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Abstrak  

Meningkatnya persaingan antarplatform media sosial menuntut setiap penyedia layanan untuk membangun hubungan yang 

kuat dengan pengguna agar mampu mempertahankan loyalitas dalam jangka panjang. Salah satu strategi yang dinilai efektif 

adalah membentuk citra merek yang memiliki karakteristik layaknya manusia (brand anthropomorphism), sehingga mampu 

menciptakan kedekatan emosional dengan pengguna. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand 

Anthropomorphism terhadap Brand Love, pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty, serta menguji peran Customer 

Engagement sebagai variabel moderasi pada hubungan antara Brand Anthropomorphism dan Brand Love, serta hubungan 

antara Brand Love dan Brand Loyalty pada Generasi Z pengguna TikTok di Kabupaten Tangerang. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 150 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert, kemudian dianalisis menggunakan metode Partial 

Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Anthropomorphism 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love, sedangkan Brand Love juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty. Selain itu, Customer Engagement terbukti mampu memperkuat hubungan antara Brand 

Anthropomorphism dan Brand Love. Namun demikian, Customer Engagement tidak mampu memoderasi hubungan antara 

Brand Love dan Brand Loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa karakteristik merek yang lebih manusiawi mampu 

meningkatkan keterikatan emosional pengguna, yang pada akhirnya mendorong loyalitas terhadap platform. Penelitian ini 

memberikan implikasi praktis bagi pengelola media sosial, khususnya TikTok, untuk mengembangkan strategi pemasaran yang 

berorientasi pada pembentukan hubungan emosional dan peningkatan keterlibatan pengguna sebagai upaya memperkuat 

loyalitas pengguna di tengah persaingan platform digital yang semakin ketat. 

Kata kunci: Brand Anthropomorphism, Brand Love, Brand Loyalty, Customer Engagement, TikTok, Generasi Z. 

1. Latar Belakang 

Platform media sosial telah bertransformasi menjadi ruang interaksi di mana merek dapat membangun komunikasi 

yang semakin personal, mirip dengan komunikasi antar pribadi, melalui berbagai fitur interaktif (Wang et al., 

2025). Fenomena ini terlihat dari kecenderungan pengguna memersepsikan merek di media sosial sebagai entitas 

sosial ketika merek menampilkan perilaku dan gaya komunikasi yang human-like (Mirzaei et al., 2024). Brand 

Anthropomorphism menjadikan konsumen menetapkan karakteristik manusia, seperti kepribadian dan emosi pada 

merek digital, mampu memperkuat hubungan emosional dalam meningkatkan keterlibatan pengguna (Barari et 

al., 2026). Platform berbasis video pendek seperti TikTok, Anthropomorfisme entitas digital berfungsi untuk 

membangun kepercayaan dan rasa hubungan sosial yang lebih kuat antara pengguna dan merek (Li & Huang, 

2024). Brand Anthropomorphism menjadi penting dalam membangun hubungan antara pengguna dan platform 

digital, mengingat hubungan emosional, keterlibatan, dan loyalitas pengguna menjadi faktor penting bagi 

keberlangsungan platform media sosial seperti TikTok di tengah persaingan yang semakin ketat, terutama di 

kalangan Generasi Z yang merupakan salah satu segmen pengguna terbesar dan paling aktif di platform tersebut 

(Trissetianto & Ali, 2025). 

Brand Love dianggap sebagai salah satu faktor kunci yang menjelaskan loyalitas merek konsumen, dan 

pemahamannya menjadi semakin relevan dalam konteks Brand Anthropomorphism (Vernuccio et al., 2025). 

Brand Anthropomorphism menjadi salah satu stimulan utama dalam meningkatkan Brand Love, hal ini didasari 

oleh kecenderungan konsumen yang lebih mudah menumbuhkan kedekatan positif ketika sebuah merek 

diinternalisasikan memiliki karakteristik layaknya manusia (Ali et al., 2021). Cerita dengan karakter yang beragam 
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terbukti lebih efektif dibandingkan cerita yang berulang-ulang dalam meningkatkan Brand Anthropomorphism 

dan Brand Love melalui mekanisme empati terhadap karakter (Lim et al., 2022). Pembentukan Brand Loyalty yang 

solid tidak lepas dari peran Brand Love, di mana konsep sentral dalam pemasaran modern yang berfokus pada 

dinamika afektif konsumen. Pemahaman terhadap Brand Love, membuat pemasar dapat menganalisis ikatan batin 

yang mendalam antara audiens dan merek mereka (Santos & Schlesinger, 2021). Hubungan antara Brand Love 

dan Brand Loyalty terjadi melalui proses dimana konsumen yang menyukai suatu merek cenderung memilih merek 

tersebut sebagai pilihan pertamanya dan enggan beralih ke merek lain meskipun merek tersebut tersedia di toko 

(Sohail, 2023).  

Keterlibatan aktif konsumen dalam berinteraksi dengan merek membantu membentuk Customer Engagement 

sebagai fondasi dari Brand Love melalui pengalaman emosional yang dibangun di atas konsumsi berulang (Tran 

et al., 2021). Keterlibatan aktif konsumen mendorong mereka tidak hanya untuk mempromosikan merek dan 

menyatakan niat membayar kembali, tetapi juga untuk mengembangkan koneksi emosional (Paruthi et al., 2023). 

Selain membentuk Brand Love, Customer Engagement juga membentuk Brand Loyalty, misalnya ketika 

keterlibatan konsumen mendorong konsumsi berulang, kepercayaan, dan komitmen jangka panjang terhadap 

merek (Ting et al., 2021). Pemahaman mendalam konsumen terhadap merek selama keterlibatan, mendorong 

loyalitas berkelanjutan (Sohail, 2023). Dengan demikian, hubungan antara Brand Love dan Brand Loyalty akan 

menjadi lebih kuat apabila tingkat Customer Engagement tinggi. 

Penelitian-penelitian terdahulu telah mendukung dan membahas tentang hubungan antarvariabel dalam penelitian 

ini seperti penelitian Brand Anthropomorphism terhadap Brand Love, yang teliti oleh (Ali et al., 2021; Lim et al., 

2022; Rafique et al., 2025; Singh et al., 2021; Widya & Mursalin, 2023); penelitian Brand Love terhadap Brand 

Loyalty yang dikaji oleh (Anggara et al., 2022; Kim et al., 2021; Le et al., 2025; Santos & Schlesinger, 2021; Yu, 

2025); penelitian Customer Engagement terhadap Brand Love yang dilakukan oleh (Javed & Billah, 2022; Paruthi 

et al., 2023; Sari et al., 2025; Siu et al., 2023; Wallace et al., 2022); serta penelitian Customer Engagement 

terhadap Brand Loyalty yang dilakukan oleh (Lu et al., 2023; Safak, 2025; Sohail, 2023; Ting et al., 2021; Zahran 

& Aljuhmani, 2025).  

Penelitian Vernuccio et al. (2025) telah menganalisis dampak Brand Anthropomorphism terhadap Brand Love 

pada konsumen di Italia dan Eropa, serta mengusulkan agar penelitian diperluas ke lokasi geografis lain di luar 

Eropa seperti Asia, yang memiliki budaya dan perilaku digital yang berbeda. Penelitian ini kemudian 

dikembangkan di Indonesia, melibatkan Brand Anthropomorphism pada platform TikTok, yang diwujudkan dalam 

algoritma personal yang dirasakan, gaya komunikasi yang mirip dengan interpersonal, sehingga membangun 

kedekatan emosional kepada konsumen muda, khususnya Generasi Z. Model penelitian ini juga diperluas dengan 

menguji pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty (Al-adwan et al., 2025), selain itu penelitian ini 

menambahkan variabel moderasi Customer Engagement yang memengaruhi Brand Love (Paruthi et al., 2023) dan 

Brand Loyalty (Long et al., 2024). Penelitian ini berfokus pada Generasi Z di wilayah Tangerang tahun 2026, 

sebagai digital native dengan potensi loyalitas tinggi yang masih jarang diteliti terkait Brand Anthropomorphism, 

Brand Love, Brand Loyalty, dan peran moderasi Customer Engagement. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi kontribusi Brand Anthropomorphism dalam membentuk Brand Love 

sekaligus memperkuat Brand Loyalty, serta mempelajari dampak Customer Engagement sebagai moderator di 

antara pengguna TikTok pada Generasi Z. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis tentang peran atribut 

Brand Anthropomorphism seperti penyampaian konten yang dipersonalisasi, respons yang adaptif, dan jenis 

komunikasi yang interaktif dalam meningkatkan keterlibatan emosional dan loyalitas pengguna. Secara praktis, 

temuan yang diperoleh dalam penelitian ini akan menjadi peta jalan bagi pengelola platform TikTok untuk 

memaksimalkan Brand Love dalam hal Brand Loyalty yang sebenarnya, seperti penggunaan rutin, reaksi positif 

terhadap konten, dan kepercayaan yang lebih besar pada ekosistem digital TikTok oleh Generasi Z di Indonesia. 

2. Metode Penelitian 

Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, di mana pengumpulan data primer dilakukan secara digital. 

Kuesioner penelitian disebarkan kepada target responden secara luas berbantuan platform Google Form. 

Pengukuran variabel dalam studi ini mencakup 5 item untuk Brand Anthropomorphism dan 7 item untuk Brand 

Love. Keseluruhan item pernyataan dari kedua konstruk tersebut diadopsi dari instrumen penelitian milik Ali et al. 

(2021). Kemudian, terdapat 4 item pernyataan untuk variabel Customer Engagement yang diadaptasi dari Kethuda 

& Ayoubi (2025). Serta, terdapat 8 item pernyataan untuk variabel Brand Loyalty yang diadaptasi dari Zha et al. 

(2025). Skala dalam penelitian ini menggunakan skala Likert empat poin. Tingkat penilaian instrumen dari skor 1 

yang merepresentasikan pilihan "Sangat Tidak Setuju" hingga skor 4 untuk pilihan "Sangat Setuju".  
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Populasi dalam penelitian ini adalah  Generasi Z di wilayah Kabupaten Tangerang, Banten pengguna platform 

TikTok. Sampel dalam penelitian ini menggunakan pedoman PLS menurut Hair et al. (2017) yaitu 5-10 dikali 

jumlah indikator yaitu 24 indikator, sehingga minimum sampel pada penelitian ini berjumlah 120 responden. 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan kriteria  purposive sampling, sampel dipilih 

berdasarkan kriteria individu berusia 14–29 tahun, bertempat tinggal di Kabupaten Tangerang, serta menggunakan 

TikTok maksimal 3 bulan terakhir. 

Hasil pre-test terhadap 30 responden awal untuk mengevaluasi validitas, reliabilitas, serta kelayakan kuesioner 

dan pengujian validitas konstruk diukur melalui nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling 

Adequacy (MSA) dengan ambang batas di atas 0,5. Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua indikator untuk 

variabel Brand Anthropomorphism (BA), Brand Love (BL), dan Customer Engagement (CE) terkonfirmasi valid 

berdasarkan nilai corrected item-total correlation yang memenuhi syarat. Kendati demikian, satu item pada 

variabel Brand Loyalty (LOY) yaitu LOY4 yang terpaksa digugurkan karena nilai korelasi total itemnya berada di 

bawah standar minimum validitas. Setelah item yang tidak valid tersebut dikeluarkan dari model, sebanyak 23 

butir pernyataan tersisa terbukti memenuhi prasyarat validitas serta reliabilitas, sehingga layak diaplikasikan 

sebagai instrumen penelitian utama. 

Analisa data menggunakan pendekatan PLS-SEM dengan software SmartPLS melalui tiga fase utama yaitu, 

evaluasi outer model, inner model, dan pengujian hipotesis. Metode PLS-SEM diaplikasikan karena keandalannya 

dalam menangani model kompleks serta menguji efek moderasi secara efektif. Aspek outer model diukur melalui 

validitas konvergen dengan ketentuan loading factor > 0,7 dan AVE ≥ 0,5, sedangkan validitas diskriminan diuji 

menggunakan standar HTMT < 0,9. Sebagai tambahan, tingkat reliabilitas konstruk yang tinggi dikonfirmasi 

melalui capaian nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang berada di atas 0,7 (Hair et al., 2019). 

Evaluasi inner model dalam riset ini mengacu pada beberapa indikator utama. Pertama, nilai VIF < 5,00 digunakan 

sebagai syarat bebas multikolinearitas antarvariabel. Kedua, parameter R2 dan f2 masing-masing diaplikasikan 

untuk menilai kemampuan prediktif serta ukuran efek pengaruh (kecil = 0,02; sedang = 0,15; besar = 0,35). Ketiga, 

nilai Q2 dan Q2
predict > 0 menetapkan pemenuhan relevansi prediktif yang baik. Keselarasan model (model fit) 

dipastikan melalui ambang batas SRMR < 0,08 dan NFI yang mendekati 1. Sebagai fase akhir, uji hipotesis 

dilakukan melalui bootstrapping SmartPLS dengan ambang batas penerimaan pada T-Statistics > 1,645 dan P-

Values < 0,05 (Hair et al., 2019).  

3.  Hasil dan Diskusi 

a. Hasil 

1) Demografi Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, penelitian ini melibakan 150 responden yang berhasil dikumpulkan 

melalui Google Form yang disebarkan kepada Gen Z khususnya di Kabupaten Tangerang. Berdasarkan evaluasi 

data, responden perempuan sebesar 131 (87,3%) dan laki-laki sebesar 19 (12,7%). Selain itu, sebagian besar 

responden berstatus sebagai mahasiswa sebesar 134 (89,3%) dan dengan pendidikan terakhir atau sedang 

menempuh pendidikan pada jenjang sarjana (S1) sebesar 103 (68,7%), dengan rentang usia yang didominasi oleh 

usia 22 tahun sebesar 56 (37,3%) dan usia 21 tahun sebesar 48 (32%). 

2) Pengujian Outer Model 

Pengukuran evaluasi model fit didasarkan pada parameter penilaian teoretis, yakni nilai loading factor > 0,70 dan 

nilai Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50 (Hair et al., 2019). Pengujian validitas konvergen melalui outer 

loading membuktikan bahwa sebagian besar indikator memenuhi kriteria teoretis > 0,70, kecuali indikator BL3 

pada variabel Brand Love yang harus dieksekusi karena hanya bernilai 0,684. Setelah BL3 dieliminasi, seluruh 

butir pernyataan yang tersisa terbukti valid dengan nilai loading factor melampaui 0,70. Secara spesifik, rentang 

koefisien outer loading dan indikator dengan nilai tertinggi untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut: 

Brand Anthropomorphism berada pada kisaran 0,761–0,826 (tertinggi BA3 = 0,826); Brand Love berkisar antara 

0,714–0,832 (tertinggi BL2 = 0,832); Customer Engagement berkisar antara 0,772–0,833 (tertinggi CE2 = 0,833); 

serta Brand Loyalty yang berada pada rentang 0,784–0,831 (tertinggi LOY2 = 0,831). 

Pada validitas konvergen nilai Average Variance Extracted (AVE) merupakan salah satu parameter dalam evaluasi 

yang berfungsi untuk mengukur sejauh mana sebuah konstruk mampu menjelaskan varian dari indikator-indikator 

pembentuknya. Besaran nilai AVE mencerminkan kapasitas indikator dalam merepresentasikan variabel laten 

yang diamati. Sebuah konstruk dinilai telah memenuhi prasyarat validitas konvergen secara ideal apabila 

mencatatkan nilai koefisien AVE ≥ 0,50 (Hair et al., 2019). Tingginya nilai AVE berbanding lurus dengan 

kemampuan suatu konstruk dalam mengekstrak varians indikatornya, yang berarti variabel tersebut sukses 



Youlanda Melanie Putri, Wisnu Budi Prasetyo 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.12699 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

21147 

 

 

menggambarkan konsep teoretis yang diukur secara presisi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai AVE untuk 

keseluruhan variabel dalam studi ini telah berada di atas ambang batas ≥ 0,50, sehingga memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Nilai AVE untuk Brand Anthropomorphism adalah 0,619, Brand Love sebesar 0,612, Brand Loyalty 

sebesar 0,655, dan Customer Engagement sebesar 0,644. Seluruh nilai ini menandakan bahwa masing-masing 

konstruk memiliki kemampuan yang baik dalam merepresentasikan varians indikatornya, sehingga seluruh 

variabel berstatus valid dan siap digunakan untuk pengujian hipotesis. 

Pada uji reliabilitas variabel Brand Anthropomorphism memperoleh nilai Cronbach’s Alpha 0,846, rho_a 0,847, 

dan rho_c 0,890. Pada variabel Brand Love, nilai Cronbach’s Alpha yang dihasilkan adalah 0,873, dengan rho_a 

sebesar 0,876 dan rho_c sebesar 0,904. Tren positif ini berlanjut pada konstruk Brand Loyalty yang mengantongi 

nilai Cronbach’s Alpha tertinggi sebesar 0,912, disertai nilai rho_a 0,914 dan rho_c 0,930. Terakhir, konstruk 

Customer Engagement merekam nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,817, rho_a sebesar 0,827, dan rho_c sebesar 

0,879. Hasil pada seluruh parameter tersebut menegaskan bahwa setiap variabel penelitian memiliki konsistensi 

internal yang sangat baik karena nilainya melampaui standar minimal 0,70.  

Pengujian validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki karakteristik yang 

berbeda dan mampu membedakan diri dari konstruk lainnya. Dalam penelitian ini, validitas diskriminan dievaluasi 

menggunakan pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dan Fornell-Larcker Criterion. Berdasarkan 

pendekatan HTMT, nilai hubungan antarvariabel harus berada di bawah ambang batas 0,90 agar memenuhi 

validitas diskriminan (Hair et al., 2019). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antarvariabel 

berada di bawah batas tersebut, sehingga validitas diskriminan pada model penelitian dinyatakan telah terpenuhi. 

Hubungan antara Customer Engagement dan Brand Anthropomorphism memiliki nilai HTMT tertinggi sebesar 

0,712, yang menunjukkan bahwa kedua konstruk memiliki hubungan yang relatif lebih kuat dibandingkan 

pasangan konstruk lainnya. Meskipun demikian, nilai tersebut masih berada di bawah batas 0,90, sehingga kedua 

variabel tetap dapat dibedakan sebagai konstruk yang berbeda. Sedangkan, hubungan antara Brand Loyalty dan 

Brand Anthropomorphism memiliki nilai HTMT terendah sebesar 0,552, yang menunjukkan bahwa kedua 

konstruk memiliki tingkat perbedaan yang lebih jelas dibandingkan pasangan konstruk lainnya. 

Selain menggunakan pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), validitas diskriminan juga dievaluasi 

menggunakan Fornell-Larcker Criterion, yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance 

Extracted (AVE) setiap konstruk terhadap nilai korelasinya dengan konstruk laten lainnya (Hair et al., 2019). Hasil 

pengujian menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE variabel Brand Anthropomorphism sebesar 0,787, yang 

lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand 

Anthropomorphism lebih mampu menjelaskan indikator-indikator yang membentuk konstruknya dibandingkan 

hubungannya dengan konstruk lain. Selanjutnya, variabel Brand Love memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 

0,783, yang juga lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lainnya, sehingga menunjukkan 

bahwa indikator-indikator Brand Love lebih mampu merepresentasikan konstruk Brand Love itu sendiri. Variabel 

Brand Loyalty memperoleh nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,809, yang lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya 

dengan konstruk lain, sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator Brand Loyalty lebih mampu menjelaskan 

konstruk Brand Loyalty dibandingkan konstruk lainnya. Demikian pula, variabel Customer Engagement memiliki 

nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,803, yang lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain, 

sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator Customer Engagement lebih mampu merepresentasikan 

konstruk tersebut dibandingkan konstruk lainnya. Dengan demikian, hasil pengujian Fornell-Larcker Criterion 

mengonfirmasi bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

3) Pengujian Inner Model 

Analisis Collinearity Statistics (VIF) dilakukan untuk memastikan model penelitian terhindar dari bias 

multikolinearitas. Deteksi dini ini penting mengingat tingginya kolinearitas berpotensi merusak stabilitas 

pengujian indikator pada PLS-SEM. Kriteria kelayakan ditetapkan bahwa model dinyatakan aman dari masalah 

kolinearitas saat nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang diperoleh < 5,00 (Hair et al., 2019). Hasil pengujian 

Collinearity Statistics menunjukkan bahwa semua indikator yang diuji memenuhi kriteria kelayakan dengan nilai 

VIF pada hubungan antara Brand Anthropomorphism terhadap Brand Love sebesar 1,567, Customer Engagement 

terhadap Brand Love sebesar 1,607, Brand Love terhadap Brand Loyalty sebesar 1,345, Customer Engagement 

terhadap Brand Loyalty sebesar 1,338, interaksi Customer Engagement dan Brand Anthropomorphism terhadap 

Brand Love sebesar 1,039, serta interaksi Customer Engagement dan Brand Love terhadap Brand Loyalty sebesar 

1,016. Seluruh nilai VIF terdapat pada rentang 1,016-1,607. Melalui capaian ini, dapat dipastikan bahwa tidak ada 

gejala kolinearitas akut antar-indikator, sehingga model penelitian ini dinilai representatif dan dapat diaplikasikan 

pada pengujian hipotesis. 
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Tabel 1. R-Square 

 R-square R-square adjusted Kategori 

Brand Love 0,373 0,360 Lemah 

Brand Loyalty 0,469 0,458 Lemah 

Sumber: Data diolah penulis, 2026 

Nilai R-Square (R2) merujuk pada standar kriteria teoretis, kekuatan nilai R2 terbagi menjadi kategori kuat (0,75), 

moderat (0,50), dan lemah (0,25). Semakin tinggi nilai R2 menunjukkan semakin besar kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen (Hair et al., 2019). Berdasarkan Tabel R-Square, diketahui 

bahwa variabel Brand Love memiliki nilai R-Square sebesar 0,373 dan R-Square Adjusted sebesar 0,360, yang 

berarti variabel independen (Brand Anthropomorphism) dalam penelitian ini mampu menjelaskan variasi Brand 

Love sebesar 36,0%, sedangkan 64,0% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan variabel Brand Love termasuk dalam kategori lemah 

(weak). Sementara itu, variabel Brand Loyalty memiliki nilai R-Square sebesar 0,469 dan R-Square Adjusted 

sebesar 0,458, yang menunjukkan bahwa variabel independen (Brand Love) mampu menjelaskan variasi Brand 

Loyalty sebesar 45,8%, sedangkan 54,2% sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dilibatkan dalam penelitian 

ini. Nilai tersebut juga menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan variabel Brand Loyalty 

termasuk dalam kategori lemah (weak). Secara keseluruhan, capaian ini menegaskan bahwa model struktural yang 

dibangun memiliki kapasitas daya prediksi yang tergolong dalam kategori lemah (weak) terhadap kedua variabel 

dependen tersebut. 

Hasil tabel F-square List memaparkan variasi kekuatan pengaruh langsung sebagai berikut: Brand 

Anthropomorphism terhadap Brand Love sebesar 0,148 (kecil mendekati sedang); Brand Love terhadap Brand 

Loyalty sebesar 0,169 (sedang); Customer Engagement terhadap Brand Love sebesar 0,085 (kecil); serta Customer 

Engagement terhadap Brand Loyalty sebesar 0,259 (sedang). Sementara itu, kontribusi dari efek interaksi 

Customer Engagement x Brand Love terhadap Brand Loyalty (0,009) dan Customer Engagement x Brand 

Anthropomorphism terhadap Brand Love (0,026) diklasifikasikan sebagai pengaruh yang lemah. Berdasarkan 

perbandingan nilai tersebut, dapat diindikasikan bahwa Customer Engagement memiliki kontribusi terbesar dalam 

model penelitian, khususnya terhadap Brand Loyalty, sedangkan pengaruh moderasi yang dibentuk oleh Customer 

Engagement relatif lebih rendah dibandingkan hubungan langsung antar variabel. 

Hasil Q-Square (Q2) dan PLSpredict pada Output Construct Cross-Validated Redundancy mengonfirmasi tingkat 

predictive relevance model yang baik, di mana variabel Brand Love dan Brand Loyalty masing-masing 

memperoleh nilai Q2 sebesar 0,213  dan 0,297 (> 0). Nilai Q2 senilai 0,000 pada variabel Brand Anthropomorphism 

dan Customer Engagement mencerminkan sifatnya sebagai variabel eksogen (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil 

pengujian PLSpredict (MV Prediction Summary), seluruh indikator pada variabel Brand Love dan Brand Loyalty 

memiliki nilai Q²_predict positif dengan rentang 0,126 hingga 0,369, sehingga menunjukkan bahwa model 

memiliki kemampuan prediksi (predictive relevance) yang baik. Selain itu, hasil perbandingan menunjukkan 

bahwa seluruh nilai RMSE dan MAE pada model PLS-SEM lebih rendah dibandingkan Linear Model (LM). 

Sebagai contoh, pada indikator BL1 nilai RMSE model PLS-SEM sebesar 0,889 lebih kecil dibandingkan RMSE 

Linear Model sebesar 0,929, sedangkan nilai MAE model PLS-SEM sebesar 0,755 juga lebih rendah dibandingkan 

MAE Linear Model sebesar 0,795. Hasil yang konsisten juga ditunjukkan oleh seluruh indikator lainnya, sehingga 

mengindikasikan bahwa model PLS-SEM menghasilkan tingkat kesalahan prediksi yang lebih rendah 

dibandingkan model linear. Dengan demikian, model penelitian ini memiliki kemampuan prediksi (predictive 

power) yang tinggi. 

Tabel 2. Model Fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0,058 0,058 

d_ULS 0,843 0,863 

d_G 0,327 0,328 

Chi-square 278,621 280,369 

NFI 0,851 0,850 

Sumber: Data diolah penulis, 2026 

Hasil model fit menunjukkan nilai SRMR sebesar 0,058 untuk Saturated Model dan 0,058 untuk Estimated Model. 

Karena pengujian ini secara konsisten menghasilkan angka di bawah parameter kritis 0,08, maka keseluruhan 

model struktural ini dinyatakan valid dan memenuhi standar kelayakan goodness of fit (Hair et al., 2019). Di sisi 

lain, perolehan nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,851 dan 0,850 mengindikasikan bahwa model struktural 
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memiliki derajat kesesuaian yang cukup baik, meskipun koefisien tersebut belum melampaui angka 0,90 sebagai 

ambang batas klasifikasi model yang sangat ideal (perfect fit). Temuan dari pengujian kecocokan model ini 

membuktikan bahwa model penelitian yang diajukan sudah memenuhi kriteria kelayakan untuk dievaluasi pada 

tahapan analisis data berikutnya. 

Tabel 3. Path Coefficients (Direct Effect) 

Hubungan 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

Values 

Brand 

Anthropomorphism 

→ Brand Love 

0,382 0,386 0,088 4,325 0,000 

Brand Love → Brand 

Loyalty  
0,348 0,348 0,072 4,849 0,000 

Customer 

Engagement → 

Brand Love 

0,292 0,294 0,093 3,147 0,002 

Customer 

Engagement → 

Brand Loyalty 

0,429 0,431 0,066 6,498 0,000 

Customer 

Engagement × Brand 

Anthropomorphism 

→ Brand Love 

0,140 0,139 0,071 1,996 0,049 

Customer 

Engagement × Brand 

Love → Brand 

Loyalty 

0,078 0,074 0,067 1.177 0,239 

Sumber: Data diolah penulis, 2026 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kontribusi langsung Brand Anthropomorphism dalam menstimulasi Brand 

Love dinilai signifikan O=0,382; T=4,325; p=0,000). Hal ini juga selaras dengan pengaruh Brand Love terhadap 

Brand Loyalty yang bernilai positif (O=0,348; T=4,849; p=0,000). Lebih lanjut, Customer Engagement sukses 

menunjukkan perannya sebagai variabel interaksi (moderasi) yang valid pada korelasi antara Brand 

Anthropomorphism dan Brand Love (O=0,140; T=1,996; p=0,049). Berbeda dari hasil moderasi sebelumnya, 

variabel moderasi Customer Engagement dinilai tidak mampu memoderasi pengaruh Brand Love terhadap Brand 

Loyalty karena memiliki nilai Original Sample sebesar 0,067, T Statistics sebesar 1,177, dan P-Values sebesar 

0,239. Hasil pengujian hipotesis tambahan pada efek langsung (path coefficients) mengonfirmasi bahwa Customer 

Engagement memiliki kontribusi positif dan signifikan dalam menstimulasi Brand Love (O=0,292; T=3,147; 

p=0,002). Jalur berikutnya juga memperlihatkan dampak signifikan dari Customer Engagement terhadap loyalitas 

merek (Brand Loyalty) dengan capaian indikator statistik yang kuat (O=0,429; T=6,498; p=0,000).  

Tabel 4. Path Coefficients (Indirect) 

Hubungan 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

Values 

Brand Love → Brand 

Anthropomorphism → 

Brand Loyalty 

0,133 0,135 0,044 3,017 0,003 

Brand Love → 

Customer 

Engagement → Brand 

Loyalty 

0,102 0,102 0,038 2,655 0,008 

Sumber: Data diolah penulis, 2026 

Pengujian Path Coefficients (efek tidak langsung) mengonfirmasi signifikansi Brand Love sebagai mediator pada 

dua jalur struktural. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Love mampu memediasi pengaruh Brand 

Anthropomorphism terhadap Brand Loyalty (O=0,133; T=3,017; p=0,003). Temuan serupa juga menunjukkan 
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bahwa Brand Love mampu memediasi pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Loyalty (O=0,102; 

T=2,655; p=0,008). Hasil empiris ini membuktikan adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan dari kedua 

variabel tersebut terhadap Brand Loyalty melalui mediasi Brand Love. 

 

Gambar  1. Path Diagram (T-Statistics) 

Analisis struktural melalui uji hipotesis berbasis PLS-SEM berfungsi untuk mendeteksi tingkat keberartian 

(signifikansi) hubungan antar-konstruk laten. Proses pengujian ini mengandalkan penilaian simultan terhadap nilai 

koefisien jalur (path coefficients), nilai T-Statistics, dan tingkat probabilitas (P-Values). Merujuk pada aturan 

pengujian satu arah (one-tailed), hipotesis penelitian dapat diterima atau dinyatakan signifikan jika nilai T-

Statistics terbukti melampaui 1,645 dan nilai P-Values berada di bawah ambang batas toleransi 0,05 (T-Statistics 

> 1,645 dan P-Values < 0,05) (Hair et al., 2019). 

Tabel 5. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Pernyataan Hipotesis 

Original 

Sampel 

(O) 

T 

Statistics 

(>1,645) 

P-

Values 
Kesimpulan 

H1: Brand 

Anthropomorphism 

berpengaruh positif 

terhadap Brand Love 

0,382 4,325 0,000 
Hipotesis 

diterima 

H2: Brand Love 

berpengaruh positif 

terhadap Brand Loyalty 

0,348 4,849 0,000 
Hipotesis 

diterima 

H3: Customer 

Engagement 

memperkuat hubungan 

antara Brand 

Anthropomorphism dan 

Brand Love 

0,140 1,996 0,049 
Hipotesis 

diterima 

H4: Customer 

Engagement 

memperkuat hubungan 

antara Brand Love dan 

Brand Loyalty 

0,078 1,177 0,239 
Hipotesis 

ditolak 

Sumber: Data diolah penulis, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode PLS-SEM, Hipotesis 1 (H1) memperoleh nilai 

Original Sample (O) sebesar 0,382, T-Statistic sebesar 4,325, dan P-Value sebesar 0,000. Nilai T-Statistic yang 

lebih besar dari 1,645 serta P-Value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Brand Anthropomorphism 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love. Dengan demikian, Hipotesis 1 (H1) diterima. 

Hipotesis 2 (H2) memperoleh nilai Original Sample (O) sebesar 0,348, T-Statistic sebesar 4,849, dan P-Value 

sebesar 0,000. Nilai T-Statistic yang lebih besar dari 1,645 serta P-Value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, Hipotesis 2 (H2) 

diterima. 
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Hipotesis 3 (H3) memperoleh nilai Original Sample (O) sebesar 0,140, T-Statistic sebesar 1,996, dan P-Value 

sebesar 0,049. Nilai T-Statistic yang lebih besar dari 1,645 serta P-Value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa Customer Engagement mampu memoderasi hubungan antara Brand Anthropomorphism dan Brand Love 

secara positif dan signifikan. Dengan demikian, Hipotesis 3 (H3) diterima. 

Hipotesis 4 (H4) memperoleh nilai Original Sample (O) sebesar 0,078, T-Statistic sebesar 1,177, dan P-Value 

sebesar 0,239. Nilai T-Statistic yang lebih kecil dari 1,645 serta P-Value yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan 

bahwa Customer Engagement tidak mampu memoderasi hubungan antara Brand Love dan Brand Loyalty secara 

signifikan. Dengan demikian, Hipotesis 4 (H4) ditolak. 

Hasil pengujian hipotesis memperlihatkan bahwa hampir seluruh hubungan antar variabel dalam penelitian ini 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Brand Anthropomorphism terbukti mampu meningkatkan Brand Love, 

yang selanjutnya berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada pengguna TikTok. Peran moderasi pada 

Customer Engagement juga terbukti mampu memperkuat hubungan antara Brand Anthropomorphism dan Brand 

Love secara signifikan, namun tidak menunjukkan peran moderasi yang signifikan pada hubungan antara Brand 

Love dan Brand Loyalty. Dengan demikian, secara keseluruhan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aspek 

emosional dan keterlibatan pengguna memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pengguna terhadap 

TikTok, khususnya pada Generasi Z. 

b. Pembahasan 

Hipotesis 1 menunjukkan bahwa Brand Anthropomorphism berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Love, sehingga H1 diterima. Hasil ini mengartikan bahwa semakin tinggi persepsi pengguna terhadap karakteristik 

manusiawi yang dimiliki TikTok, maka semakin tinggi pula rasa cinta dan keterikatan emosional pengguna 

terhadap platform tersebut. Temuan ini didukung oleh indikator BA3 yang merupakan indikator terkuat dalam 

merepresentasikan variabel Brand Anthropomorphism. Indikator tersebut menunjukkan bahwa responden 

memersepsikan TikTok seolah memiliki tujuan dalam menghadirkan pengalaman penggunaan yang menarik 

sehingga mampu membuat pengguna tetap terlibat saat menggunakan platform. Kondisi ini sejalan dengan 

karakteristik responden penelitian, yaitu Generasi Z pengguna TikTok di Kabupaten Tangerang yang terbiasa 

menggunakan platform digital dengan pengalaman yang personal dan sesuai dengan preferensi mereka. Persepsi 

terhadap karakteristik manusiawi tersebut mendorong terbentuknya hubungan emosional yang lebih kuat dengan 

TikTok sehingga meningkatkan Brand Love. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Vernuccio et al. (2025), 

Nguyen & Trinh (2023),  dan Rafique et al. (2025), yang menyatakan bahwa Brand Anthropomorphism 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love. 

Hipotesis 2 menunjukkan bahwa Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga 

H2 diterima. Hasil ini mengartikan bahwa semakin tinggi rasa cinta dan keterikatan emosional pengguna terhadap 

TikTok, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk tetap menggunakan, memilih, dan 

mempertahankan loyalitas terhadap platform tersebut. Temuan ini didukung oleh indikator BL2 yang merupakan 

indikator terkuat dalam merepresentasikan variabel Brand Love. Indikator tersebut menunjukkan bahwa perasaan 

senang dan nyaman yang dirasakan pengguna selama menggunakan TikTok menjadi representasi utama dalam 

membentuk rasa cinta terhadap platform. Kondisi ini sejalan dengan karakteristik responden penelitian, yaitu 

Generasi Z pengguna TikTok di Kabupaten Tangerang yang menjadikan media sosial tidak hanya sebagai sarana 

hiburan, tetapi juga sebagai bagian dari aktivitas sehari-hari. Pengalaman penggunaan yang menyenangkan dan 

konsisten mendorong terbentuknya ikatan emosional yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pengguna 

terhadap TikTok. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Khalid et al. (2024), Le et al. (2025) dan Yu 

(2025) yang menunjukkan bahwa Brand Love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, 

di mana kedekatan emosional konsumen terhadap suatu merek mampu mendorong terbentuknya loyalitas yang 

lebih kuat. 

Hipotesis 3 menunjukkan bahwa Customer Engagement mampu memperkuat pengaruh Brand Anthropomorphism 

terhadap Brand Love secara positif dan signifikan, sehingga H3 diterima. Hasil ini mengartikan bahwa semakin 

tinggi Customer Engagement yang dimiliki pengguna TikTok, maka semakin kuat pengaruh Brand 

Anthropomorphism dalam meningkatkan Brand Love. Temuan ini didukung oleh indikator BA3 yang merupakan 

indikator terkuat dalam merepresentasikan variabel Brand Anthropomorphism, yang menunjukkan bahwa 

responden memersepsikan TikTok memiliki karakteristik layaknya manusia melalui kemampuannya menciptakan 

pengalaman penggunaan yang membuat pengguna betah menggunakan aplikasi. Selain itu, indikator CE2 sebagai 

indikator terkuat dalam merepresentasikan variabel Customer Engagement menunjukkan bahwa responden 

memiliki kecenderungan untuk membagikan konten TikTok favoritnya ke media sosial pribadi, yang 

mencerminkan keterlibatan aktif pengguna terhadap platform. Kondisi tersebut sejalan dengan karakteristik 

responden penelitian, yaitu Generasi Z pengguna TikTok di Kabupaten Tangerang yang terbiasa berinteraksi 
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secara aktif dengan platform digital serta membagikan konten yang dianggap menarik kepada orang lain. 

Keterlibatan tersebut memperkuat pengaruh persepsi terhadap karakteristik manusiawi TikTok dalam membangun 

hubungan emosional pengguna dengan platform, sehingga Brand Love semakin meningkat. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Paruthi et al. (2023) dan Sari et al. (2025) yang menyatakan bahwa Customer Engagement 

berperan positif dalam pembentukan Brand Love. 

Hipotesis 4 menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak mampu memperkuat pengaruh Brand Love terhadap 

Brand Loyalty, sehingga H4 ditolak. Hasil ini mengartikan bahwa tingginya Customer Engagement pengguna 

TikTok belum mampu memperkuat pengaruh Brand Love dalam meningkatkan Brand Loyalty. Temuan ini 

didukung oleh indikator BL2 yang merupakan indikator terkuat dalam merepresentasikan variabel Brand Love, 

yang menunjukkan bahwa pengalaman penggunaan yang menyenangkan dan nyaman menjadi representasi utama 

dalam membentuk rasa cinta pengguna terhadap TikTok. Di sisi lain, indikator CE2 sebagai indikator terkuat 

dalam merepresentasikan variabel Customer Engagement mencerminkan keterlibatan aktif pengguna dalam 

berinteraksi dan membagikan konten TikTok kepada orang lain. Namun, pada Generasi Z pengguna TikTok di 

Kabupaten Tangerang, keterlibatan tersebut belum mampu memperkuat pengaruh Brand Love terhadap Brand 

Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa loyalitas pengguna tidak hanya ditentukan oleh tingginya keterlibatan 

terhadap platform, tetapi juga oleh kecenderungan untuk tetap menggunakan TikTok secara berkelanjutan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian M. Li et al. (2020) yang menyatakan bahwa Customer Engagement tidak 

mampu memperkuat pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty. 

Meskipun tidak dirumuskan dalam hipotesis awal, pengujian model struktural menghasilkan beberapa temuan 

pelengkap yang signifikan. Customer Engagement terbukti berpengaruh positif terhadap Brand Love sekaligus 

Brand Loyalty. Selain dampak langsung tersebut, Brand Love juga terkonfirmasi mampu memediasi 2 hubungan 

yaitu hubungan antara Brand Anthropomorphism dan Brand Loyalty dan hubungan antara Customer Engagement 

terhadap Brand Loyalty. Temuan-temuan tersebut dapat dikategorikan sebagai temuan penelitian tambahan yang 

melengkapi hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini. 

4.  Kesimpulan 

Kesimpulan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Anthropomorphism berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Love, hal ini menjelaskan bahwa  persepsi pengguna terhadap karakteristik TikTok yang memiliki 

karakter, emosi, serta gaya komunikasi yang menyerupai manusia maka akan meningkatkan rasa cinta pengguna 

terhadap platform tersebut. Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, keterikatan 

emosional pengguna mampu meningkatkan loyalitas penggunaan TikTok secara berkelanjutan. Penelitian ini juga 

membuktikan bahwa Customer Engagement mampu memperkuat hubungan antara Brand Anthropomorphism dan 

Brand Love, yang menunjukkan bahwa keterlibatan pengguna melalui berbagai aktivitas dan interaksi di TikTok 

dapat memperkuat pengaruh karakteristik manusiawi yang dimiliki platform dalam membentuk rasa cinta 

pengguna terhadap TikTok. Namun, peran moderasi tersebut tidak ditemukan pada hubungan antara Brand Love 

dan Brand Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa loyalitas pengguna TikTok tidak hanya dipengaruhi oleh rasa 

cinta dan keterlibatan pengguna, tetapi juga oleh faktor lain di luar model penelitian. Secara keseluruhan, loyalitas 

pengguna TikTok pada Generasi Z lebih banyak dibentuk melalui hubungan emosional yang berasal dari persepsi 

karakteristik manusiawi platform, sedangkan Customer Engagement berperan dalam memperkuat pembentukan 

hubungan emosional tersebut, namun belum mampu memperkuat pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty.  

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperbaiki yaitu, ruang lingkup geografis dan 

demografis hanya berfokus pada Generasi Z di wilayah Kabupaten Tangerang, sehingga generalisasi hasil 

penelitian untuk wilayah atau kelompok generasi lain masih terbatas. Model penelitian ini terbatas pada empat 

variabel utama (Brand Anthropomorphism, Brand Love, Customer Engagement, dan Brand Loyalty), sehingga 

tidak menutup kemungkinan adanya variabel eksternal lain yang turut memengaruhi loyalitas pengguna TikTok. 

Pengumpulan data mengandalkan kuesioner daring (online), yang berarti akurasi jawaban sangat bergantung pada 

persepsi subjektif dan kejujuran masing-masing responden. Penelitian ini dilakukan dalam satu periode waktu 

sehingga belum dapat melihat perubahan perilaku pengguna dalam jangka panjang. Berdasarkan keterbatasan 

penelitian, beberapa rekomendasi dapat menjadi agenda penelitian selanjutnya. Penelitian mendatang disarankan 

memperluas cakupan responden dengan melibatkan wilayah geografis serta kelompok generasi yang lebih 

beragam agar hasil penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih baik. Model penelitian juga dapat 

dikembangkan melalui penambahan variabel, seperti Customer Satisfaction, Brand Experience, dan Brand Image, 

mengingat nilai R-Square menunjukkan masih adanya kontribusi faktor lain di luar model. Selain itu, penelitian 

berikutnya dapat mengeksplorasi variabel moderasi lain seperti Perceived Value dan Sustainability atau menguji 

kembali Customer Engagement sebagai variabel mediasi. Temuan penelitian ini yang menunjukkan pengaruh 

langsung Customer Engagement terhadap Brand Love dan Brand Loyalty, serta peran mediasi Brand Love, masih 



Youlanda Melanie Putri, Wisnu Budi Prasetyo 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.12699 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

21153 

 

 

layak dikaji lebih lanjut. Penelitian longitudinal dan pada platform media sosial lain, seperti Instagram, X, atau 

YouTube, juga diperlukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika loyalitas 

pengguna dalam jangka panjang. Berdasarkan hasil penelitian, Brand Love terbukti menjadi faktor yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Oleh karena itu, pengelola TikTok perlu 

memprioritaskan strategi yang mampu memperkuat rasa cinta pengguna terhadap platform, khususnya Generasi Z 

yang cenderung menyukai pengalaman digital yang personal, interaktif, dan mengikuti perkembangan tren. 

Strategi tersebut dapat diwujudkan melalui optimalisasi algoritma For You Page agar semakin adaptif terhadap 

preferensi pengguna, pengembangan fitur personalisasi yang memperkuat ikatan emosional pengguna, seperti 

rangkuman aktivitas tahunan (Year in Review), serta penyelenggaraan program interaktif seperti kampanye 

komunitas, kompetisi kreatif, dan challenge yang mendorong partisipasi aktif Generasi Z. Selain itu, TikTok perlu 

menjaga kualitas serta keberagaman konten, menghadirkan inovasi fitur yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi Generasi Z, serta mengembangkan program dan fitur yang mendorong interaksi lebih personal antara 

kreator dan pengguna, seperti sesi interaktif, kampanye kolaboratif, maupun aktivitas komunitas digital. Berbagai 

upaya tersebut diharapkan mampu meningkatkan pengalaman positif dan memperkuat Brand Love sehingga 

mendorong terbentuknya Brand Loyalty yang lebih kuat serta mempertahankan loyalitas pengguna di tengah 

persaingan platform media sosial yang semakin kompetitif. 
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