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Abstract: There have been many studies on social media
marketing, but researchers still ignore the role of social
media on customer engagement initiatives as well as on
brand loyalty. The study aims to investigate the influence of
social media marketing on brand loyalty through customer
engagement. The study was conducted on customers of
culinary centers in Malang City, the sample was selected
purposively involving 120 respondent. Data were collected
using questionnaires distributed online and analyzed using
PLS-SEM. The research findings revealed that social media
marketing is able to increase brand loyalty; in addition, this
influence is also mediated by customer engagement. Social
media marketing is able to increase customer engagement,
which will also have an impact on brand loyalty. Further
researchers could examine differences in customer
engagement across social media marketing channels.

Abstrak: Penelitian tentang social media marketing sudah
banyak dilakukan, namun para peneliti masih
mengabaikan peran media sosial terhadap inisiatif
keterlibatan pelanggan, maupun terhadap loyalitas merek.
Penelitian bertujuan untuk mengivestigasi efek social media
marketing pada brand loyalty, serta peran mediasi
keterlibatan pelanggan (brand engagement).  Penelitian
dilakukan pada pelanggan sentra-sentra kuliner Kota
Malang, sampel sebanyak 120 orang yang dipilih
purposive. Kuesioner yang disebarkan secara online dan
dianalisis menggunakan PLS-SEM. Temuan penelitian
mengungkapkan brand loyalty meningkat sebagai efek dari
social media marketing, selain itu efek tersebut juga
dimediasi oleh customer engagement. Social media marketing
mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan, selanjutnya
berdampak pula pada loyalitas pada merek. Peneliti
selanjutnya bisa menguji perbedaan keterlibatan pelanggan
(customer engagement) pada chanel media sosial marketing
yang berbeda.
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Pendahuluan

Perkembangan media sosial saat ini sudah menjadi bagian yang tidak dapat
dipisahkan dari kehidupan sehari-hari, dari yang sebelumnya sekedar media
komunikasi antar individu dan kelompok, berkembang menjadi media komunikasi
perusahaan dengan para konsumen maupun pelanggannya. Hal ini membawa
konsekuensi pada meningkatnya minat terhadap pemasaran media sosial baik di
kalangan pakar pemasaran maupun organisasi bisnis (Wang & Kim, 2017).

Perkembangan sosial media memiliki peran penting dalam konteks bisnis
digital saat ini, bahkan dunia bisnis juga harus merubah strategi promosi pemasaran
mereka (Dissanayake et al., 2019). Media sosial telah menjadi alat yang banyak
digunakan dalam komunikasi pemasaran untuk meningkatkan kesadaran merek
maupun keterlibatan pelanggan (customer engagement) (Bento et al., 2018). Harus
diakui bahwa konten media sosial akan merubah pilihan strategi promosi karena
memungkinkan komunikasi antara konsumen dengan merek maupun perusahaan
(C. Kim & Yang, 2017). Media sosial tidak hanya memberikan informasi kepada
namun mampu mendorong konsumen menjadi partisipan aktif dan membagi
informasi tersebut kepada orang lain (Wang & Kim, 2017).

Harus diakui bahwa perkembangan media sosial memberikan keuntungan bagi
para pelaku usaha kecil menengah (UKM) khususnya yang bergerak di sektor
kuliner, karena media sosial bisa digunakan untuk mengenalkan merek mereka
kepada konsumen secara luas dan cepat, dan dapat berkomunikasi dengan mereka.
Salah satu faktor bisnis kuliner di Kota Malang tumbuh dengan pesat, selain Kota
Malang merupakan salah satu destinati pariwisata di Jawa Timur adalah banyaknya
mahasiswa yang menempuh kuliah di Kota Malang, sehingga memiliki pangsa pasar
yang cukup besar. Walaupun bisnis kuliner di Kota Malang mengalami
pertumbuhan pada beberapa tahun terakhir, namun survey Bank Indonesia
mengungkapkan tingkat keberhasilan usaha masih rendah, ditunjukkan banyak yang
harus menutup usahanya walaupun umurnya belum sampai satu tahun (Ratri, 2019).
Tingkat persaingan antara bisnis kuliner yang tinggi menjadi salah satu faktor
rendahnya keberhasilan usaha tersebut, sehingga diperlukan strategi pemasaran
yang menarik bagi konsumen.

Minat para penelitian yang membahas pengaruh media sosial semakin
meningkat, dan umumnya dikaitkan dengan kinerja bisnis (Adegbuyi et al., 2015;
Musa et al., 2016; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020), namun mengabaikan peran
media sosial terhadap inisiatif keterlibatan pelanggan (Valos et al., 2017). Teknologi
media sosial telah mengubah aktivitas pemasaran, baik strategi pemasaran
perusahaan, maupun mengubah perilaku konsumen dalam pembelian. Penggunaan
media sosial dalam pemasaran akan merubah cara berkomunikasi perusahaan
dengan pelanggan, mampu membangun saluran komunikasi dua arah dan
keterlibatan keterlibatan pelanggan yang lebih efektif (Evans, 2010; Trainor et al.,
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2014), dan menjadi faktor yang akan meningkatkan loyalitas pelanggan (de Oliveira
Santini et al., 2020). Motif utama dari penggunaan media sosial adalah untuk
menjalin hubungan dan meningkatkan keterlibatan konsumen (Tsai & Men, 2013).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan berhubungan
langsung dan positif dengan kepuasan, komitmen afektif, dan loyalitas pelanggan
(Brodie et al., 2011). Studi keterlibatan pelanggan juga menunjukkan bahwa
pelanggan yang terlibat dan puas dapat menciptakan dan menyebarkan informasi
melalui media sosial mereka (word of mouth) terkait merek/perusahaan (Wang & Kim,
2017).

Adopsi social media marketing pada konteks UKM masih mengadapi tantangan,
yaitu masih sulitnya mengukur manfaat penggunaan media sosial (Schultz & Peltier,
2013), serta masih terbatasnya pengetahuan tentang manfaat menggunakan media
sosial dalam aktivitas pemasaran di UKM. Pemasaran media sosial dan keterlibatan
pelanggan jarang dipadukan dalam literatur pemasaran relasional dan sangat sedikit
peneliti yang mendiskusikan satu sama lain (Farook & Abeysekara, 2016). Investigasi
empiris untuk menjawab pertanyaan bagaimana komunikasi pemasaran melalui
media sosial dapat digunakan untuk membangun loyalitas pelanggan memerlukan
penyelidikan lebih lanjut. Penelitian ini menyoroti kemungkinan penggunaan media
sosial sebagai alat yang meningkatkan keterlibatan konsumen dan dampaknya pada
loyalitas merek. Penelitian bertujuan untuk menginvestigasi efek social media
marketing pada loyalitas merek, seta peran keterlibatan pelanggan sebagai mediasi
pengaruh social media marketing terhadap loyalitas merek.

Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Pada awalnya loyalitas merek berfokus pada perspektif perilaku yaitu
bagaimana aktivitas pembelian atau pembelian berulang. Loyalitas merek dipahami
sebagai komitmen mendalam terhadap pembelian kembali di masa yang akan datang
terhadap suatu merek dalam berbagai situasi (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Eskafi
et al. (2013) berpendapat bahwa loyalitas terjadi apabila pelanggan percaya pada
suatu merek akibat dari citra dirinya. Oleh karena itu, loyalitas merek muncul
dengan memberikan layanan yang dianggap lebih tinggi dari perkiraan. Pengukuran
loyalitas dengan satu aspek misalnya pembelian ulang memberikan pendekatan yang
tidak lengkap (Vera & Trujillo, 2017). Perspektif yang lebih baru dari loyalitas adalah
kecenderungan sikap, preferensi dan komitmen terhadap suatu merek atau dikenal
dengan kecenderungan psikologis konsumen (Ebrahim, 2020).

Loyalitas merek adalah konsep kompleks yang mencakup dimensi kognitif,
emosional, dan perilaku (Dapena-Baron et al., 2020), sedangkan Rundle-Thiele &
Maio Mackay (2001) menyatakan loyalitas merek meliputi beberapa dimensi yaitu
sikap terhadap tindakan, preferensi merek, sikap terhadap merek, probabilitas
verbal, kesetiaan merek, elastisitas harga, dan harga untuk berpindah.
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Social Media Marketing

Media sosial telah berkembang menjadi media online sebagai sarana promosi,
karena keunggulannya untuk memberikan kesempatan komunikasi aktif antara
perusahaan dan pelanggan (Elwalda & Lu, 2016). Aktivitas pemasaran menggunakan
media social (social media marketing) merupakan bagian dari pemasaran digital yang
memberikan keuntungan dibanding promosi konvensional, karena memberikan
peluang terjadinya interaksi antara konsumen atau pelanggan dengan perusahaan
terkait dengan merk (Chaffey, 2015; Hutter et al., 2013), selain itu perusahaan akan
dapat mengetahui keinginan dan harapan pelanggan dari komentar mereka (Jin et al.,
2019), dan tidak kalah penting adalah meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan
suatu merek (Tsai & Men, 2013).

Social media marketing tidak hanya sebagai kegiatan pemasaran menggunakan
media social namun termasuk pengelolaan hubungan pelanggan (Buttle & Maklan,
2019), memberikan manfaat meningkatnya minat konsumen pada suatu merek
(Magasic, 2016), mengumpulkan masukan dari pelanggan, dan tidak kalah penting
adalah meningkatkan pengalaman dan nilai bagi pelanggan (Jin et al., 2019). Motif
penggunaan social media marketing oleh pelaku bisnis dibedakan menjadi faktor
internal dan faktor eksternal. Faktor internal meliputi promosi (publisitas, branding,
dan reputasi), keterlibatan pelanggan, pemahaman pelanggan, interaksi, layanan dan
tindak lanjut, pengurangan biaya, popularitas, dan manajemen hubungan pelanggan.
Sedangkan faktor eksternal meliputi perkembangan teknologi (trendness), persaingan,
dan pertimbangan konsumen atau pengguna akhir (Nurfarida & Sudarmiatin, 2021).

Kim and Ko (2012) menyatakan lima indikator yang bisa digunakan untuk
mengukur aktivitas sosial media marketing yaitu hiburan, interaksi, tren, customization,
dan electronic word of mouth. McCann dan Barlow (2015) merekomendasikan
penggunaan media sosial bisa diukur secara kualitatif meliputi 1) apakah digunakan
secara formal; 2) komentar pengguna dan apa artinya bagi bisnis; 3) menampilkan
promosi; dan 4) kesadaran merek.

Customer Engagement (Keterlibatan Pelanggan)

Keterlibatan pelanggan merupakan hubungan antara perusahaan dengan
pelanggan secara antusias yang mendorong kolaborasi dan dukungan mereka
(Dissanayake et al., 2019). Keterlibatan pelanggan adalah konsep pemasaran yang
muncul setelah milenium baru, konsep ini mencakup keterlibatan kognitif, afektif,
dan perilaku di antara pelanggan internal dan eksternal maupun calon pelanggan
(Lim & Rasul, 2022). Keterlibatan pelanggan merupakan bagian dari komunikasi
pemasaran yang diterapkan pada strategi pemasaran yang ofensif dan defensif.
Keterlibatan tersebut sebagai bentuk partisipasi individu dan hubungannya dengan
perusahaan, yang dimulai oleh pelanggan ataupun perusahaan, baik pelanggan saat
ini atau pelanggan potensial (Farook & Abeysekara, 2016; Vivek et al., 2012).
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Keterlibatan pelanggan bisa dipelajari dari tiga dimensi yang melibatkan kognisi,
emosi, dan konasi (perilaku) dari pelanggan maupun konsumen (Hollebeek et al.,
2014).

Social Media Marketing dan Loyalitas Merek

Studi sebelumnya mengungkapkan temuan utama terkait peran social media
marketing terhadap loyalitas, social media marketing terhadap e-commerce mempunyai
pengaruh semua pendorong ekuitas pelanggan (CED), yang selanjutnya akan
mempengaruhi loyalitas pelanggan (Yadav & Rahman, 2018). Penelitian Kamboj dan
Rahman (2016) menemukan bahwa partisipasi aktif pengguna media sosial
mempengaruhi loyalitas merek baik secara langsung maupun melalui komitmen
merek. Haudi et al. (2022) menjelaskan bahwa social media marketing akan
mempengaruhi loyalitas merek, demikian juga Ebrahim (2020) mengungkapkan
bahwa atribut dari social media marketing secara langsung mempengaruhi loyalitas
merek, selain itu ekuitas merek berperan memediasi hubungan tersebut. Loyalitas
merek pelanggan akan terbentuk apabila social media marketing perusahaan
menawarkan sesuatu menguntungkan, isi konten yang relevan dann menarik, serta
selalu muncul di berbagai platform media sosial (Erdogmus & Cigek, 2012).
Hi. Penggunaan social media marketing meningkatkan Loyalitas Merek

Social Media Marketing dan Customer Engagement

Penelitian telah mengungkapkan peran konten media sosial mampu
meningkatkan keterlibatan online pelanggan. Semakin tinggi pengaruh pemasaran
media sosial, semakin tinggi pula keterlibatan pelanggan (Farook & Abeysekara,
2016). Todor (2016) menyatakan bahwa ketertarikan terhadap suatu postingan merek
di media sosial akan mempengaruhi perilaku keterlibatan pelanggan. Keterlibatan
pelanggan merupakan hasil dari keterlibatan dan partisipasi pelanggan di media
sosial (Vivek et al., 2012). Penelitian Kulikovskaja et al. (2023) mengungkapkan
adanya beragam efek darai tipe konten di media sosial terhadap keterlibatan
pelanggan, selain itu ditemukan adanya peran mediasi keterlibatan antara pengaruh
tipe konten terhadap hasil pemasaran.
Hoz. Penggunaan social media marketing meningkatkan keterlibatan pelanggan

Customer Engagement dan Loyalitas Pelanggan

Penelitian sebelumnya telah menginvestiasi bahwa keterlibatan pelanggan di
berbagai komunitas media sosial berkontribusi positif terhadap tingkat konsumsi
pelanggan (Ho & Chung, 2020), keterlibatan pelanggan memiliki hubungan positif
dengan kinerja perusahaan sementara penggunaan media sosial juga memediasi
manajemen hubungan pelanggan dan kinerja perusahaan (Bhatti et al., 2019). de
Oliveira Santini et al. (2020) mengusulkan kerangka konseptual tentang keterlibatan
pelanggan di media sosial. Konsep ini menjelaskan tiga aspek aitu pembentukan
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hubungan, penciptaan keterlibatan pelanggan, dan terakhir kontribusi dari
keterlibatan pelanggan. Pembentukan hubungan (relationship formation) diawali dari
adanya trust dan komitmen dari pelanggan, yang akan menciptakan kepuasan dan
emosi positif mereka, atau menciptakan keterlibatan pelanggan. Terakhir,
keterlibatan pelanggan tersebut akan mempengaruhi komitmen afektif, loyalitas,
word of mouth, serta kepercayaan (Vivek et al., 2012).

Hs. Keterlibatan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas merek

Para peneliti telah mengivestigasi bahwa postingan di media sosial akan
meningkatkan loyalitas mereka pada suatu merek (Haudi et al., 2022; Kamboj &
Rahman, 2016; Yadav & Rahman, 2018), selain itu akan meningkatkan keterlibatan
online pelanggan (Farook & Abeysekara, 2016; Todor, 2016). Keterlibatan pelanggan
di berbagai komunitas media sosial akan menyebabkan mendorong konsumsi
pelanggan (Ho & Chung, 2020), serta mempengaruhi loyalitas maupun kepercayaan
mereka (Vivek et al., 2012).

Ha. Keterlibatan pelanggan berperan memediasi pengaruh social media marketing
terhadap loyalitas merek.

Metode

Penelitian ini merupakan penelitian kuantiatif khususnya metode survey, untuk
menggali persepsi pelanggan kuliner terkait social media marketing, customer
engagement dan brand loyalty. Sampel penelitian adalah pelanggan kuliner di Kota
Malang, diambil menggunakan teknik purposive sampling, dengan Kkriteria aktif
menggunakan social media (Facebook, Instagram, Tiktok), berkunjung ke kuliner yang
sama lebih dari 1 kali, sampel yang digunakan sebanyak 120 responden.

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran

Variabel Indikator
Social Media Marketing Interaksi
(Kim & Ko, 2012) Word of Mouth
Ketrendian
Hiburan
Customer Engagement Involvement
(Farook & Abeysekara, 2016) Satisfaction
Commitment
Trust
Brand Loyalty Merekomendasikan
(Boateng et al., 2020) Terus menggunakan

Mendorong orang lain

Sumber: Diolah dari beberapa sumber, 2024
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Instrumen penelitian untuk pengumpulan data menggunakan kuesioner
dengan Skala Likert 5 point. Kuesioner telah diuji validitas dan reliabilitasnya dengan
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Distribusi kuesioner secara online Google
Form kepada pelanggankuliner. Teknik analisis data menggunakan PLS-SEM,
bertujuan untuk menguji hubungan kausal antar variabel dalam rangka pengujian
hipotesis penelitian.

Hasil

Outer Model Evaluation

Tahap awal pada PLS-SEM adalah menguji validitas dan reliabilitas konstruk,
menggunakan kriteria nilai loading factor atau nilai Alpha Cronbach lebih besar dari 0,7
(Hair et al., 2011). Tabel 2 menyajikan pengujian, dimana nilai loading factor-nya setiap
indikator maupun nilai Alpha Cronbach setiap konstruk lebih besar dari 0,7 dengan
demikian setiap konstruk memiliki reliabilitas yang baik (Hair et al., 2011). Pengujian
convergent validity menggunakan kriteria nilai AVE harus lebih dari 0,5, dan setiap
konstruk memniliki nilai AVE lebih besar 0,5 (Tabel 2), dengan demikian kontruk
memenuhi Kkriteria convergent validity (Hair et al., 2011).

Selanjutnya untuk pengujian discriminant validity (tabel 3) menggunakan kriteria
dari Fornell-Larcker, jika setiap kontruk memiliki nilai akar AVE (tanda *) lebih besar
dari nilai korelasi antar konstruk, maka validitas diskriminan terpenuhi (Hair et al.,
2011).

Tabel 2. Outer Model Evaluation

Contruct Loading Factor Cronbach's AVE
Alpha

Social Media Marketing 0,840 0,676
Interaksi 0,833
Word of mouth 0,873
Trendi 0,830
Hiburan 0,748

Customer Engagement 0,785 0,604
Involvement 0,795
Satisfaction 0,715
Commitment 0,781
Trust 0,815

Brand Loyalty 0,737 0,654
Merekomendasikan 0,790
Terus menggunakan 0,880
Mendorong orang lain 0,752

Sumber: Hasil analisis PLS-SEM, 2024
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Tabel 3. Validitas Diskriminan

Social Media Customer
) Brand Loyalty
Marketing Engagement
Social Media Marketing 0,822
Customer Engagement 0,523 0,777*
Brand Loyalty 0,601 0,587 0,809*

Sumber: Hasil analisis PLS-SEM, 2024

Pengujian model fit didasarkan pada Hair et al. (2011), menggunakan kriteria R
square dan f2. Hasil analisis diperoleh nlai R square untuk brand loyalty sebesar 0,463
model memiliki tingkat akurasi sedang, sedangkan variabel customer engagement
sebesar 0,273 oleh karena itu dapat dinyatakan model memiliki tingkat akurasi yang
rendah (Hair et al., 2011). Selanjutnya nilai effect size (f?) social media marketing
terhadap brand loyalty sebesar 0,222 atau ukuran pengaruhnya sedang (Cohen, 2013),
sedangkan social media marketing terhadap keterlibatan pelanggan nilai f? sebesar
0,376 maka ukuran pengaruhnya tinggi (Cohen, 2013). Terakhir untuk customer
engagement terhadap brand loyalty nilai f?> sebesar 0,191 atau ukuran pengaruhnya
sedang (Cohen, 2013). Berdasarkan evaluasi model fit tersebut maka dapat
dinyatakan model dapat diterima dan digunakan untuk pengujian hipotesis.

Inner Model Evaluation

Tahap selanjutnya adalah pengujian Inner Model (structural model), menguji
hubungan kausal antar konstruk untuk pengujian hipotesis. Hasil uji hipotesis pada
tabel 4 menjelaskan bahwa seluruh hipotesis yang diuji diterima (didukung). Social
media Marketing terbukti secara signifikan berpengaruh positif terhadap brand loyalty
(P value < 0,05), maka hipotesis 1 didukung. Social media marketing secara signifikan
berpengaruh positif terhadap customer engagement (p-value < 0,05) maka hipotesis 3
didukung. Selanjutnya customer Engagement secara signifikan berpengaruh positif
brand loyalty (p-value < 0,05) maka hipotesis 3 didukung. Pengujian peran mediasi
customer engagement, terungkap bahwa efek social media marketing terhadap brand
loyalty dimediasi customer engagement, maka hipotesis 4 didukung.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Original

Path P Value Hipotesis
Sample
Social Media Marketing —> Brand Loyalty 0,375 0,002 H1 diterima
Social Media Marketing —> Customer Engagement 0,523 0,000 H2 diterima
Customer Engagement —> Brand Loyalty 0,405 0,000 H3 diterima
Social Media Marketing —> Customer Engagement 0,196 0,005 H4 diterima

—> Brand Loyalty

Sumber: Hasil analisis PLS-SEM, 2024
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Pembahasan

Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty

Hasil penelitian ini memberikan pemahaman kita tentang peran social media
marketing terhadap peningkatan brand loyalty. Harus diakui bahwa social media
marketing akan memberikan ruang kepada para konsumen dan pelanggan untuk
saling berinteraksi terhadap merek, juga akan memungkinkan terjadinya word of
mouth kepada pengguna media sosial lain. Social media marketing tidak hanya
memberikan informasi tentang merek, tetapi bisa menjadi hiburan bagi para
pengguna. Apabila media soaial memberikan informasi secara positif atau
menguntungkan, maka konsumen atau pelanggan akan semakin loyal (Erdogmus &
Cigek, 2012), mereka akan termotivasi untuk berbagi informasi kepada orang lain
atau merekomendasikan pada pengguna media sosial lainnya, bahkan akan
mempengaruhi orang lain untuk membeli merek tertentu. Social media marketing
akan meningkatkan pengalaman dan nilai bagi pelanggan (Jin et al., 2019), hal ini
akan menyebabkan peningkatan loyalitas pelanggan (Haudi et al., 2022; Kamboj &
Rahman, 2016; Yadav & Rahman, 2018).

Pengaruh social media marketing terhadap customer engagement

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa social media marketing mampu
meningkatkan keterlibatan pelanggan pada merek (customer engagement). Interaksi
konsumen atau pelanggan dengan produk atau merek akan terbentuk dari social
media marketing karena konsumen akan mendapatkan lebih banyak informasi tentang
suatu produk atau merek, baik secara langsung maupun informasi yang didaptkan
dari word of mouth para pengguna media sosial lainnya. Interaksi tersebut akan
membangun keterlibatan konsumen atau pelanggan pada suatu produk atau merek.
Kesamaan persepsi terhadap suatu produk atau merek di antara pengguna media
sosial akan menciptakan rasa puas, komitmen maupun rasa percaya yang lebih tinggi
pada produk atau merek tertentu.

Keterlibatan pelanggan merupakan hasil dari keterlibatan dan partisipasi
pelanggan di media sosial (Vivek et al.,, 2012), dengan demikian semakin tinggi
pengaruh pemasaran media sosial akan menyebabkan semakin tinggi pula
keterlibatan pelanggan (Farook & Abeysekara, 2016; Kulikovskaja et al., 2023), karena
ketertarikan terhadap suatu postingan merek di media sosial akan mempengaruhi
perilaku keterlibatan pelanggan (Todor, 2016).

Pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty

Customer engagement merupakan hubungan antara perusahaan atau merek
dengan pelanggannya sehingga mendorong kolaborasi dan dukungan mereka pada
merek (Dissanayake et al, 2019), sebagai wujud partisipasi individu dan
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hubungannya dengan perusahaan, dan menjadi bagian dari komunikasi pemasaran
(Farook & Abeysekara, 2016; Vivek et al., 2012).

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa keterlibatan pelanggan menjadi
taktor yang mendorong peningkatan brand loyalty. Keterlibatan pelanggan akibat dari
interaksi pada media sosial akan meningkatkan loyalitasnya pada merek. Temuan ini
mengkonfirmasi penelitian sebelumnya bahwa keterlibatan pelanggan di berbagai
komunitas media sosial berkontribusi positif terhadap keterlibatan pelanggan (Bhatti
et al., 2019). Perasaan puas pelanggan pada suatu merek, komitmen, maupun rasa
percaya yang dibangun dari interaksi pada media sosial mendorong pelanggan
untuk berbagai di media sosial mereka, sehingga secara sadar pelanggan akan
merekomendasikan, maupun mendorong orang lain untuk membeli suatu merek,
dengan kata lain tercipta loyalitas terhadap suatu merek.

Peran customer engagement sebagai mediasi social media marketing terhadap brand
loyalty

Berdasarkan hasil analisis, pengaruh social media marketing terhadap brand
loyalty terdiri dari efek langsung maupun efek tidak langsung, di satu sisi intensitas
sosial media marketing yang dilakukan perusahaan mampu meningkatkan brand loyalty
karena informasi yang diberikan dari media sosial sesuai dengan harapan pelanggan.
Di sisi lain social media marketing ternyata juga akan membangun terjadinya interaksi
(customer engagement) pelanggan dengan merek, selanjutnya customer engagement
tersebut juga akan memberikan efek pada peningkatan brand loyalty. Jadi temuan ini
mengkinformasi bahwa customer engagement memediasi efek social media marketing
terhadap brand loyalty.

Implikasi teoritis hasil penelitian ini relevan dengan kerangka konseptual
dari de Oliveira Santini et al. (2020) bahwa pembentukan hubungan dari media sosial,
akan menciptakan keterlibatan pelanggan, yang selanjutnya kontribusi dari
keterlibatan pelanggan berupa brand loyalty. Pembentukan hubungan diawali dari
adanya trust dan komitmen dari pelanggan, yang akan menciptakan kepuasan dan
emosi positif mereka, atau menciptakan keterlibatan pelanggan, dan terakhir
berdampak pada loyalitas merek.

Penelitian memberikan implikasi praktis bagi para pelaku UKM khususnya di
sektor pariwisata tentang pentingnya penggunaan sosial media marketing, karena tidak
hanya sebagai strategi dan media pemasaran, namun mampu membangun hubungan
pelanggan, meningkatkan interaksi bahwa meningkatkan brand loyalty.

Simpulan

Hasil penelitian memperkuat pemahaman tentang pentingnya social media
marketing dalam konteks UKM, karena sosial media marketing terbukti mampu
membangun brand loyalty. Temuan ini menjelaskan bahwa aktivitas sosial media
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marketing seperti interaksi maupun word of mouth antar pengguna media sosial dan
merek, akan menggerakkan pengguna untuk bersedia merekomendasikan kepada
pengguna lain, terus menggunakan produk/jasa, serta mendorong pengguna lain
untuk bertransaksi.

Selain itu aktivitas sosial media marketing mampu membangun customer
engagement. Hal ini sejalan dengan konsep pemasaran modern, dengan persaingan
yang semakin kuat, perusahaan tidak lagi berfokus pada kemampuan untuk
meningkatkan penjualan saja, tetapi bagaimana memelihara hubungan dengan
pelanggan. Temuan lain menjelaskan bahwa aktivitas social media marketing akan
membangun keterlibatan pelanggan, selanjutnya keterlibatan tersebut memberikan
dampak pada meningkatnya brand loyality. Social media marketing ternyata mampu
menciptakan kepuasan pada pelanggan, komitmen maupun kepercayaan pada suatu
merek, selanjutnya memberikan dampak pada peningkatan brand loyalty.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu tidak membedakan chanel media
sosial marketing yang digunakan perusahaan, ada peluang intensitas keterlibatan
pelanggan pada setiap chanel media sosial berbeda-beda. Selain itu penelitian ini
hanya fokus pada bidang kuliner saja, oleh karena itu penelitian selanjutnya bisa
diperluas peneltian tentang media sosial marketing pada bidang usaha lainnya, seperti
obyek wisata, penginapan, layanan wisata, dan sebagainya. Peneliti selanjutnya juga
bisa menguji perbedaan keterlibatan pelanggan (customer engagement) pada chanel
media sosial marketing yang berbeda.
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