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ABSTRAK

Salah satu sosial media yang mengalami pertumbuhan pesat dilihat dari jumlah penggunanya adalah
Tik Tok. Dengan banyaknya pengguna sosial media akan memberikan peluang kepada pelaku bisnis
dalam memasarkan produknya dan menjangkau pasar yang lebih luas. Akan tetapi, tidak semua
pelaku bisnis dapat memanfaatkan sosial media Tik Tok secara efektif dan tepat sasaran. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh aktivitas pemasaran sosial media Tik
Tok terhadap keterlibatan merek pelanggan, kesadaran merek, dan niat beli. Populasi penelitian ini
adalah pengguna Tik Tok generasi Z (usia 17-24 tahun) yang menyukai mie olahan. Metode
penelitian menggunakan kuantitatif dengan data penelitian diperoleh melalui kuesioner online.
Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 420 responden dengan menerapkan metode purposive
sampling. Data yang diperoleh dianalisis dengan PLS-SEM. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
interaksi dan electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan
merek pelanggan. Selanjutnya, keterlibatan merek pelanggan memiliki pengaruh terhadap kesadaran
merek dan niat beli. Kemudian, kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli.
Sedangkan hiburan, trendi, dan kustomisasi tidak berpengaruh terhadap keterlibatan merek
pelanggan. Penelitian ini memberikan pengetahuan yang mendasar bagi akademisi dan pelaku bisnis
terkait pengaruh aktivitas pemasaran sosial media Tik Tok terhadap keterlibatan merek pelanggan,
kesadaran merek, dan niat beli, sehingga dapat digunakan untuk merumuskan pemasaran produk
mie olahan yang menarik bagi konsumen.

Kata Kunci
Pemasaran sosial media, Tik Tok, keterlibatan merek pelanggan, kesadaran merek, niat beli

I. PENDAHULUAN
Perkembangan  teknologi  internet

menjangkau pasar lebih luas, dan membuat
mereknya lebih diingat dibandingkan pesaing

membawa pengaruh yang cukup signifikan
dalam dunia bisnis, khususnya bidang
pemasaran yang dilakukan di sosial media
[1]. Pelaku bisnis dapat dapat memasarkan
produk secara online dengan lebih murah,
mudah, dan berkelanjutan [2]. Salah satu
sosial media yang sedang hangat di
masyarakat saat ini adalah aplikasi Tik Tok.
Tik Tok merupakan sosial media yang
memberikan tempat kepada penggunanya
untuk bisa berekspresi serta berkreatifitas
melalui konten video [3]. Seperti yang
dilansir dari data [4], terdapat kenaikan pesat
terhadap pengguna Tik Tok sebesar 14% dari
tahun 2020 ke 2021, mencapai 92,2 juta
pengguna di Indonesia. Rata-rata pengguna
Tik Tok berasal dari kalangan remaja (sekitar
16-24 tahun) atau yang biasa dikenal dengan
Generasi-Z. Dengan banyaknya pengguna
sosial media, akan menjadi peluang untuk
pebisnis dalam memasarkan produknya,

[5].

Menurut data Kemenparekraf,
subsektor kuliner menyumbang sekitar 41
persen atau Rp 455.44 triliun dari total PDB
ekonomi kreatif sebesar Rp 1.134 triliun pada
tahun 2020 [6]. Salah satu bisnis kuliner yang
digemari oleh banyak orang adalah mie
instan. Konsumsi mie Indonesia masuk pada
peringkat ke-2 setelah negara China,
sebanyak 12.64 miliar porsi pada tahun 2020
[7]. Saat ini, banyak bermunculan UMKM
yang menyajikan berbagai masakan mie
sebagai menu utamanya seperti Mie Setan
Cijerah, Bakmi Apin, RM Linggarjati, Wale,
Lomie & Bakmie Imam Bonjol, Dopamie
Noodle Bar, Mie Gacoan [8].
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Gambar 1. 1 Performa Konten Sosial Media
Tik Tok Mie Setan Cijerah
Sumber: Tik Tok @miesetancijerah.id

Berdasarkan fenomena yang telah
dijelaskan  sebelumnya, dilihat  dari
banyaknya pengguna Tik Tok dapat
memberikan peluang kepada pebisnis dalam
memasarkan produknya. Akan tetapi, tidak
semua pelaku bisnis dapat memanfaatkan
sosial media Tik Tok secara efektif dan tepat
sasaran, Salah satu UMKM kuliner mie yang
mempromosikan produknya menggunakan
aplikasi Tik Tok adalah Mie Setan Cijerah.
Pada gambar 1.1, dapat terlihat performa
konten Tik Tok yang diupload oleh akun
@miesetancijerah.id dilihat dari jumlah suka,
komentar, bagikan, dan jumlah yang melihat
konten tersebut. Secara keseluruhan dapat
dilihat kurangnya interaksi antara perusahaan
dan  konsumen pada konten yang
diuploadnya. Maka dari itu, diperlukan
pengetahuan dan rencana yang strategis
dalam melakukan aktivitas pemasaran di
sosial media Tik Tok. Hal ini membuat
penulis tertarik untuk meneliti pengaruh
aktivitas sosial media pemasaran pada aplikasi
Tik Tok terhadap kesadaran merek dan niat
beli melalui keterlibatan merek pelanggan studi
kasus UMKM Mie Setan Cijerah.

2. STUDI
HIPOTESIS
2.1 Pemasaran Sosial Media
Pemasaran di sosial media dapat
dijelaskan dengan pendekatan hiburan,
interaksi, trendi, kustomisasi, dan e-WOM

[91.

Dalam konteks sosial media, hiburan
merepresentasikan sejauh mana sosial media
tersebut memberikan informasi dan konten
yang menarik, lucu, dan mengesankan
kepada konsumen [10]. Hasil yang
ditemukan oleh penelitian [11], [12]
menunjukan bahwa hiburan dan interaksi
berpengaruh positif terhadap keterlibatan
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pelanggan yang mendorong konsumen dalam
lebih memahami merek.
H1: Hiburan berpengaruh positif terhadap
keterlibatan merek pelanggan

Interaksi adalah sejauh mana sosial
media menawarkan kesempatan  untuk
mendapatkan informasi dua arah [13].
Memposting informasi yang sesuai dengan
target pengguna sosial media dapat
mendorong diskusi dan meningkatkan
hubungan antara konsumen dan merek [14].
Interaksi yaitu komunikasi yang dapat
menciptakan pendapat dan saran terkait
merek atau produk [1].
H2: Interaksi berpengaruh positif terhadap
keterlibatan merek pelanggan

Trendi mengacu pada sosial media yang
menyediakan berita terbaru terkait suatu
merek atau produk [15]. Konsumen akan
merasakan motivasi untuk mendapatkan
informasi dan perkembangan terbaru tentang
suatu merek dengan mencari pengetahuan
tentang tren yang relevan [16]. Penelitian
yang dilakukan oleh [10], [13] menunjukan
bahwa trendi akan menarik perhatian dan
mampu meningkatkan keterlibatan merek
pelanggan.
H3: Trendi berpengaruh positif terhadap
keterlibatan merek pelanggan

Kustomisasi adalah layanan pemasaran
dan pengiriman pesan untuk membuat
konsumen secara pribadi merasa puas,
membuat layanan dapat disesuaikan, dan
mudah dalam menemukan informasi untuk
menciptakan nilai bagi konsumen tertentu
[14]. Sosial media dapat memberikan
keunikan produk dan merek kepada
konsumen [1]. Hasil yang ditemukan oleh
penelitian ~ [17]  menunjukan  bahwa
kustomisasi memiliki pengaruh keterlibatan
merek pelanggan.
H4: Kustomisasi  berpengaruh  positif
terhadap keterlibatan merek pelanggan

Gambar 1. 2 Model Penelitian

e-WOM akan melihat sejauh mana
konsumen menyebarkan dan mengunggah
informasi di antara pengguna online lainnya
[18]. Hal ini dilakukan untuk menyampaikan
informasi tentang merek dengan
mengunggah konten ke blog mereka dan
berbagi pendapat dengan orang lain [14].
Hasil penelitian [19] menunjukan bahwa e-
WOM dapat memperkuat keterlibatan merek
pelanggan.
H5: e-WOM berpengaruh positif terhadap
keterlibatan merek pelanggan
2.2 Keterlibatan Merek Pelanggan

Keterlibatan merek pelanggan
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didefinisikan sebagai penciptaan hubungan
yang lebih dalam dan bermakna antara
perusahaan dan konsumen [20]. Sosial media
harus menjadi platform yang efektif dalam
memperkuat interaksi antara konsumen dan
merek,  sehingga  berdampak  pada
keterlibatan ~ merek  pelanggan  [21].
Keterlibatan merek pelanggan  dapat
berfungsi dalam meningkatkan niat beli
pelanggan [22]. Selanjutnya berdasarkan
penelitian [23], penggunaan sosial media
berpengaruh positif terhadap kesadaran
merek.

H6:  Keterlibatan  merek  pelanggan
berpengaruh terhadap niat beli

H7:  Keterlibatan  merek  pelanggan
berpengaruh terhadap kesadaran merek

2.3 Kesadaran Merek

Kesadaran merek merupakan
kemampuan konsumen potensial dalam
menyadari, mengenali dan mengingat
kembali suatu merek [24]. Semakin tinggi
kesadaran merek di benak konsumen,
semakin tinggi juga potensi dipilihnya suatu
merek oleh konsumen [25]. Hasil temuan
[26], menunjukan bahwa kesadaran merek
berpengaruh secara langsung terhadap niat
beli.
H8: Kesadaran merek berpengaruh terhadap
niat beli

2.4 Niat beli

Niat beli merupakan suatu
kecenderungan konsumen dan
kemungkinannya dalam membeli produk [9].
Niat beli sangat berhubungan dengan sikap
dan preferensi terhadap suatu merek atau
produk. [27] Niat beli didefinisikan sebagai
proses dalam memahami alasan konsumen
menginginkan  produk  atau  merek.
Sedangkan [28] mendefinisikan sebagai
kekuatan  keinginan  konsumen  dalam
membeli suatu merek atau produk.

Faktor-faktor ini membentuk kerangka
teoritis untuk meneliti lebih lanjut terkait

Entertainment

\ H1
H2

N

Interaction

faktor yang mempengaruhi kesadaran merek
dan niat beli melalui keterlibatan pelanggan
melalui pemasaran sosial media di Tik Tok.

3. METODE RISET

Dalam penelitian ini, menggunakan
pendekatan  kuantitatif dengan  Teknik
pengumpulan  data  berupa  kuesioner
berbentuk skala likert dari skor 5 sangat
setuju hingga skor 1 sangat tidak setuju.
Instrumen penelitian terdiri dari 31 indikator.
Setiap indikator diadopsi dari penelitian
sebelumnya [27], [29]. Populasi pada
penelitian ini adalah pengguna Tik Tok
generasi-Z yang menyukai mie olahan.
Adapun jumlah sampel pada penelitian ini
sebanyak 420 responden dengan menerapkan
metode convenience sampling. Jumlah
tersebut berdasarkan [30] yang menyebutkan
bahwa jumlah minimum sampel yang
sebaiknya dipakai adalah 10 kali dari
indikator. Selanjutnya dilakukan analisis data
menggunakan pendekatan PLS-SEM untuk
menilai model pengukuran (outer model) dan
model structural (inner model) [31].

4. HASIL
4.1 Profil Responden

Setelah 420 data responden terkumpul,
selanjutnya diolah menggunakan SmartPLS
3.0. Tabel 4.1 menunjukan informasi
demografis responden seperti jenis kelamin,
usia, pekerjaan, pendidikan, pendapatan per
bulan, dan frekuensi membeli produk olahan
mie (dalam 1 bulan). Informasi tersebut
diperlukan untuk menjelaskan karakteristik
responden yang terlibat dalam penelitian ini.

Tabel 4. 1 Profil Responden

Atribut Demografis

1 o)
Responden Frekuensi )

Karakteristik N =

420

Jenis Kelamin

Wanita 304 72.4
Pria 116 27.6
Usia

H6 ‘

Purchase Intention

. H3 \ Customer Brand
Trendiness ¥ Eng:
7 ngagement

H4
H7

Customization / s H8
/ Brand Awareness

E-WOM :

i
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17-20 37 8.8

21-24 383 91.2
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 311 74.1
Wiraswasta 19 4.5

PNS 1 0.2

Karyawan 83 19.8
Perawat 1 0.2

Others 5 1.2

Pendidikan

SMA/SMK 53 12.6
D1/D2/D3 109 26

D4/S1 257 61.2
S2 1 0.2

Pendapatan per

bulan

< 1.000.000 176 419
1.000.000 —

2000.000 100 238
3.000.000 —

4000.000 38 9.1

4.000.000 —

5000.000 55 131
> 5.000.000 51 12.1

Frekuensi membeli
mie olahan (dalam 1

bulan)

<3 kali 189 45

4-6 kali 185 44.1
7-9 kali 32 7.6

>10 kali 14 3.3

4.2 Model Pengukuran
Model pengukuran bertujuan untuk
menguji validitas dan reliabilitas masing-
masing variabel penelitian. Mengenai
reliabilitas, [32] menerapkan nilai CA dan
CR dengan nilai cut-off > 0.7. Selain itu,
untuk menguji reliabilitas masing-masing
indikator terhadap variabel tersebut, standar
structural loading harus lebih dari 0.4 [33].
Kemudian, untuk menguji validitas, kriteria
nilai AVE tidak kurang dari 0.50 [31].
Tabel 4. 2 Model Pengukuran

Konstruk/ Loadin AV
item g** CA CR E
. 08 08 0.6
Hiburan 20 81 50
ENT1 0.783
ENT2 0.832
ENT3 0.826
ENT4 0.781

. 08 08 07
Interaksi 09 86 29
INT1 0.845
INT2 0.908
INT3 0.792

. 07 08 0,6
Trendi 79 70 o9l
TRD1 0.812
TRD2 0.849
TRD3 0.833
Kustomis 08 08 0.7
asi 07 8 21
CTM1 0.825
CTM2 0.899
CTM3 0.820

0.7 08 06
e-WOM 93 66 17
e-WOM1 0.755
e-WOM2 0.798
e-WOM3 0.779
e-WOM4 0.810
Keterlibat
09 09 0.7
an Merek 15 34 03
Pelanggan
CBE1 0.850
CBE2 0.866
CBE3 0.850
CBE4 0.861
CBE5 0.741
CBE6 0.857
Kesadara 08 09 06
n Merek 54 01 95
BA1l 0.848
BA2 0.864
BA3 0.806
BA4 0.815
. . 08 09 0.7
Niat Beli 71 12 21
Pl1 0.830
P12 0.855
PI3 0.849
P14 0.862
Note: **All of them is significant on p

<0.01

Tabel 4.2 menunjukan semua konstruk
memiliki nilai loading di atas 0.4 dan masing-
masing variabel memiliki nilai CA diatas
0.70, CR)diatas 0.70, serta AVE diatas 0.50.
Dapat  disimpulkan bahwa  semua
konstruk/item dalam penelitian ini memenuhi
semua kriteria evaluasi pengukuran model.
Artinya semua instrument dapat digunakan
untuk melakukan penelitian dan hipotesis.

4.3 Model Struktural

Pengujian model struktural atau inner
model bertujuan untuk melihat hubungan
antar variabel. Pengujian yang dilakukan
yaitu koefisien determinasi (R?) relevansi
prediktif (Q?), Goodness of Fit (GoF), dan
pengujian hipotesis [31].
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Tabel 4. 3 Goodness of Fit Index INT -> CBE 0.224 4.478 0.000 Accepted
Variabel AVE R®* @ TRD->CBE 0049 1002 0317 Rejected
:—htburin_ gggg Model struktural pada koefisien path
_Perg_ﬂ 0'691 diuji menggunakan sampel bootstrapping
Krer; b 0'721 untuk mengevaluasi indikator konstruk [34].

e 3\5/8;&'3615' 0'617 Nilai t kritis untuk uji dua sisi: 1.65 (tingkat
e ' signifikansi = 0.1), 1.96 (tingkat signifikansi
I\Kﬂeetgl'('gaetgr‘]ggan 0.703 0357 0.244 = 0.05), dan 2.58 (tingkat signifikansi = 0.01)
[35]. Tabel 4.4 menunjukan hasil pengujian

Egsslgarlgn Merek 8?2? 83?3 8282 hipotesis dalam penelitian ini. Hiburan (B =
A'a el S 0690 0454 0.053, p>0.05), trendi (B = 0.049, p>0.05),
Verage Zcore : : 1 kustomisasi (B = 0.094, p>0.05) tidak

AVEXR 0313 berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan
GoF = V(AVE x 0.560 merek pelanggan. Sehingga H1, H3, dan H4
R?) ditolak. Selanjutnya, interaksi (B = 0.224,

Terdapat tiga kategori R?, yaitu jika
hasil menunjukan nilai 0.19 dalam tingkat
prediksi lemah, nilai 0.33 dalam kategori
sedang, dan nilai 0.67 substansial [32].
Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan bahwa
hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi, dan e-
WOM dapat memprediksi 35.7% (R? =
0.357) keterlibatan merek pelanggan,
memiliki tingkat prediksi yang sedang.
Selanjutnya, keterlibatan merek pelanggan
dapat memprediksi 42.9% (R? = 0.429)
kesadaran merek, artinya keakuratan faktor
ini memiliki prediksi sedang. Sedangkan,
kesadaran merek dapat memprediksi niat beli
sebesar 57.7% (R? = 0.577), memiliki tingkat
prediksi yang sedang.

Selain itu, nilai Q? lebih dari nol
menunjukan  bahwa konstruk  eksogen
memiliki relevansi prediktif untuk konstruk
endogen [34]. Nilai Q? dari penelitian ini
melebihi batas yang ditentukan atau lebih
signifikan dari nol, artinya model penelitian
yang diusulkan memiliki relevansi prediktif.
Selanjutnya, [34] menjelaskan bahwa GoF
dibagi menjadi tiga kategori yaitu kecil (0.1),
sedang (0.25), dan besar (0.36). Tabel IV.5
menunjukan nilai GoF dalam penelitian ini
sebesar 0.560 yang artinya nilai tersebut
berada pada kategori besar. Sehingga model
yang diajukan memiliki kualitas yang baik
dan layak untuk menjelaskan model
penelitian yang digunakan.

Tabel 4. 4 Uji Hipotesis

p<0.05), e-WOM (B = 0.311, p<0.05)
berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan
merek pelanggan. Sehingga H2 dan H5
diterima. Kemudian Kketerlibatan merek
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap
kesadaran merek (p = 0.655, p<0.05) dan niat
beli (B = 0.414, p<0.05). Maka H6 dan H7
diterima.  Terakhir, kesadaran  merek
berpengaruh signifikan terhadap niat beli (§ =
0.421, p<0.05). Dengan demikian, H8
diterima.
Tabel 4. 5 Total Effect Size

Variable BA CBE Pl
BA 0.421
CBE 0.655 0.690
CT™M 0.061 0.094 0.065
ENT 0.035 0.053 0.037
e-WOM 0.203 0.311 0.214
INT 0.147 0.224 0.155
Pl

TRD 0.032 0.049 0.034

T
Path B t-value p-value Reifjtl t
BA-> PI 0.421 7.790 0.000 Accepted
CBE -> BA 0.655 17.419 0.000 Accepted
CBE ->PI 0.414 7.616  0.000 Accepted
CTM -> CBE 0.094 1585 0.114 Rejected
ENT -> CBE 0.053 0928 0.354 Rejected
e-WOM ->CBE 0.311 5131  0.000 Accepted

Menurut [34] ukuran efek f2 masing-
masing variabel dapat direpresentasikan
sebagai kecil (0.02), sedang (0.15), dan besar
(0.35). Nilai effect size yang lebih kecil dari
0.02 menunjukan bahwa pengaruh tersebut
tidak terjadi [34]. Tabel 4.5 menunjukan
bahwa hiburan memiliki nilai efek yang kecil
terhadap  kesadaran  merek  (0.035),
keterlibatan merek pelanggan (0.053), dan
niat beli (0.037). Interaksi memiliki nilai efek
yang sedang terhadap kesadaran merek
(0.147), keterlibatan merek pelanggan
(0.224), dan niat beli (0.155). Trendi
memiliki nilai efek yang kecil terhadap
kesadaran (0.032), keterlibatan merek
pelanggan (0.049), dan niat beli (0.034).
Kustomisasi memiliki nilai efek yang kecil
terhadap  kesadaran  merek  (0.061),
keterlibatan merek pelanggan (0.094), dan
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niat beli (0.065). e-WOM memiliki nilai efek
yang sedang terhadap kesadaran merek
(0.203), keterlibatan merek pelanggan
(0.311), dan keterlibatan merek pelanggan
(0.214). Keterlibatan merek pelanggan
memiliki nilai efek yang besar terhadap
kesadaran merek (0.655), dan niat beli
(0.690). Kesadaran merek memiliki nilai efek
yang besar terhadap niat beli (0.421).

5. DISKUSI DAN KESIMPULAN
5.1 Diskusi

Penelitian ~ ini  dilakukan  untuk
mengukur pemasaran sosial media terhadap
keterlibatan merek pelanggan, kesadaran
merek, dan niat beli Mie Setan Cijerah.
Secara lebih rinci, hasil penelitian dibahas
lebih dalam dan dikaitkan dengan penelitian
terdahulu.

Pertama, hiburan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keterlibatan
merek pelanggan, sehingga H1 ditolak. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan [13] dan [14]. Temuan hasil
hipotesis pertama menunjukan bahwa
hiburan tidak memiliki peran yang begitu
signifikan dalam meningkatkan keterlibatan
merek pelanggan.

Kedua, interaksi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keterlibatan merek
pelanggan, sehingga H2 diterima. Temuan ini
didukung  oleh  beberapa  penelitian
sebelumnya [14], [36], [37], dan [16].
Penemuan ini menunjukan bahwa perlu
adanya fasilitas interaksi di sosial media Tik
Tok untuk  memudahkan  konsumen
berinteraksi dengan merek atau dengan
pengguna lain.

Ketiga, trendi tidak berpengaruh
signifikan terhadap keterlibatan merek
pelanggan, sehingga H3 ditolak. Hal tersebut
bertentangan dengan penelitian sebelumnya
[18] dan [14] yang menemukan bahwa trendi
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keterlibatan merek pelanggan.

Keempat, penelitian ini menemukan
bahwa kustomisasi tidak berpengaruh
signifikan terhadap keterlibatan merek
pelanggan, sehingga H4 ditolak. Hasil
tersebut bertentangan dengan beberapa
penelitian sebelumnya [18] dan [16], namun
ada juga yang mendukung hasil penelitian ini
[14] dan [13] yang menemukan bahwa
kustomisasi tidak mempengaruhi keterlibatan
merek pelanggan. Hasil temuan ini
menunjukan  bahwa  kustomisasi tidak
memiliki peran yang begitu penting dalam
meningkatkan keterlibatan merek pelanggan.

Kelima, e-WOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keterlibatan merek
pelanggan, maka H5 diterima. Hasil tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh [16], [13], dan [14] yang menemukan
bahwa e-WOM  dapat  memperkuat
keterlibatan merek pelanggan. Dapat
dijelaskan bahwa e-WOM memiliki peran
yang penting dalam memperkuat keterlibatan
merek pelanggan. e.WOM terbentuk dari
pengalaman yang positif terhadap merek dan
produk, sehingga konsumen ingin berbagi
informasi maupun konten yang didapatnya
dengan pengguna lain dan sosial media
pribadi miliknya.

Keenam, keterlibatan merek pelanggan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
niat beli, maka H6 diterima. Hasil ini sejalan
dengan penelitian [22] keterlibatan merek
pelanggan dapat berfungsi dalam
meningkatkan niat beli pelanggan. Artinya,
faktor keterlibatan merek pelanggan di
TikTok membuat konsumen memiliki minat
untuk membeli produk Mie Setan Cijerah.
Konsumen mengasumsikan bahwa dengan
memiliki keterlibatan yang kuat dengan
merek Mie Setan Cijerah membuat mereka
terdorong minatnya untuk membeli produk
dan  menjadikannya preferensi  ketika
menginginkan mie olahan.

Ketujuh, keterlibatan merek pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap kesadaran
merek, sehingga H7 diterima. Hasil temuan
ini dapat didukung oleh beberapa penelitian
[23], [38], [39] sehingga semakin terbukti
bahwa keterlibatan merek pelanggan
memiliki peran penting dalam menumbuhkan
kesadaran merek. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa Kketerlibatan merek
pelanggan merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi kesadaran merek Mie Setan
Cijerah. Dengan keterlibatan pelanggan
terhadap merek dapat menarik perhatian
konsumen dan memungkinkan mereka untuk
mengingat merek tersebut.

Kedelapan, penelitian ini menemukan
bahwa kesadaran merek mempengaruhi niat
beli, sehingga H8 diterima. Hasil ini
menjelaskan bahwa semakin konsumen
mengenali merek Mie Setan Cijerah semakin
terdorong juga untuk membeli produknya.
Hasil ini sejalan dengan penelitian [40] yang
menemukan bahwa kesadaran  merek
berpengaruh terhadap niat beli. Semakin
tinggi kesadaran merek di benak konsumen,
semakin tinggi juga potensi pembeliannya.

5.2 Kesimpulan
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Penelitian ini bertujuan untuk mengukur
pengaruh sosial media TikTok terhadap
keterlibatan merek pelanggan, kesadaran
merek, dan niat beli khususnya pada UMKM
Mie Setan Cijerah. Hasil penelitian
menemukan bahwa variabel interaksi dan e-
WOM memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keterlibatan merek pelanggan.
Kemudian, keterlibatan merek pelanggan
menjadi faktor penting dalam meningkatkan
kesadaran merek dan niat beli. Selanjutnya,
kesadaran merek berpengaruh signifikan
terhadap niat beli. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa upaya dalam
meningkatkan keterlibatan merek pelanggan
di TikTok, Mie Setan Cijerah harus dapat
menciptakan konten yang mendorong
konsumen untuk berinteraksi dengan merek,
dan memungkinkannya untuk membagikan
informasi atau konten tersebut kepada orang
terdekat atau pengguna lainnya. Apabila
keterlibatan konsumen dengan merek terjalin
dengan kuat, akan berpengaruh terhadap
kesadaran merek dan niat beli konsumen.
Dengan begitu, diharapkan merek Mie Setan
Cijerah dapat diingat baik oleh konsumen dan
dijadikan sebagai alternatif pilihan pertama
ketika konsumen menginginkan produk mie
olahan dibandingkan dengan merek lainnya.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Meskipun penelitian ini menunjukan dan
menemukan beberapa hal penting, penulis
menyadari bahwa penelitian ini memiliki
keterbatasan. Pertama, subjek pada penelitian
ini hanya dilakukan kepada generasi Z, untuk
penelitian selanjutnya dapat memperluasnya
dengan meneliti generasi milenial. Tujuannya
agar mendapatkan persepsi lebih luas selain
dari generasi Z. Selain itu, pada penelitian ini
hanya terbatas pada Tik Tok dan hanya
meneliti secara khusus Mie Setan Cijerah.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat
mengkaji pengaruh pemasaran sosial media
yang berbeda dan mengeksplorasi sektor
kuliner lainnya, sehingga jangkauannya lebih
luas.
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