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ABSTRACT  

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND 

BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A)  DANIEL YONATAN (115210239) 

(B)  THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND 

AWARENESS, AND CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT ON THE 

PURCHASE INTENTION OF THE TIKTOK SHOP APPLICATION IN 

JAKARTA. 

(C)   xv + 84 Pages + 28 Tables + 9 Pictures + 6 Attachments 

(D)  MARKETING MANAGEMENT  

(E)  Abstract: This study aims to analyze the effect of social media marketing, 

brand awareness, and customer brand engagement on purchase intention on 

the TikTok Shop application in Jakarta. The study used a quantitative approach 

with purposive sampling method, which was distributed to 210 respondents of 

TikTok Shop users in Jakarta. The data analysis technique uses the PLS-SEM 

method through smartPLS software version 4. The results showed that social 

media marketing has a positive and significant influence on purchase intention. 

Brand awareness has a positive and significant influence on purchase 

intention. In addition, customer brand engagement also has a positive and 

significant influence on purchase intention. Among the three variables, 

customer brand engagement has the strongest influence in influencing 

purchase intention. This finding can encourage consumer purchase intention 

on TikTok Shop. 

(F) Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Brand 

Engagement, Purchase Intention, TikTok Shop. 

(G) Reference list: 53 (1991- 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M. 
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(B)  PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND AWARENESS, DAN 

CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT TERHADAP PURCHASE 

INTENTION APLIKASI TIKTOK SHOP DI JAKARTA. 

(C)  xv + 84 Halaman + 28 Tabel + 9 Gambar + 6 Lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN  

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media 

marketing, brand awareness, dan customer brand engagement terhadap 

purchase intention pada aplikasi TikTok Shop di Jakarta. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling, yang 

disebarkan kepada 210 responden pengguna TikTok Shop di Jakarta. Teknik 

analisis data menggunakan metode PLS-SEM melalui software smartPLS versi 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Brand awareness 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain 

itu, customer brand engagement juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Di antara ketiga variabel, customer brand 

engagement memiliki pengaruh yang paling kuat dalam mempengaruhi 

purchase intention. Temuan ini dapat mendorong purchase intention konsumen 

pada TikTok Shop.  

(F) Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Brand 

Engagement, Purchase Intention, TikTok Shop.  

(G) Daftar Pustaka: 53 (1991-2024) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi yang semakin meningkat 

setiap tahunnya, menjadikan banyaknya pengguna internet yang terus 

meningkat. Jumlah pengguna internet Indonesia pada tahun 2024 mencapai 

221.563.479 jiwa dari total populasi 278.696.200 jiwa penduduk Indonesia 

pada tahun 2023 (APJII., 2024). Dari hasil survei penetrasi internet Indonesia 

tahun 2024 yang dirilis, maka tingkat penetrasi internet Indonesia menyentuh 

angka 79,5% dibandingkan dengan periode sebelumnya, maka ada peningkatan 

1,4% (APJII., 2024).  

Mereka juga menjadikan internet dan teknologi sebagai gaya hidup mereka, 

terutama dalam hal berinteraksi dengan sosial media (Adrianto., 2022). Disusul 

laporan We Are Social pada tahun 2024 menyatakan bahwa jumlah pengguna 

internet di Indonesia saat ini mencapai 212,9 juta orang, dengan 30,3% dari 

pengguna sosial media berusia 18 hingga 24 tahun, yang termasuk dalam 

generasi Z, yang rata-rata adalah mahasiswa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber:WeAreSocial 

Gambar 1. 1 Data jumlah pengguna internet di Indonesia   

(2024) 
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Di Indonesia saat ini, jumlah pengguna internet terus meningkat 

setiap tahunnya. E-Commerce menjadi opsi ketika pengguna internet 

ingin membeli, menjual atau memperdagangkan barang (product), atau 

layanan (services) menurut hasil penelitian (Anggraini et al., 2023). 

Dengan kemajuan teknologi, kebutuhan manusia dapat terpenuhi dengan 

mudah. masyarakat dapat dengan mudah membeli barang yang mereka 

butuhkan tanpa pergi ke toko mereka hanya perlu menggunakan ponsel 

mereka dan dapat diakses dari lokasi dimana saja dan menunggu produk 

dikirim ke alamat yang sudah mereka tuliskan. Teknologi ini disebut 

sebagai toko online atau toko daring. 

Dengan perkembangan teknologi yang saat ini semakin 

berkembang, para pengusaha, khususnya usaha startup, menggunakan 

platform media sosial dan teknologi untuk memasarkan barang mereka, 

yang secara tidak langsung menciptakan persaingan yang sangat ketat. 

Pengusaha harus mempromosikan produk yang tepat agar dapat dikenal 

luas di kalangan masyarakat karena banyaknya potensi bisnis yang ada 

dalam produk. Para pelaku bisnis dapat menggunakan media sosial 

sebagai alat yang efektif untuk mempromosikan barang dan jasa mereka. 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

Sumber:databoks.katadata.co.id 

Gambar 1. 2 Data konsumen Indonesia berbelanja di 

Tiktok Shop (16-19 Desember 2022) 
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Kini TikTok hadir sebagai media aplikasi yang digunakan 

masyarakat sebagai sarana untuk menjual produk dan memasarkan 

produk mereka. TikTok saat ini menawarkan fitur baru seperti TikTok 

Shop untuk memudahkan pengguna muda berbelanja. Kebanyakan dari 

pengguna aplikasi TikTok adalah remaja dan dewasa muda berusia 16 

hingga 24 tahun (Anggraini et al., 2023). TikTok Shop tidak hanya 

memberikan kemudahan bagi pelanggan, tetapi juga memberi orang 

yang ingin berbisnis kesempatan untuk memanfaatkan fitur TikTok, 

seperti melakukan live streaming atau menampilkan link produk dalam 

video. Sesuai dengan nama fiturnya, TikTok Shop adalah layanan e-

commerce sosial yang ada di aplikasi TikTok. 

Di tahun 2023 lalu tepatnya pada tanggal 4 Oktober pukul 17.00 

WIB, layanan TikTok Shop resmi menyatakan penutupan 

operasionalnya. Diliput dari laporan berita CNBC Indonesia pemerintah 

melakukan penutupan berdasarkan Peraturan Menteri Perdagangan 

(Permendag) No. 31 Tahun 2023, yang diumumkan akhir September 

lalu, menyebabkan penutupan. Salah satunya melarang perdagangan di 

media sosial, juga dikenal sebagai "medsos" hanya diizinkan untuk 

menjual dan mempromosikan barang atau jasa (Bestari., 2023). Sejak 

resmi ditutup, menu TikTok Shop sudah tidak lagi ditemukan.  

Alhasil, pengguna tak bisa lagi berbelanja di TikTok melalui TikTok 

Shop. Begitu pula dengan penjual, tak lagi bisa lagi bertransaksi di 

TikTok Shop, seperti sebelumnya (Hardiansyah et al., 2023). Lalu pada 

tanggal 12 Desember 2023 TikTok Shop resmi kembali beroperasi di 

bawah naungan PT GoTo Gojek Indonesia, selaku perusahaan induk dari 

Tokopedia. TikTok akan menginvestasikan lebih dari 1,5 miliar dolar AS 

(sekitar Rp 23,4 triliun) dalam PT Tokopedia untuk mengoperasikan dan 

mengelola fitur belanja dalam aplikasi TikTok di Indonesia. Dengan 

tidak mengurangi kepemilikan GoTo di Tokopedia, investasi ini 

dialokasikan sebagai komitmen jangka panjang untuk mendukung 

operasional Tokopedia (Hardiansyah, 2023).  
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Dengan ditutupnya layanan TikTok Shop pada bulan Oktober lalu, 

banyak masyarakat yang mengeluhkan tentang sumber pendapatan 

mereka harus dihapuskan, dan alhasil dari beberapa masyarakat lainnya 

seperti pedagang di pasar harus bersaing dengan pedagang yang 

menggunakan Tiktok Shop sebagai lapak mereka mencari pendapatan. 

Yang mengakibatkan adanya pro dan contra, yang sama-sama merasa 

dirugikan. Namun, dengan adanya aplikasi tersebut masyarakat sekarang 

lebih mengunggulkan dan merasa terbantu dengan adanya sistem beli 

barang secara online tanpa harus ke toko, dan layanan Tiktok Shop dapat 

mengirimkan barang ke antar pulau, dengan banyaknya voucher promo 

(potongan harga barang & ongkir) yang diberikan oleh Tiktok kepada 

pengguna aplikasinya.   

Saat ini penjualan produk dan jasa di aplikasi TikTok Shop sangat 

meningkat dibandingkan kompetitornya (SHOPEE, TOKOPEDIA, 

LAZADA) yang menimbulkan beberapa faktor yang perlu diketahui 

untuk bisa menciptakan serta mendorong konsumen melakukan niat 

pembelian/purchase intention. salah satu faktornya yaitu pemasaran 

media sosial/social media marketing. merupakan sarana yang ditargetkan 

kepada konsumen untuk melihat dan membaca dari gambar/video yang 

bertujuan memberikan nilai tambah dan dorongan kepada konsumen 

untuk memicu niat pembelian suatu produk.  

Selain itu, faktor kedua yang mempengaruhi niat beli/purchase 

intention yaitu kesadaran merek/brand awareness. karena kesadaran 

merek sendiri dapat membantu konsumen merasa lebih nyaman dan 

percaya diri dalam memilih suatu produk atau layanan, yang pada 

saatnya meningkatkan niat mereka untuk membeli dari merek tersebut 

yang intinya sebagai pengenalan suatu merek dan pengingatan suatu 

merek.  
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Selanjutnya faktor ketiga yang mempengaruhi niat beli (PI) yaitu 

keterlibatan konsumen/customer brand engagement. Keterlibatan yang 

kuat dengan merek membangun hubungan emosional dan kepercayaan 

yang lebih dalam selain loyalitas. Semakin banyak waktu dan energi 

yang dihabiskan konsumen untuk berinteraksi dengan suatu merek, 

semakin besar kemungkinan mereka akan membeli produk dari merek 

tersebut.  

Penelitian ini telah memeriksa berbagai studi terdahulu yang 

mengkaji hubungan antara social media marketing, brand awareness, 

dan customer brand engagament dengan purchase intention, khususnya 

dalam konteks aplikasi seperti Tiktok Shop.  

Dalam penelitian ini terdapat sebuah gap, dimana adanya 

inkosistensi terhadap hipotesis yang diterima dan ditolak. Pada penelitian 

social media marketing tidak terdapat pengaruh terhadap purchase 

intention (Viliaus et al., 2023) hasil ini juga di dukung dengan hasil 

penelitian yang menyatakan social media marketing tidak terdapat 

pengaruh terhadap purchase intention (Ali et al., 2023).  

Namun, terdapat beberapa peneliti inkonsistensi dengan peneliti 

sebelumnya terkait pengaruh yang tidak signifikan. Hal ini di buktikan 

dari hasil penelitian yang menyatakan social media marketing memiliki 

pengaruh signifikan terhadap purchase intention (Azizah et al., 2021). 

Hal ini juga di dukung oleh (Purba et al., 2023) social media marketing 

secara signifikan memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Dapat 

disimpulkan bahwa inkonsistensi hipotesis tersebut mengacu pada 

sebuah empirical gap.  

Banyak penelitian yang telah dilakukan untuk mengkaji pentingnya 

purchase intention (Yohanna & Ruslim., 2021). Untuk itu penelitian ini 

mengambil judul Pengaruh Social Media Marketing, Brand 

Awareness, & Customer Brand Engagement terhadap Purchase 

Intention aplikasi Tiktok Shop di Jakarta. 
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, berikut identifikasi 

masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini: 

a. Social media marketing yang buruk, seperti mengurangi 

kepercayaan konsumen, memberikan konten yang tidak relevan, 

kurangnya konsistensi dalam posting dan hilangnya peluang 

bisnis, dapat menurunkan purchase intention.  

b. Brand awareness yang buruk, seperti kesalahan dalam 

penyampaian pesan, asosiasi negatif, dan pengalaman konsumen 

yang buruk.dapat menurunkan purchase intention. 

c. Customer brand engagement yang buruk, seperti menciptakan 

pengalaman negatif bagi konsumen dan menghambat hubungan 

jangka panjang antara konsumen dan merek dapat menurunkan 

purchase intention. 

 

3. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan agar 

hasil penelitian dapat lebih terfokus dan sesuai dengan tujuan yang ingin 

dicapai. Adapun batasan-batasan masalah tersebut adalah sebagai 

berikut: 

a. Responden pada penelitian ini dibatasi hanya terhadap pengguna 

aplikasi Tiktok yang menggunakan layanan Tiktok Shop dan 

berusia minimal 18 tahun hingga diatas 51 tahun serta berdomisili 

di Jakarta. Hal ini di lakukan untuk mempermudah pengumpulan 

data agar hasil penelitian lebih spesifik serta relevan.  

b. Variabel dalam penelitian ini mengadaptasi penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Zeqiri et al. (2024). penelitian ini dilakukan 

untuk melihat apakah adanya pengaruh positif maupun negatif 

pada variable eksogen social media marketing, brand awareness, 

& customer brand engagement terhadap variable endogennya 

purchase intention pada pengguna aplikasi Tiktok Shop.  
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c. Periode pengumpulan data dalam penelitian ini di lakukan pada 

bulan Oktober 2024. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah diatas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention? 

b. Apakah brand awareness memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention? 

c. Apakah customer brand engagement memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention. 

 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Penelitian ini dilakukan dengan maksud untuk mengetahui pengaruh 

social media marketing, brand awareness, & customer brand 

engagement terhadap purchase intention yang respondennya berdomisili 

di Jakarta pada layanan aplikasi Tiktok Shop.   

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand awareness 

terhadap purchase intention. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh customer brand 

engagement terhadap purchase intention. 

 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi 2 kategori yaitu manfaat 

teoritis dan manfaat praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 
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a. Manfaat teoritis 

Penelitian ini berguna sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya 

yang ingin mempelajari topik purchase intention. Selain itu, 

penelitian juga berguna untuk melihat sejauh mana pengaruh positif 

dan negatif dari social media marketing terhadap purchase intention. 

b. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensi 

bagi perusahaan startup dalam mengimplementasikan dan 

mengembangkan strategi pemasaran, serta memberikan pemahaman 

akan dampak dari social media marketing, brand awareness, & 

customer brand engagement terhadap purchase intention. 
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