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 Pertumbuhan layanan perbankan digital mengharuskan bank untuk 
memperkuat loyalitas nasabah melalui aplikasi mobile yang handal. 
Penelitian ini relevan dengan peluncuran aplikasi Byond by BSI 
sebagai pengganti BSI Mobile pasca gangguan sistem pada tahun 
2023. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-trust, 
e-satisfaction, dan e-service quality terhadap e-loyalty pada 
pengguna Byond by BSI di Bandar Lampung. Pendekatan 
eksplanatori kuantitatif digunakan dengan menggunakan data 
primer yang dikumpulkan pada tahun 2024 dari 100 pengguna 
aplikasi aktif. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa e-satisfaction berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap e-loyalty (β = 0,397; t = 3,074; p <0,050), 
dan e-service quality juga berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty 
(β = 0,357; t = 2,676; p <0,050). Sebaliknya, e-trust menunjukkan 
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap e-loyalty (t = 
1.003; p > 0.050). Model ini menjelaskan 60,5% dari varians dalam 
e-loyalitas. Studi ini menyimpulkan bahwa kepuasan nasabah dan 
kualitas layanan elektronik merupakan faktor penentu utama 
loyalitas terhadap aplikasi perbankan digital Byond by BSI, 
sementara kepercayaan membutuhkan peningkatan strategis lebih 
lanjut. 

ABSTRACT 

The growth of digital banking services requires banks to strengthen 
customer loyalty through reliable mobile applications. This research is 
relevant to the launch of the Byond by BSI application as a 
replacement for BSI Mobile after the system disruption in 2023. This 
study aims to analyze the effect of e-trust, e-satisfaction, and e-service 
quality on e-loyalty for Byond by BSI users in Bandar Lampung. A 
quantitative explanatory approach was used using primary data 
collected in 2024 from 100 active application users. Data were 
analyzed using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) with SmartPLS 4. The results showed that e-satisfaction 
had a positive and significant effect on e-loyalty (β = 0.397; t = 3.074; p 
< 0.050), and e-service quality also had a significant effect on e-loyalty 
(β = 0.357; t = 2.676; p < 0.050). In contrast, e-trust showed a positive 
but insignificant effect on e-loyalty (t = 1.003; p > 0.050). This model 
explains 60.5% of the variance in e-loyalty. The study concludes that 
customer satisfaction and e-service quality are key determinants of 
loyalty towards the Byond by BSI digital banking application, while 
trust requires further strategic enhancement. 
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PENDAHULUAN 

Social commerce merupakan penjualan online yang ada di platform media sosial maupun 
platform lain yang memiliki aspek sosial (Ramadhan & Santosa, 2019). Perkembangan 
teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran global, termasuk di Indonesia. Salah 
satunya yaitu TikTok Shop yang telah mengalami pertumbuhan pesat dan kini berfungsi 
sebagai platform media sosial yang berfokus pada video pendek, serta sebagai platform e-
commerce melalui fitur TikTok Shop dan diluncurkan pada April 2021. Dalam konteks ini, 
content marketing, information quality, dan e-service quality menjadi elemen penting dalam 
membangun customer engagement. Content marketing yang menarik dan relevan mampu 
menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan platform. Information quality yang 
baik memberikan rasa percaya terhadap informasi produk, sedangkan e-service quality 
memastikan pengalaman berbelanja yang memuaskan  (Hana & Miranti, 2021). 

Namun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya masih bersifat terpisah dalam 
meneliti pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap customer engagement. Beberapa 
penelitian hanya meneliti dua variabel seperti content marketing dan customer engagement, 
atau information quality dan customer engagement, tanpa mempertimbangkan kombinasi 
pengaruh ketiganya secara bersamaan (Rinda, Pratiwi & Muzakki, 2021). TikTok yang biasa 
dikenal sebagai platform berbagi video pendek yang memberikan kebebasan kepada 
pengguna untuk berkreasi dan mengekspresikan ide mereka melalui konten video singkat. 
Video yang diunggah dapat dilihat dan dibagikan kepada pengguna TikTok di seluruh dunia. 
Seiring dengan perkembangan teknologi, TikTok terus menghadirkan berbagai fitur inovatif, 
salah satu yang paling menonjol adalah TikTok Shop, yaitu fitur belanja yang terintegrasi 
langsung di dalam aplikasi. Fenomena penggunaan TikTok Shop yang semakin meluas 
menunjukkan pentingnya pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi customer 
engagement, khususnya dengan content marketing, information quality, dan e-service quality. 

Content marketing merupakan kegiatan pengelolaan berbagai jenis konten seperti teks, 
multimedia, audio, dan video yang bertujuan untuk menarik serta melibatkan pelanggan 
maupun calon pelanggan guna mencapai sasaran bisnis. Information quality ditentukan oleh 
sistem informasi yang digunakan untuk menghasilkan output yang unggul. Informasi yang 
berkualitas dan berasal dari sumber tepercaya akan membuat orang lebih percaya terhadap 
kebenarannya informasi yang didapat (Arifianto & Imam Basri, 2021). Kualitas layanan 
ditentukan oleh seberapa baik situs aplikasi memfasilitasi pembelian dan pengiriman yang 
efisien,  serta selisih antara diharapkan pelanggan dan didapatkan pelanggan (Sutanto & 
Keni, 2021). Kualitas layanan ditentukan oleh seberapa baik situs aplikasi memfasilitasi 
pembelian dan pengiriman yang efisien. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 
menguji kembali hubungan antara content marketing, information quality, dan e-service 
quality terhadap customer engagement pada nasabah pengguna TikTok Shop di Provinsi 
Lampung. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Relationsip marketing theory memanfaatkan keinginan konsumen untuk memberikan 
kebahagiaan kepada konsumen. Sebuah perusahaan melakukan huungan pemasaran ketika 
membentuk kemitraan jangka panjang dengan pelanggan saat ini dan calon pelanggan untuk 
mencapai tujuan Bersama (Oktapiani & Anggraini, 2022). Tujuan tersebut untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan, pelanggan diperlakukan sebagai mitra, menjamin kepuasan pelanggan, 
dan produk serta layanan berkualitas tinggi disediakan untuk mencapai tujuan tersebut. 

Service dominant logic theory menekankan pentingnya layanan dalam transaksi pelanggan. 
Seiring dengan pergeseran paradigma pemasaran yang memprioritaskan aset tak berwujud. 
Karena tidak ada perbedaan antara produsen dan konsumen dalam logika dominan layanan, 
semua interaksi antara penyedia dan penerima manfaat melibatkan penerapan bersama 
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kompetensi dan integrasi sumber daya untuk menciptakan nilai (Tjiptono & Diana, 2022). 
Partisipasi aktif pelanggan dalam proses pengembangan dan penyampaian layanan melalui 
pertukaran ide, informasi tentang kebutuhan individu, dan partisipasi dalam pengambilan 
keputusan dikenal sebagai logika dominan layanan (Hollebeek et al., 2016). 

Social exchange theory merupakan perilaku sosial berpegang pada keharusan dengan 
menggunakan kerangka prinsip-prinsip psikologis individu. Akan tetapi di sisi lain Blau 
berpendapat bahwa, pertukaran sosial bergerak dari level mikro interaksi interpersonal, ke 
level makro struktur sosial. Teori ini mengemukakan bahwa keterlibatan pelanggan terjadi 
sebagai hasil dari pertukaran sosial antara pelanggan dan merek atau perusahaan. Pelanggan 
akan cenderung terlibat jika mereka merasa mendapatkan manfaat atau nilai dari interaksi 
dengan merek atau perusahaan, seperti pengalaman positif, pelayanan yang baik, atau 
produk yang berkualitas (Sufyanto, 2024). 

Customer engagement terjadi ketika seseorang memiliki ikatan emosional yang kuat terhadap 
produk, yang pada gilirannya memengaruhi pengambilan keputusan mereka terkait prinsip 
dasar, tujuan, dan pemahaman produk tersebut (Lim et al., 2022). Keterlibatan pelanggan 
juga dapat dijelaskan sebagai cara konsumen memandang atau merasakan suatu acara, 
produk, aktivitas, atau ikatan pribadi yang dimiliki konsumen dengan hal tersebut. Tujuan 
bisnis dari customer engagement adalah memaksimalkan nilai pelanggan melalui interaksi 
untuk mengembangkan hubungan yang lebih menguntungkan.   

Menurut Hanif (2025) tiga indikator customer engagement, yaitu cognitive attachment, 
attitudinal attachment, behavioral attachment. Content marketing menghasilkan materi 
berkualitas tinggi, bukan sekadar jumlah yang banyak. Kunci keberhasilan content marketing 
adalah memahami kebutuhan audiens dan memenuhi tuntutan tersebut dengan cara yang 
selaras dengan tujuan organisasi. Pemasaran konten sebagai bentuk pemasaran yang 
melibatkan produksi, distribusi, dan pemantauan materi dengan tujuan memicu percakapan 
dan keterlibatan di kalangan pengguna target berdasarkan minat, relevansi, dan 
kegunaannya. Information quality menggambarkan sejauh mana informasi yang diberikan 
dapat dipercaya, akurat, dan relevan untuk kebutuhan pengguna. Kualitas informasi adalah 
ukuran seberapa lengkap dan tepat suatu informasi disampaikan. E-service quality atau 
kualitas layanan elektronik didefinisikan sebagai penilaian dan evaluasi menyeluruh 
terhadap kualitas layanan berbasis elektronik oleh pelanggan. E-service quality sebagai 
perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian dan 
distribusi secara efektif dan efisien.  

Content Marketing dan Customer Engagement 

Keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai proses di mana pelanggan memberikan 
manfaat bagi bisnis, baik melalui kontribusi langsung maupun tidak langsung (Arifin & Ali, 
2023). Dalam hal ini, kontribusi dilakukan secara langsung melalui pembelian atau disimpan 
dalam rekening bank, sementara kontribusi tidak langsung dilakukan melalui insentif atau 
hadiah dari pelanggan kepada pelanggan lain melalui media sosial tentang pelanggan, 
perusahaan, atau bahkan sebagai slogan. Keterlibatan ini mencerminkan peran aktif 
pelanggan tidak hanya sebagai konsumen, tetapi juga sebagai mitra yang turut memengaruhi 
citra dan keberlanjutan bisnis. 

Information Quality dan Customer Engagement 

Penelitian ini didukung Prasetyo et al. (2023) yang menunjukkan bahwa keterlibatan 
pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan antara antarmuka pengguna 
berkualitas tinggi dan informasi dengan loyalitas pelanggan. Dampak konten pemasaran, 
keandalan informasi, kualitas, dan citra merek terhadap keterlibatan konsumen (Arifianto & 
Basri, 2021) juga mendukung penelitian ini. Dengan demikian, keterlibatan pelanggan 
menjadi faktor kunci yang menjembatani kualitas pengalaman digital dan persepsi merek 
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terhadap pembentukan loyalitas jangka panjang pelanggan. 

E-Service Quality dan Customer Engagement 

Menurut Zeithaml (2000) salah satu kunci keberhasilan perusahaan dalam memberikan 
layanan berkualitas tinggi dapat diwujudkan melalui metode kualitas layanan yang baru 
dirancang. Seberapa besar perbedaan antara pengalaman nyata layanan dengan ekspektasi 
pelanggan targetnya merupakan ukuran kualitas layanan. Temuan studi ini didukung 
Soetiyono & Alexander (2025), yang menunjukkan bahwa layanan berkualitas tinggi 
meningkatkan loyalitas pelanggan, menyiratkan bahwa kualitas layanan memiliki dampak 
signifikan terhadap keterlibatan konsumen secara positif. Selain itu, penelitian tentang 
dampak kualitas layanan dilakukan oleh. 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan tinjauan teori dan hasil penelitian sebelumnya, maka dirumuskan hipotesis 
penelitian sebagai berikut: 

H1: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. 

H2: Information quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. 

H3:  E-Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. 

METODE PENELITIAN  

Population and Sample 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Provinsi 
Lampung. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan 
kriteria responden pada tabel 1 berikut ini: 

Tabel 1. Kriteria Responden 

Kriteria Sampel Keterangan 

Pengguna TikTok Shop Responden merupakan pengguna TikTok Shop 

Transaksi Pernah bertransaksi menggunakan TikTok Shop 

(minimal 3x)  
Berdomisili di Provinsi Lampung Responden tinggal atau beraktivitas di area penelitian 

Jumlah sampel 120 responden pengguna TikTok Shop di Lampung 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dengan meminta mengisi serangkaian pernyataan 
yang telah ditentukan sebelumnya secara tertulis (Abubakar, 2021). Penelitian ini 
menggunakan skala Likert untuk tujuan pengukuran. 

 

 

H1 

H2 

Service Quality (X3) 

Information Quality (X2) 

Content Marketing (X1) 

Customer Engagement (Y) 

H3 
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Tabel 2. Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator 
Content 
Marketing 

Content marketing bertujuan untuk memberikan 
informasi kepada konsumen agar dapat menarik dan 
mendorong mereka untuk membeli atas 
produk yang dipasarkan (Wiska et al., 2022)  

Reader cognition 
Sharing motivation 
Persuasion 
Decision making 

Information 
Quality 

Kualitas informasi adalah sebuah informasi akurat yang 
ditunjukkan pada situs, hal ini juga membantu konsumen 
dalam memahami suatu produk yang dijual serta 
berpengaruh terhadap keputusan yang akhirnya 
meningkatkan service quality (Dikdik Harjadi & Dewi 
Fatmasari, 2025) 

Completeness 
Relevance Accurate 
Timelines 

E-Service 
Quality 

Kualitas pelayanan merupakansuatu kondisi dinamis 
yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses 
dan lingkungan dimana penilaian kualitasnya ditentukan 
pada saat terjadinya pemberian pelayanan publik 
tersebut (Alfionita & Gunawan, 2020) 

Efficiency Fulfillment 
System Availability Privacy 

Customer 
Engagemnet 

Customer engagement adalah keterlibatan pelanggan yang 
terdiri dari interaksi antara pelanggan dan merek, yang 
melibatkan komunikasi, partisipasi, pembelian, dan 
pendukung merek, serta dapat menghasilkan loyalitas 
dan rekomendasi pelanggan yang berkelanjutan 
(Lauwrence et al., 2024) 

Cognitive attachment 
Attitudinal attachment 
Behavioral attachment 

Metode Analisis  

Model Persamaan Struktural Partial Least Square (PLS) dengan SmartPLS merupakan metode 
yang dipilih untuk analisis data dalam penelitian ini. Analisis data juga dikenal sebagai 
pemrosesan atau interpretasi data. Proses ini melibatkan serangkaian kegiatan, seperti 
memeriksa, mengumpulkan, mengatur, menafsirkan, dan memverifikasi data untuk 
memberikan nilai tambah secara sosial, akademis, dan ilmiah terhadap suatu fenomena 
(Jogiyanto Hartono, 2018). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 3. Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah (orang) Persentase (%) 

Jenis kelamin – Laki-Laki 
Jenis kelamin – Perempuan 
Usia 17-25 
Usia 26-35 
Usia >35  
Pelajar/Mahasiswa 
Jenis pekerjaan – Pegawai Swasta Jenis 
pekerjaan – Pegawai Negri Jenis 
pekerjaan – Wirausaha 
Jenis pekerjaan – Lainnya 

19 
101 
104 
14 
2 

85 
8 
1 
5 

21 

15.80 
84.20 
86.70 
11.70 
1.70 

70.80 
6.70 
0.80 
4.20 

17.50 

Berdasarkan tabel karakteristik responden, mayoritas responden berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 101 orang (84.20%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 19 
orang (15.80%). Dari sisi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17–25 tahun 
sebanyak 104 orang (86.70%), diikuti oleh kelompok usia 26–35 tahun sebanyak 14 orang 
(11.70%), dan hanya 2 orang (1.70%) yang berusia di atas 35 tahun. Berdasarkan jenis 
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pekerjaan, sebagian besar responden berstatus pelajar/mahasiswa, yaitu 85 orang (70.80%), 
sementara pegawai swasta berjumlah 8 orang (6.70%), pegawai negeri hanya 1 orang 
(0.80%), wirausaha sebanyak 5 orang (4.20%), dan responden dengan pekerjaan lainnya 
berjumlah 21 orang (17.50%). Secara umum, data ini menunjukkan bahwa responden 
didominasi oleh perempuan, berusia muda, dan berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)   

Uji Validitas 

Validitas konvergen digunakan untuk memastikan bahwa suatu konstruk benar-benar 
merepresentasikan konsep yang sama dengan konstruk lain yang telah terbukti valid. Pada 
model pengukuran dengan indikator reflektif, validitas konvergen umumnya dievaluasi 
melalui nilai loading factor masing-masing indikator, nilai ideal yang direkomendasikan 
adalah ≥ 0.700. Selain itu, konstruk dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik 
apabila Average Variance Extracted (AVE) bernilai lebih dari 0.500, yang menunjukkan 
bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikator-indikatornya. 
Namun demikian, pada penelitian tahap awal atau penelitian yang bertujuan 
mengembangkan instrumen pengukuran, nilai loading factor pada kisaran 0.500–0.600 
masih dapat diterima sepanjang konstruk tersebut memiliki reliabilitas dan validitas yang 
memadai secara keseluruhan (Sabol et al., 2023). 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Indikator CM CE ESQ IQ Keterangan 
CE1  0.845   Valid 

CE2  0.767   Valid 

CE3  0.690   Valid 

CE4  0.808   Valid 

CE5  0.843   Valid 

CE6  0.783   Valid 

CM1 0.778    Valid 

CM2 0.669    Valid 

CM3 0.831    Valid 

CM4 0.717    Valid 

CM5 0.714    Valid 

CM6 0.769    Valid 

CM7 0.735    Valid 

CM8 0.745    Valid 

EQ1   0.588  Valid 

EQ2   0.599  Valid 

EQ3   0.817  Valid 

EQ4   0.785  Valid 

EQ5   0.763  Valid 

EQ6   0.781  Valid 

EQ7   0.777  Valid 

EQ8   0.820  Valid 

IQ1    0.787 Valid 

IQ3    0.834 Valid 

IQ4    0.778 Valid 

IQ5    0.729 Valid 

IQ6    0.801 Valid 

IQ7    0.796 Valid 

IQ8    0.764 Valid 
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Berdasarkan tabel uji validitas konvergen, seluruh indikator memiliki nilai loading factor di 
atas batas minimum yang dipersyaratkan, sehingga dinyatakan valid. Meskipun terdapat 
beberapa indikator dengan nilai loading antara 0.580–0.690, nilai tersebut masih dapat 
diterima dalam konteks penelitian pengembangan instrumen. Secara keseluruhan, hasil ini 
menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruknya dengan baik 
dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Uji Reliabilitas 

Berdasarkan tabel nilai composite reliability (rho_c), seluruh variabel penelitian menunjukkan 
tingkat reliabilitas yang sangat baik. Variabel content marketing dan customer engagement 
masing-masing memiliki nilai composite reliability sebesar 0.909, yang menandakan 
konsistensi internal indikator yang tinggi. Variabel e-service quality juga menunjukkan 
reliabilitas yang kuat dengan nilai 0.908, sementara information quality memiliki nilai 
composite reliability tertinggi yaitu 0.929, yang mengindikasikan bahwa indikator-indikator 
pada variabel tersebut sangat konsisten dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Secara 
keseluruhan, seluruh variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas dan layak digunakan dalam 
analisis penelitian lanjutan. 

Tabel 5. Uji Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability (rho_c) 
Content Marketing 0.909 
Customer Engagement 0.909 
E-Service Quality 0.908 
Information Quality 0.929 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)   

Pengujian inner model (model struktural) dilakukan untuk menilai kekuatan hubungan 
antarvariabel laten, tingkat signifikansi pengaruh, serta kemampuan model dalam 
menjelaskan variabel endogen yang diukur melalui nilai R-Square. Berdasarkan Tabel 6, 
variabel customer engagement memiliki nilai R-Square sebesar 0.721 dan R-Square adjusted 
sebesar 0.713, yang menunjukkan bahwa variabel content marketing, information quality, 
dan e-service quality secara bersama-sama mampu menjelaskan 72.10% variasi customer 
engagement. Sementara itu, 27.90% variasi lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di 
luar model penelitian ini, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki daya jelas yang 
kuat dalam menjelaskan keterikatan pelanggan. 

Tabel 6. Nilai R-Square 

Variable R-Square R-Square adjusted 
Customer Engagement 0.721 0.713 

 

Tabel 7. Nilai T-Statistik 

Variabel Original 
sample (O) 

Sample 
mean 

(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

Content Marketing → Customer 
Engagement 

0.240 0.236 0.118 2.033 0.042 

E-Service Quality → Customer 
Engagement 

0.297 0.297 0.106 2.815 0.005 

Information Quality → Customer 
Engagement 

0.391 0.401 0.124 3.163 0.002 

Berdasarkan Tabel 7, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. Variabel content 
marketing memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.240 dengan T-statistics 2.033 dan p-value 
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0.042, yang menandakan pengaruh positif dan signifikan. Selanjutnya, e-service quality juga 
berpengaruh positif terhadap customer engagement, ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 
0.297, T-statistics 2.815, serta p-value 0.005. Sementara itu, information quality menunjukkan 
pengaruh paling kuat dibandingkan variabel lainnya, dengan nilai koefisien tertinggi yaitu 
0.391, T-statistics 3.163, dan p-value 0.002, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas 
informasi merupakan faktor dominan dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan. 

Uji Hipotesis 

Penelitian ini menguji tiga hipotesis, dan menunjukkan secara keseluruhan hipotesis terbukti 
secara signifikan. Berikut disajikan pada tabel 8: 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis T statistics  P-Value T-Tabel  Hasil Pengujian 
Content Marketing → Customer 
Engagement 

2.033  0.042 1.660  Diterima 

E-Service Quality → Customer 
Engagement 

2.815  0.005 1.660  Diterima 

Information Quality → Customer 
Engagement 

3.163  0.002 1.660  Diterima 

 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 8, seluruh hipotesis dalam penelitian ini 
dinyatakan diterima karena nilai T-statistics masing-masing hubungan lebih besar dari T-
tabel sebesar 1.660 dan didukung oleh nilai p-value yang lebih kecil dari 0.050. Pengaruh 
content marketing terhadap customer engagement memiliki nilai T-statistics sebesar 2.033 
dengan p-value 0.042, sehingga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Selanjutnya, e-
service quality terhadap customer engagement juga terbukti signifikan dengan nilai T-
statistics 2.815 dan p-value 0.005. Sementara itu, information quality terhadap customer 
engagement menunjukkan pengaruh paling kuat, ditandai dengan nilai T-statistics tertinggi 
yaitu 3.163 serta p-value 0.002. Hasil ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen 
berperan penting dalam meningkatkan customer engagement. 

PEMBAHASAN 

Peran Content Marketing terhadap Customer Engagement  

Content marketing pada TikTok Shop efektif menarik minat dan meningkatkan keterlibatan 
konsumen. Pengguna sering tertarik karena konten yang menghibur dan informatif seperti 
review atau tutorial. Dukungan influencer dan algoritma TikTok yang menyesuaikan minat 
pengguna membuat promosi lebih tepat sasaran, Interaksi aktif penjual memperkuat 
kepercayaan dan mendorong pembelian secara alami. Penelitian Ashari & Sitorus (2023), 
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap customer 
engagement karena konten yang kreatif dan informatif mampu meningkatkan keterlibatan 
kognitif maupun perilaku konsumen terhadap suatu merek. Hubungan antara content 
marketing dan customer engagement dapat dipahami melalui service dominant logic theory, 
yang menekankan pentingnya penciptaan nilai bersama antara perusahaan dan pelanggan 
melalui interaksi serta pertukaran informasi (Zalyus et al., 2020). 

Ketika pelanggan menilai bahwa konten yang disajikan relevan dan bermanfaat seperti 
memberikan tips penggunaan produk atau ulasan yang jujur tingkat keterlibatan mereka 
akan meningkat. Proses meningkatkan keterlibatan konsumen dalam tiga dimensi utama 
kognitif, afektif, dan sosial di antara pengguna TikTok Shop di Lampung, penting untuk 
menyediakan konten yang sesuai dengan kebutuhan dan selera pelanggan. dan perilaku. 
Pelanggan yang merasa bahwa konten video atau ulasan produk di TikTok Shop relevan 
dengan kebutuhannya cenderung lebih memahami informasi produk (kognitif), 
menumbuhkan rasa percaya dan ketertarikan terhadap merek (afektif), serta menunjukkan 
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perilaku aktif melalui interaksi digital seperti memberikan komentar, membagikan konten, 
dan merekomendasikan produk kepada orang lain (perilaku). 

Peran Information Quality terhadap Customer Engagement  

Information quality pada TikTok Shop berperan penting dalam menarik minat dan 
membangun kepercayaan konsumen. Konten dengan informasi yang jelas, akurat, dan mudah 
dipahami, seperti manfaat produk, cara penggunaan, dan ulasan nyata, membuat konsumen 
lebih yakin untuk membeli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa information quality 
berperan positif dan signifikan terhadap customer engagement pengguna TikTok Shop di 
Lampung. Penelitian ini selaras dengan penelitian Arifianto & Imam Basri (2021) yang 
menyatakan bahwa information quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
engagement, karena informasi yang relevan dan mudah dipahami membuat konsumen 
merasa yakin serta memiliki keterikatan dengan merek. 

Dalam konteks TikTok Shop, pengguna cenderung lebih aktif berpartisipasi ketika mereka 
memperoleh manfaat berupa informasi yang akurat, relevan, serta dapat dipercaya dari 
penjual. Proses pertukaran ini memunculkan cognitive attachment saat pelanggan 
memahami produk secara lebih mendalam, attitudinal attachment ketika mereka merasa 
puas dan menaruh kepercayaan terhadap informasi yang disajikan, serta behavioral 
attachment ketika pelanggan mengekspresikan keterlibatan melalui tindakan seperti 
memberikan ulasan, membagikan pengalaman, atau melakukan pembelian berulang. Ketika 
pengguna merasa bahwa informasi yang diberikan akurat, bermanfaat, dan membantu dalam 
pengambilan keputusan, mereka cenderung lebih aktif berinteraksi, merekomendasikan 
produk, serta menunjukkan loyalitas terhadap penjual. 

Peran E-service Quality terhadap Customer Engagement  

E-service quality pada TikTok Shop berperan penting dalam menciptakan pengalaman 
belanja yang nyaman dan terpercaya. Layanan yang cepat serta didukung pengiriman tepat 
waktu membuat konsumen merasa puas dan aman. Ketika pelanggan merasakan bahwa 
proses transaksi berjalan lancar dan sistem aplikasi beroperasi dengan baik, mereka 
cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dan menunjukkan keterlibatan 
yang meningkat. Bentuk keterlibatan tersebut tercermin melalui cognitive attachment 
(pemahaman terhadap keunggulan platform), attitudinal attachment (rasa percaya dan 
kepuasan terhadap layanan), serta behavioral attachment (partisipasi aktif seperti 
memberikan ulasan dan melakukan pembelian berulang). 

Penelitian ini selaras dengan Vicramaditya (2021) yang menunjukkan betapa pentingnya 
kualitas layanan elektronik untuk keterlibatan pelanggan, hal ini disebabkan oleh fakta 
bahwa layanan digital berkualitas tinggi dapat meningkatkan kepuasan elektronik dan 
loyalitas pelanggan. Dalam konteks social commerce seperti TikTok Shop, layanan digital 
yang unggul tidak hanya memberikan kepuasan sesaat, tetapi juga berperan dalam 
menumbuhkan partisipasi aktif pengguna. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 
Yuniarsih & Kristiawati (2024), yang mengungkapkan bahwa e-service quality memiliki 
pengaruh positif terhadap customer engagement. Dalam konteks pengguna TikTok Shop di 
Lampung, pelanggan yang memperoleh pelayanan cepat dan responsif, kemudahan dalam 
menggunakan sistem belanja digital, serta jaminan keamanan dalam setiap transaksi, 
cenderung menunjukkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa content marketing, information quality, 
dan e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement 
pengguna TikTok Shop di Lampung. Seluruh hipotesis penelitian terbukti diterima, dengan 
information quality sebagai variabel yang memiliki pengaruh paling kuat, diikuti oleh e-
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service quality dan content marketing. Temuan ini menunjukkan bahwa penyajian konten 
yang relevan dan menarik, informasi produk yang akurat dan mudah dipahami, serta kualitas 
layanan digital yang andal dan responsif berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan 
pelanggan secara kognitif, afektif, dan perilaku. Peningkatan ketiga aspek tersebut menjadi 
strategi kunci bagi pelaku usaha di TikTok Shop untuk memperkuat hubungan dan loyalitas 
pelanggan. 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, ruang 
lingkup penelitian hanya difokuskan pada pengguna TikTok Shop di wilayah Lampung, 
sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan ke wilayah lain dengan 
karakteristik pengguna yang berbeda. Kedua, penelitian ini hanya menguji tiga variabel 
independen, yaitu content marketing, information quality, dan e-service quality, sementara 
masih terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi customer engagement, seperti 
kepercayaan, harga, brand image, atau pengalaman pengguna, yang tidak dikaji dalam 
penelitian ini. Ketiga, data yang digunakan bersifat cross-sectional dan diperoleh melalui 
kuesioner, sehingga hasil penelitian sangat bergantung pada persepsi responden pada satu 
waktu tertentu dan berpotensi mengandung bias subjektivitas. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah, menambahkan variabel lain, 
serta menggunakan pendekatan metode dan periode pengamatan yang berbeda untuk 
memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 

Saran 

Berdasarkan hasil dan keterbatasan penelitian, beberapa saran dapat diajukan. Pertama, bagi 
peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian agar hasilnya 
dapat digeneralisasikan dengan lebih baik, serta menambahkan variabel lain yang berpotensi 
memengaruhi customer engagement, seperti kepercayaan, kepuasan pelanggan, harga, brand 
image, atau pengalaman pengguna. Selain itu, penggunaan metode penelitian longitudinal 
atau pendekatan kualitatif dapat dipertimbangkan untuk memperoleh pemahaman yang 
lebih mendalam mengenai perilaku dan keterlibatan pelanggan. Kedua, bagi pelaku usaha di 
TikTok Shop, disarankan untuk terus meningkatkan kualitas konten pemasaran yang kreatif 
dan relevan, menyajikan informasi produk yang akurat dan mudah dipahami, serta menjaga 
kualitas layanan digital yang cepat, responsif, dan aman, guna meningkatkan keterlibatan dan 
loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.  
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