jawaban yang sesuai dengan pendapat atau pilihan mereka, dengan
memberikan tanda centang pada opsi yang disediakan.

Data yang diperoleh dari kuesioner kemudian diproses dengan memberikan bobot pada
setiap alternatif jawaban. Pengolahan data menggunakan skala Likert, yang menurut Sugiyono
(2022), memiliki gradasi jawaban dari sangat positif hingga sangat negatif, yang biasanya
terdiri dari kategori seperti sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, hingga sangat tidak
setuju (Sugiyono, 2022).

Tabel 1
Skala Pengukuran

No. Skala Pengukuran Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

Sumber: Sugiyono (2022)

N[N |—
— (N [W [

Studi Pustaka
Data yang diperoleh dari buku-buku, jurnal yang dipublikasi dan lainnya yang berkaitan
dengan masalah yang diteliti.

Uji Instrumen Penelitian

Uji coba instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa alat ukur yang digunakan valid
dan reliabel, sesuai dengan penjelasan Sugiyono (2022). Dengan instrumen yang valid dan
reliabel, diharapkan hasil penelitian juga akan valid. Uji coba bertujuan untuk mengidentifikasi
pertanyaan yang mungkin menghasilkan jawaban tidak objektif atau membingungkan.
Penelitian ini melibatkan 30 responden, mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Bengkulu (FEB UMB) yang menggunakan Shopee dan membeli
produk Skintific. Pengumpulan data dilakukan dengan SPSS for Windows versi 25.
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Uji Validitas

Sugiyono (2022) menyatakan hasil dianggap valid ketika terdapat kesesuaian antara
data yang dikumpulkan dan data yang sebenarnya terjadi pada objek yang diteliti. Alat ukur
yang digunakan untuk mengumpulkan data dianggap valid jika instrumen tersebut dapat
mengukur apa yang seharusnya diukur dengan tepat.

Menurut Ardyan et al. (2023) rumus korelasi product moment berikut digunakan untuk
mengevaluasi instrumen yang digunakan:

NYxy@Ex)(Xy)
rxy
VINZ x2(Ex)? HNZ y2(Zy)?)
Keterangan:
rxy : Koefisien korelasi antara variabel X dan Y

> xy :Jumlah perkalian antara variabel X dan Y

Y x? : Jumlah dari kuadrat nilai X

Y y*> :Jumlah dari kuadrat nilai Y

(X x)? : Jumlah nilai X kemudian dikuadratkan

(X y)? : Jumlah nilai Y kemudian dikuadratkan

Untuk mengetahui apakah angket yang digunakan valid atau tidak, nilai rxy yang
diperoleh (rhitung) dibandingkan dengan nilai rtabel berdasarkan uji korelasi product moment
pada a 5%. Kriteria uji validitasnya adalah jika rhitung > rtabel, maka angket dapat dikatakan
valid. Sebaliknya, jika rhitung < rtabel, maka angket tersebut dianggap tidak valid. Menurut
Sugiyono (Sugiyono, 2022), ada beberapa kriteria yang harus dipenuhi, yaitu:

1. Jikar> 0,361 maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah valid.
2. Jika r < 0,361 maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid.

Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2022), pengujian reliabilitas instrumen dapat dilakukan dengan
pendekatan eksternal atau internal. Pendekatan eksternal mencakup metode test-retest,
equivalent, atau gabungannya, sementara pendekatan internal menguji konsistensi item dalam
instrumen. Instrumen dianggap reliabel jika memberikan data yang konsisten pada waktu yang
berbeda dan dapat mengukur objek yang sama secara stabil. Uji validitas dan reliabilitas
bertujuan untuk memastikan kesesuaian antara objek dan data. Dalam penelitian ini, uji
reliabilitas dilakukan menggunakan SPSS dengan teknik Cronbach's Alpha, dimana instrumen
dianggap reliabel jika koefisien alpha lebih dari 0,60.

Uji Asumsi Klasik

Untuk memastikan bahwa koefisien statistik yang diperoleh merupakan estimasi
parameter yang tepat dan dapat dipertanggungjawabkan, penting dilakukan uji asumsi klasik,
uji persyaratan regresi linier berganda, atau keduanya. Dalam penelitian ini, uji normalitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas diterapkan untuk mengidentifikasi apakah ada
pelanggaran terhadap asumsi-asumsi klasik (Ghozali, 2016).
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk memastikan apakah model regresi mengikuti distribusi
normal (Ghozali, 2016). Jika tidak, hasil uji statistik bisa terpengaruh. Pengujian dapat
dilakukan dengan One Sample Kolmogorov Smirnov, dimana nilai signifikan di atas 0,05
menunjukkan distribusi normal, dan di bawah 0,05 menunjukkan data tidak normal.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengidentifikasi korelasi antar variabel
independen dalam model regresi (Ghozali, 2016). Deteksi dilakukan melalui nilai toleransi dan
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VIF. Toleransi rendah mengindikasikan VIF tinggi, yang menunjukkan multikolinearitas.
Ambang batas umum adalah toleransi 0,10 atau VIF di bawah 10.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah ada ketidakkonsistenan
varians residual antara satu pengamatan dengan yang lainnya dalam model regresi (Ghozali,
2016). Pengujian ini dapat dilakukan dengan menganalisis grafik scatterplot antara SRESID
dan ZPRED untuk mengidentifikasi pola yang mungkin ada:

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola teratur
(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), ini mengindikasikan adanya
heteroskedastisitas.

2. Jika tidak terlihat pola yang jelas dan titik-titik tersebar di atas dan di bawah angka
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2016).

Untuk memperkuat hasil uji scatterplot, uji park juga dapat dilakukan. Jika variabel
independen memiliki nilai tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi pada penelitian ini

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan setelah data dari responden atau sumber lain terkumpul. Proses
ini mencakup pengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis responden, pembuatan tabel
berdasarkan variabel, penyajian data untuk tiap variabel, perhitungan untuk menjawab masalah
penelitian, serta uji hipotesis (Ardyan et al., 2023). Teknik analisis data yang diterapkan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut.

Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2022), analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis data
dengan cara menggambarkan atau mendeskripsikan data sebagaimana adanya tanpa menarik
kesimpulan yang bersifat generalisasi atau umum. Dalam analisis ini, data dapat disajikan
dalam bentuk tabel, grafik, diagram lingkaran, pictogram, serta perhitungan modus, median,
mean, desil, persentil, penyebaran data, standar deviasi, dan persentase. Tanggapan
responden terhadap kuesioner yang dibagikan akan dianalisis dalam bagian ini. Tabel interval
akan digunakan untuk memvalidasi kecenderungan tanggapan responden terhadap setiap
variabel berdasarkan nilai skor rata-rata. Rata-rata responden dihitung dengan rumus berikut:

_3X
X=%
Keterangan :

X = Angka rata-rata

N = Jumlah skor

> x = Nilai Responden

Hasil rata-rata tanggapan responden tersebut divalidasi pada interval penelitian
menetapkan tentang interval penelitian tersebut, terhitung berdasarkan rumus sebagai berikut

R

[=%

Keterangan :

I = Interval

R = Range (nilai tertinggi-nilai terendah)

K =Jumlah kategori

=31=0,8

Setelah menentukan ukuran interval, skala dikembangkan untuk menetapkan kriteria

penelitian berikut untuk penilaian responden terhadap variabel penelitian:
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Tabel.2
Tanggapan Responden Terhadap Variabel

Interval Penilaian
4,21 -5,00 Sangat tinggi
3,41 —4,20 Tinggi
2,61 — 3,40 Sedang
1,81 —2,60 Rendah
1,00 - 1,80 Sangat rendah

Sumber : Sugiyono (Sugiyono, 2022)

Analisis Regresi Linier Berganda

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak
statistik SPSS (Statistical Product and Service Solutions), yaitu SPSS IBM 25 untuk Windows.
Metode yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda untuk mengevaluasi pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Penelitian ini mengadopsi model analisis
sebagai berikut:

[ Y=a+B1Xi+B2X2 J
Keterangan :
Y = customer engagement
o = Koefisien konstanta
B1 X1 = Koefiesien regresi brand love
B2 X2 = Koefiesien regresi electronic word of mouth
Uji Hipotesis

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis merupakan jawaban sementara atas masalah yang
diajukan dalam penelitian, yang dirumuskan dalam bentuk pertanyaan. Tujuan dari pengujian
hipotesis adalah untuk menilai apakah terdapat pengaruh yang signifikan, baik secara terpisah
maupun bersamaan, antara variabel independen (Brand Love dan Electronic Word of Mouth)
terhadap variabel dependen (Customer Engagement).

Uji Parsial t

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis merupakan jawaban sementara atas masalah yang
diajukan dalam penelitian, yang dirumuskan dalam bentuk pertanyaan. Tujuan dari pengujian
hipotesis adalah untuk menilai apakah terdapat pengaruh yang signifikan, baik secara terpisah
maupun bersamaan, antara variabel independen (Brand Love dan Electronic Word of Mouth)
terhadap variabel dependen (Customer Engagement)

Uji parsial bertujuan untuk menguji pengaruh signifikan variabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y). Uji t mengukur sejauh mana pengaruh setiap variabel
independen secara individual terhadap variabel dependen (Ghozali, 2016). Dalam penelitian
ini, perhitungan uji t dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS Statistik 25. Menurut Ardyan
et al. (2023), uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Nilai thitung dibandingkan dengan ttabel pada tingkat
signifikansi 5%, dengan uji dua arah dan derajat kebebasan (dk) sebesar n-d. Kriteria pengujian
uji t adalah sebagai berikut:

1. Bila thiung > twver maka Ho ditolak dan H. diterima, artinya berpengaruh
signifikan.
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2. Sebaliknya bila thiung < twvel maka Ho diterima dan H. ditolak artinya tidak
berpengaruh signifikan.
Uji Simultan F

Uji simultan F digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan
secara bersama-sama antara variabel-variabel independen (Brand Love dan Electronic Word of
Mouth) terhadap variabel dependen (Customer Engagement). Dalam penelitian ini, perhitungan
uji F dilakukan dengan menggunakan /BM SPSS Statistic 25.

Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dan Ftabel pada tingkat
signifikansi 5% (0,05). Jika Fhitung lebih besar dari Ftabel, HO ditolak dan Ha diterima,
menunjukkan bahwa variabel independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel
dependen. Sebaliknya, jika Fhitung lebih kecil dari Ftabel, HO diterima dan Ha ditolak, yang
berarti variabel independen tidak dapat menjelaskan variabel dependen dalam model regresi
(Ardyan et al., 2023).

HASIL

Variabel Brand Love

Variabel Brand Love dalam penelitian ini diukur melalui lima pernyataan yang
menggambarkan sejauh mana responden memiliki keterikatan emosional dengan merek
Skintific. Variabel Brand Love diajukan sebanyak lima pertanyaan, dengan distribusi tanggapan
responden terhadap Brand Love diketahui hasil tanggapan responden terhadap variabel Brand
Love, diperoleh rata-rata keseluruhan 4,21, yang masuk dalam kategori tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa responden secara umum memiliki tingkat kecintaan yang kuat terhadap
merek Skintific. Mereka merasa bahwa merek ini memiliki peran penting dalam kehidupan
mereka, mendorong mereka untuk membeli produk, dan bahkan tetap memilih Skintific
meskipun ketersediaannya terbatas.

Pernyataan dengan nilai tertinggi dalam variabel Brand Love pada pernyataan “Saya
berniat menjadikan Skintific sebagai pilihan utama untuk produk perawatan kulit saya di masa
depan” dengan rata-rata skor 4,26. Nilai ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki
niat kuat untuk tetap menggunakan Skintific dalam jangka panjang. Loyalitas ini dapat
disebabkan oleh kepuasan terhadap produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka, serta strategi
pemasaran yang efektif dalam membangun hubungan emosional dengan pelanggan.

Pernyataan dengan nilai terendah pada pernyataan “Saya merasa bahwa merek Skintific
adalah bagian penting dalam kehidupan saya” dengan skor 4,14. Meskipun masih dalam
kategori tinggi, nilai ini menunjukkan bahwa tidak semua responden menganggap Skintific
sebagai bagian yang sangat signifikan dalam kehidupan mereka. Hal ini mungkin disebabkan
oleh faktor persaingan di industri perawatan kulit, di mana banyak merek lain yang juga
memiliki daya tarik dan kualitas produk yang kompetitif.

Variabel E-WOM

Variabel e-WOM mencerminkan sejauh mana responden menerima dan mempercayai
informasi yang mereka temukan di TikTok Shop mengenai produk Skintific. Variabel e-WOM
diajukan sebanyak empat pertanyaan, dengan hasil tanggapan terhadap variabel Electronic
Word of Mouth (E-WOM), diperoleh rata-rata keseluruhan 4,23, yang masuk dalam kategori
tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai bahwa informasi dan ulasan
mengenai produk Skintific yang mereka temukan di TikTok Shop sangat berguna dan
berpengaruh terhadap keputusan mereka dalam membeli produk.

Pernyataan dengan nilai tertinggi dalam variabel E-WOM adalah “Saya merasa
informasi yang saya temukan di TikTok Shop tentang produk Skintific sangat informatif dan
berguna” dengan rata-rata skor 4,25 dan pernyataan “Saya sering berpartisipasi dalam
memberikan penjelasan atau menjawab pertanyaan mengenai produk Skintific di TikTok Shop”
dengan rata-rata skor 4,25. Nilai ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menganggap
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informasi di TikTok Shop sebagai sumber yang kredibel dan membantu mereka dalam
mengenal produk Skintific. Selain itu, adanya partisipasi aktif dalam diskusi atau memberikan
jawaban terkait produk juga menunjukkan bahwa komunitas pengguna Skintific di TikTok
cukup kuat dan memiliki engagement yang baik dalam berbagi pengalaman mereka.

Pernyataan dengan nilai terendah dalam variabel ini adalah “Saya percaya pada
informasi yang dibagikan oleh orang lain mengenai produk Skintific di TikTok Shop” dengan
skor 4,19. Meskipun masih dalam kategori tinggi, nilai ini menunjukkan bahwa tidak semua
responden sepenuhnya percaya pada informasi yang mereka dapatkan dari ulasan atau testimoni
pengguna lain di TikTok Shop. Hal ini mungkin disebabkan oleh adanya ulasan berbayar atau
promosi yang kurang transparan, sehingga beberapa konsumen lebih berhati-hati dalam
mempercayai rekomendasi yang diberikan.

Variabel Customer Engagement

Variabel Customer Engagement mengukur tingkat keterlibatan responden dengan
konten yang terkait dengan Skintific di TikTok Shop. Variabel customer engagement diajukan
sebanyak lima pertanyaan, dengan hasil tanggapan responden terhadap variabel Customer
Engagement, diperoleh rata-rata keseluruhan 4,27, yang masuk dalam kategori tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa responden memiliki keterlibatan yang sangat baik terhadap merek
Skintific, terutama dalam hal ketertarikan terhadap produk, interaksi dengan konten di TikTok,
serta keterikatan emosional dengan merek tersebut.

Pernyataan dengan nilai tertinggi dalam variabel Customer Engagement adalah “Saya
merasa produk Skintific adalah bagian dari gaya hidup saya” dengan rata-rata skor 4,32. Nilai
ini menunjukkan bahwa banyak responden menganggap Skintific lebih dari sekadar produk
perawatan kulit, tetapi juga sebagai bagian dari identitas dan gaya hidup mereka. Hal ini
menandakan bahwa Skintific telah berhasil membangun loyalitas dan emotional bonding
dengan konsumennya, kemungkinan besar melalui strategi pemasaran digital yang efektif di
TikTok.

Pernyataan dengan nilai terendah dalam variabel ini adalah “Melihat produk Skintific
di TikTok selalu membuat saya merasa antusias dan tertarik” dengan skor 4,22. Meskipun masih
dalam kategori tinggi, nilai ini menunjukkan bahwa ada sebagian kecil responden yang
mungkin kurang begitu terpengaruh secara emosional ketika melihat produk Skintific di
TikTok. Hal ini bisa disebabkan oleh faktor kejenuhan dalam melihat iklan berulang atau
adanya preferensi pribadi yang berbeda dalam memilih produk perawatan kulit.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang mengukur pengaruh variabel
independen (Brand Love dan e-WOM) terhadap variabel dependen (Customer Engagement).
Pengolahan data menggunakan sofiware SPSS (Statistical Packagefor Social Science) versi 25.
Berikut hasil perhitungan regresi linear berganda:

Tabel 3
Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) ,905 1,339 ,676 ,500
Brand Love ,230 ,072 ,218 3,199 ,002
E-WOM ,916 ,098 ,637 9,361 ,000

a. Dependent Variable: Customer Engagement
Sumber: Data diolah (lampiran 7)

Dari output regresi di atas didapatkan persamaan regresinya adalah sebagai berikut:
Y = 0,905 + 0,230 (X;) + 0,916 (X2). Berdasarkan persamaan regresi ini, maka dapat
dijelaskan sebagai berikut :
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1. Nilai Konstanta sebesar 0,905, mempunyai makna apabila variabel Brand Love dan e-
WOM sama dengan nol, maka variabel Customer Engagement akan tetap yaitu 10,017.

2. Koefisien regresi Brand Love (X;), sebesar 0,230 mempunyai makna jika nilai variabel
Brand Love naik satu satuan maka Customer Engagement akan naik sebesar 0, 230
dengan asumsi variabel E-WOM dianggap tetap.

3. Koefisien regresi e-WOM (X5), sebesar 0,916 mempunyai makna jika variabel e-WOM
naik satu satuan maka Customer Engagement akan naik sebesar 0,916 dengan asumsi
variabel deskripsi kerja dianggap tetap.

Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan variabel
Brand Love dan e-WOM dalam menerangkan variasi variabel Customer Engagement.
Perhitungan komputer menggunakan SPSS 25 didapatkan hasil uji koefisien determinasi
sebagai berikut:
Tabel 5§
Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,796°2 ,634 ,628 1,80808
a. Predictors: (Constant), E-WOM, Brand Love
b. Dependent Variable: Customer Engagement

Sumber: Data diolah (Lampiran 8)
Tabel di atas dapat diketahui nilai koefisien determinasi R square (R?) sebesar
0,634. Nilai ini mempunyai arti bahwa variabel Brand Love dan e-WOM memberikan
sumbangan sebesar 0,634 atau 63,4% dalam mempengaruhi Customer Engagement,
sedangkan sisanya sebesar 36,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk dalam
model penelitian ini.

Uji Parsial (Uji t)
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial antara Brand Love dan
e-WOM terhadap Customer Engagement dengan membandingkan nilai tyjpung dengan

trabel- Hipotesis diterima jika nilai tyjeung lebih besar dari pada teapel-

Tabel 6
Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.

Model B Std. Error Beta
1 (Constant) ,905 1,339 ,676 ,500
Brand Love ,230 ,072 ,218 3,199 ,002
E-WOM ,916 ,098 ,637 9,361 ,000

a. Dependent Variable: Customer Engagement
Sumber: Data diolah (lampiran 7)

Tabel 4.13 diketahui nilai tyjrng Brand Love sebesar 3,199 dan E-WOM sebesar

9,361. Kemudian nilai t,pe dicari dengan derajat kebebasan n-k-1 (140-3-1) sebesar
136 dan signifikansi 0,05, sehingga nilai t,,pe; adalah 2,266 (Lampiran 9). Penerimaan
dan penolakan hipotesis adalah sebagai berikut :
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1. Signifikansi Brand Love yaitu thjrung>trapel (3,199 > 2,266), dengan demikian
hipotesis diterima, artinya Brand Love berpengaruh positif terhadap Customer
Engagement pada produk Skintific di TikTok Shop.

2. Signifikansi e-WOM yaitu thirung>trabel (9,361 > 2,266), dengan demikian hipotesis

diterima, artinya e-WOM berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada
produk Skintific di TikTok Shop.

Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk melihat apakah Brand Love dan e-WOM berpengaruh secara
simultan terhadap Customer Engagement pada produk Skintific di TikTok Shop, pengujian
dengan cara membandingkan nilai F hitung dengan F tabel. Hipotesis diterima jika nilai F
hitung lebih besar dari pada F tabel.

Tabel 7
Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 774,259 2 387,130 118,418 ,000°
Residual 447,876 137 3,269
Total 1222,136 139

a. Dependent Variable: Customer Engagement
b. Predictors: (Constant), E-WOM, Brand Love

Sumber: Output SPSS 25 (lampiran 8)

Tabel di atas diketahui nilai Fpjrung sebesar 118,418, sedangkan nilai Fape dicari
dengan derajat kebebasan (df) sebagai berikut:

dfl =k -1
d2=n-k
dimana:

k : jumlah seluruh variabel

n : jumlah sampel
Maka dfl=k —1=3 — 1 =2 dan df2 = n — k = 140— 3 = 137, sehingga pada signifikansi 0,05
nilai F tabel sebesar 19,488 (Lampiran 10). Dengan demikian nilai Fyjrung 118,418 > Fpitung
19,488, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang diajukan sebelumnya diterima, artinya Brand
Love dan e-WOM berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada produk Skintific di
TikTok shop dikalangan mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Bengkulu.

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Love terhadap Customer Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Love memiliki pengaruh positif terhadap
Customer Engagement pada produk Skintific di TikTok Shop di kalangan mahasiswa FEB
Universitas Muhammadiyah Bengkulu. Brand Love merupakan konsep yang menggambarkan
hubungan emosional antara konsumen dan suatu merek (Ajayi & Abina, 2024). Konsumen yang
memiliki cinta terhadap merek tidak hanya sekadar membeli produk, tetapi juga cenderung
lebih aktif dalam berinteraksi, merekomendasikan, dan menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi
terhadap merek tersebut.

Salah satu indikator Brand Love dalam penelitian ini yang memiliki skor tertinggi
adalah niat responden untuk menjadikan Skintific sebagai pilihan utama dalam perawatan kulit
mereka di masa depan (3,19). Hal ini sejalan dengan Choi et al. (2024), yang menyatakan bahwa
ketika konsumen memiliki hubungan emosional yang kuat dengan merek, mereka akan lebih
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cenderung terlibat secara aktif dalam berbagai bentuk interaksi, termasuk berbagi pengalaman,
memberikan review, dan menunjukkan preferensi jangka panjang terhadap merek tersebut.

Selain itu, penelitian dari Sasono et al. (2024) menjelaskan bahwa Brand Love
mendorong keterlibatan yang lebih tinggi dalam komunitas digital dan media sosial, di mana
konsumen merasa terdorong untuk berpartisipasi dalam diskusi terkait merek, seperti yang
terjadi dalam ekosistem TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa banyak responden
merasa terdorong untuk membeli produk Skintific setelah melihat iklan atau promosi di TikTok
(3,14), yang menunjukkan adanya koneksi emosional dan ketertarikan terhadap merek.

Pengaruh e-WOM terhadap Customer Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki
pengaruh positif terhadap customer engagement pada produk Skintific di TikTok Shop.
Responden umumnya menilai bahwa informasi yang mereka peroleh dari TikTok Shop cukup
bermanfaat, terutama melalui review dan testimoni online. Hal ini menunjukkan bahwa
komunikasi antar pengguna dalam bentuk ulasan, diskusi, dan rekomendasi memiliki peran
penting dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan terhadap produk Skintific.

E-WOM telah menjadi faktor yang semakin dominan dalam membentuk keputusan
konsumen, terutama dalam era digital di mana interaksi online memainkan peran sentral dalam
pengalaman berbelanja. Menurut Kotler (2021), e-WOM merupakan salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yang dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap sebuah
merek. Dalam konteks Skintific di TikTok Shop, mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah
Bengkulu yang sering terpapar ulasan positif dan testimoni dari pengguna lain cenderung lebih
tertarik untuk berinteraksi dengan produk, baik dalam bentuk pembelian, berbagi pengalaman,
maupun berpartisipasi dalam diskusi terkait produk.

Lebih lanjut, penelitian dari Gao dan Shao (2024) menyatakan bahwa Customer
Engagement tidak hanya melibatkan transaksi pembelian, tetapi juga keterlibatan emosional,
partisipasi dalam komunitas online, dan keterikatan terhadap brand. Dalam penelitian ini,
ditemukan bahwa meskipun tingkat keterlibatan aktif dalam diskusi produk masih dalam
kategori sedang, responden tetap menunjukkan kecenderungan positif dalam berbagi
pengalaman dan memperoleh wawasan baru dari ulasan pengguna lain

Tingkat kepercayaan terhadap informasi yang dibagikan oleh pengguna lain
menunjukkan bahwa sebagian besar responden masih menaruh perhatian terhadap kredibilitas
sumber informasi. Hal ini sejalan dengan penelitian dari Mulyati et al. (Mulyati et al., 2024),
yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap e-WOM sangat bergantung pada faktor
kredibilitas pemberi ulasan, kualitas informasi, serta kesesuaiannya dengan pengalaman pribadi
konsumen. Dalam kasus Skintific, mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Bengkulu
lebih cenderung terlibat dengan merek apabila informasi yang diperoleh dianggap valid dan
relevan dengan kebutuhan mereka.

Selain itu, penelitian dari Elalfy et al. (2024) menunjukkan bahwa e-WOM yang positif
dapat mendorong loyalitas merek dengan meningkatkan keterikatan emosional konsumen
terhadap produk. Hal ini dapat menjelaskan mengapa banyak responden dalam penelitian ini
mempertimbangkan Skintific sebagai pilihan utama dalam perawatan kulit mereka di masa
depan (skor 3,19).

Pengaruh Brand Love dan e-WOM terhadap Customer Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Love dan Electronic Word of Mouth (e-
WOM) secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap Customer Engagement pada produk
Skintific di TikTok Shop di kalangan mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Bengkulu.
Hal ini mengindikasikan bahwa keterikatan emosional terhadap merek dan komunikasi dari
mulut ke mulut secara digital bekerja secara bersamaan dalam meningkatkan keterlibatan
konsumen terhadap produk.
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Customer Engagement mencerminkan sejauh mana konsumen terlibat secara
emosional, kognitif, dan perilaku dengan suatu merek (Ajayi & Abina, 2024). Dalam penelitian
ini, ditemukan bahwa Brand Love memiliki kontribusi dalam membentuk hubungan emosional
yang kuat dengan Skintific, sedangkan e-WOM memainkan peran dalam memperkuat interaksi
dan keterlibatan konsumen melalui media sosial seperti TikTok Shop.

Menurut Choi et al. (2024), Brand Love dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan
kecenderungan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, yang pada akhirnya
berkontribusi terhadap tingginya aktivitas e-WOM. Konsumen yang memiliki cinta terhadap
suatu merek cenderung berpartisipasi dalam diskusi online, berbagi pengalaman positif, serta
merekomendasikan produk kepada orang lain (Ajayi & Abina, 2024). Dengan demikian,
keterlibatan emosional terhadap Skintific mendorong lebih banyak interaksi dalam komunitas
digital, memperkuat Engagement konsumen secara keseluruhan.

Sebaliknya, e-WOM juga dapat memperkuat Brand Love dengan membangun
kepercayaan dan persepsi positif terhadap suatu merek. Gao dan Shao (2024) menjelaskan
bahwa informasi yang diperoleh melalui ulasan dan testimoni onl/ine memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan konsumen, terutama ketika informasi tersebut berasal dari sumber yang
kredibel. Dalam penelitian ini, review dan testimoni on/ine di TikTok Shop dinilai cukup efektif
dalam memberikan wawasan baru mengenai produk Skintific, yang menunjukkan bahwa e-
WOM berkontribusi dalam membangun pengalaman positif terhadap merek, sehingga
memperkuat Brand Love dan keterlibatan konsumen.

Ketika Brand Love dan e-WOM bekerja bersama, keduanya dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan, frekuensi interaksi, serta partisipasi konsumen dalam diskusi produk
(Elalfy et al., 2024). Dalam penelitian ini, meskipun tingkat keterikatan emosional terhadap
Skintific masih dalam kategori sedang, adanya e-WOM yang positif mampu meningkatkan
ketertarikan responden untuk terus menggunakan dan berinteraksi dengan merek.

Mulyati et al., (2024) menekankan bahwa hubungan emosional yang kuat dengan merek
cenderung diperkuat melalui komunitas pelanggan dan pengalaman berbagi dalam platform
digital. Dalam hal ini, mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Bengkulu yang memiliki
Brand Love terhadap Skintific cenderung lebih percaya pada informasi yang dibagikan oleh
orang lain di TikTok Shop, sehingga mereka lebih aktif dalam interaksi terkait produk.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai

berikut :

1. Signifikansi Brand Love berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada produk
Skintific di TikTok Shop, dengan hasil pengujian thitung>ttaber (3,199 > 2,266).

2. E-WOM berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada produk Skintific di
TikTok Shop, dengan hasil pengujian thjrung>traber (9,361 > 2,266).

3. Brand love dan e-WOM berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada produk
Skintific di TikTok shop dengan hasil pengujian Fpjryng 118,418 > Fyjrung 19,488.
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