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ABSTRAK 

 

APREYVIESCA SHALLOM EUODIA BUANA. Customer Engagement Terhadap 

Willingness To Pay Melalui Customer Advocacy Pada Produk Guèle (Studi Kasus 

Pada Pengguna Kosmetik Guèle di Daerah Khusus Jakarta). Jurusan Administrasi 

Niaga, Politeknik Negeri Jakarta 2025. 

 

Penelitian ini bertujuan unutk mengetahui dan menganalisis pengaruh customer 

engagement melalui customer advocacy terhadap willingness to pay  pada produk  

Guèle (studi kasus pada pengguna kosmetik Guèle di di Daerah Khusus Jakarta). 

Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non  probability sampling 

dengan teknik purposive sampling, dengan jumlah responden sebanyak 226 

responden, yang dihitung dengan menggunakan teori Hair. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). 

Metode analisis data menggunakan uji reliabilitas,  uji validitas, dan uji hipotesis. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh signifikan 

terhadap willingness to pay dengan nilai T-statistics  = 6,434 > 1,96. Selain itu, nilai 

P-value sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh signifikan. Hasil 

customer engagement juga berpengaruh signifikan terhadap customer advocacy, 

dengan nilai T-statistics 12,988 > 1,96 dan P-value sebesar 0,000 < 0,05. Nilai T-

statistics yang dimiliki customer advocacy juga berpengaruh signifikan terhadap 

willingness to pay, yaitu 4,011 > 1,96 dan P-value sebesar 0,000 < 0,05 yang 

menunjukkan pengaruh signifikan. Selain itu, customer advocacy berperan sebagai 

mediator yang signifikan dalam hubungan antara customer engagement dan 

willingness to pay dengan  T-statistics 3,751 > 1,96 dan nilai P-value sebesar 0,000 

< 0,05.  

 

Kata Kunci: Advokasi Pelanggan, Kesediaan Membayar, Keterlibatan Pelanggan  
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ABSTRACT 

 

APREYVIESCA SHALLOM EUODIA BUANA. The Effect of Customer 

Engagement Through Customer Advocacy on Willingness To Pay (Case Study of 

Guèle Cosmetics Users in the Special Region of Jakarta). Department of Business 

Administration, Jakarta State Polytechnic 2025. 

 

This research aims to analyze the influence of customer engagement through 

customer advocacy has on willingness to pay for Guèle products (case study of 

Guèle cosmetic users in the Jakarta Special Region). The method used is 

quantitative with an associative causal approach. The sampling method in this 

study used non-probability sampling with purposive sampling technique, with a 

total of 226 respondents, calculated using Hair's theory. The data analysis 

technique used in this study employed Partial Least Square (PLS). For data 

analysis, the methods involved reliability testing, validity testing, and hypothesis 

testing. The results indicate that customer engagement significantly influences 

willingness to pay, with a T-statistics of 6.434 > 1.96. Additionally, the P-value of 

0.000 < 0.05 indicates a significant effect. Customer engagement also significantly 

influences customer advocacy, with a T-statistics of 12.988 > 1.96 and a P-value of 

0.000 < 0.05. The T-statistics of customer advocacy also has a significant effect on 

willingness to pay, with T-statistics of 4.011 > 1.96 and a P-value of 0.000 < 0.05, 

indicating a significant effect. Additionally, customer advocacy acts as a significant 

mediator in the relationship between customer engagement and willingness to pay, 

with a T-statistics of 3.751 > 1.96 and a P-value of 0.000 < 0.05.  

 

Keywords: Customer Advocacy, Customer Engagement, Willingness To Pay 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri kosmetik nasional menunjukkan perkembangan yang sangat 

menjanjikan dengan pertumbuhan nilai pasar yang terus meningkat setiap tahunnya. 

Berdasarkan data yang diberikan Kementerian Perindustrian, nilai pendapatan 

industri kosmetik Indonesia diprediksi pada tahun 2025 mencapai angka USD 9,7 

miliar serta akan mengalami pertumbuhan setiap tahunnya sekitar 4,33% hingga 

tahun 2030 (Kemenperin, 2025). Pertumbuhan ini ditunjang dengan kesadaran 

masyarakat yang meningkat terhadap trend penggunaan produk alami, perawatan 

diri, serta berkembangnya teknologi dan media sosial yang 

memudahkan akses pasar. Selain itu, jumlah pelaku usaha kosmetik, khususnya 

industri kecil dan menengah (IKM), juga terus bertambah, mencerminkan semakin 

besarnya potensi dan daya saing industri kosmetik dalam negeri di pasar domestik 

maupun global. 

Gambar 1.1 Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan Terbaik  

di E-Commerce 

  Sumber: GoodStats, 2024 

 

Persaingan di industri kosmetik Indonesia semakin ketat dengan dominasi yang 

terus bergeser antara brand lokal dan global. Berdasarkan Gambar 1.1, brand 
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perawatan dan kecantikan lokal menunjukkan eksistensinya yang kuat di pasar e-

commerce Indonesia. Brand lokal seperti Wardah, MS Glow, Somethinc, Hanasui, 

dan Azarine berhasil menempati posisi 10 besar brand kecantikan terbaik di 

platform e-commerce Indonesia, meskipun brand global seperti Skintific dan The 

Originote masih mendominasi peringkat teratas. Dinamika persaingan ini menuntut 

pelaku usaha kosmetik untuk terus beradaptasi dan memanfaatkan media sosial 

sebagai sarana utama dalam membangun loyalitas dan meningkatkan daya saing 

produk. 

Dalam menghadapi persaingan tersebut, pemanfaatan media sosial menjadi 

salah satu strategi utama yang dilakukan oleh banyak brand kosmetik untuk 

menjangkau target pasarnya serta melibatkan para konsumen untuk mendapatkan 

feedback dalam meningkatkan produktivitas bisnis. Pada umumnya para pelaku 

usaha menggunakan berbagai media sosial seperti Instagram, TikTok, Twitter, 

Facebook, dan lain sebagainya. Berikut merupakan daftar media sosial yang paling 

banyak digunakan di Indonesia: 

Sumber: Databoks, 2025 

Gambar 1.2 Daftar Media Sosial Paling Banyak 

Digunakan di Indonesia 
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Berdasarkan Gambar 1.2 di atas WhatsApp, Instagram, Facebook, dan TikTok 

menjadi empat platform media sosial yang paling banyak digunakan oleh 

masyarakat Indonesia, dengan presentase WhatsApp sebesar 91,7%, Instagram 

84,6%, Instagram 83%, dan TikTok sebesar 77,4%. Meskipun TikTok tidak 

menempati posisi teratas, platform ini tetap menjadi salah satu platform pemasaran 

digital khususnya bagi pelaku usaha industri kecantikan. Menurut  Anjelina & 

Dzulfaroh (2024), banyaknya penggunaan aplikasi TikTok karena fitur aplikasi 

tersebut mudah digunakan, memiliki konten yang berdurasi singkat, hingga 

dijadikan sebagai media perbelanjaan dan pemasaran.  

 Guèle, salah satu brand kosmetik lokal yang turut memanfaatkan media sosial 

seperti TikTok untuk memperkenalkan produk dan membangun hubungan dengan 

konsumennya. Akun resmi TikTok Guèle (@guele.id) telah memiliki lebih dari 

56.8k followers dan 1,2 juta likes, dengan berbagai konten video yang diunggah 

secara rutin. Konten yang ditampilkan meliputi tutorial penggunaan produk, review 

dari konsumen, hingga promosi produk terbaru. Melalui strategi pemasaran digital, 

Guèle berupaya meningkatkan awareness dan engagement dengan target pasar yang 

mayoritas merupakan pengguna aktif media sosial. Berikut adalah akun TikTok 

Guèle yang dapat dilihat pada gambar 1.3: 

Sumber: TikTok, 2025 

 

Gambar 1.3 Akun TikTok Guèle 
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Jika dilihat dari jumlah views pada beberapa video terbaru, hasil tingkat 

interaksinya masih termasuk rendah apabila dibandingkan dengan jumlah followers 

yang dimiliki. Hal ini menunjukkan bahwa Guèle telah memanfaatkan TikTok 

sebagai salah satu kanal pemasaran digital, meskipun tantangan dalam 

meningkatkan engagement dan menciptakan relasi lebih kuat dengan konsumen 

masih perlu dioptimalkan. Untuk memahami posisi Guèle di platform TikTok, 

berikut adalah perbandingan tingkat engagement antara Guèle dan beberapa brand 

kosmetik populer lainnya di Indonesia: 

 
Tabel 1.1 Rata-Rata Engagement Brand 

Brand Total 

Followers 

Avg. 

Engagement 

Avg  

Likes 

Avg. 

Comment 

Avg.  

Views 

Skintific 3,4m 466 402 24 78,9k 

Wardah 1,7m 146 131 5 15k 

The Originote 2,1m 1,2k 1k 50 151,8k 

Ms. Glow 476k 485 438 10 148,6k 

Maybelline 2,5m 5,2k 5,1k 41 514k 

Somethinc 3,7m 5,4k 4,9k 82 2,8m 

Glad2Glow 2,4m 6,6k 6,3k 172 411k 

Hanasui 1,9m 2,6k 2,4k 71 3,1m 

Azarine 981,6k 8,7k 8,4k 118 3m 

Garnier 1,7m 3,8k 3,6k 41 1,8m 

Guèle 56,8k 107 100 2 5.3k 

Sumber: Data Sekunder (Slice, 2025) 

 

Berdasarkan Tabel 1.1, dapat disimpulkan bahwa tingginya jumlah followers 

tidak selalu berbanding lurus dengan tingkat engagement rate. Secara khusus, 

Guèle berada pada posisi terbawah dalam aspek engagement dibandingkan brand-

brand lainnya seperti Somethinc dan Glad2Glow, baik dari jumlah likes, komentar, 

maupun views per post. Hasil ini menunjukkan bahwa Guèle perlu mengoptimalkan 

strategi konten dan interaksi di TikTok untuk meningkatkan keterlibatan audiens 

(customer engagement). 
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Sumber: Markethac, 2025 

 

Tingkat engagement yang belum optimal di TikTok ini berpotensi 

memengaruhi performa penjualan Guèle di pasar kosmetik Indonesia. Berdasarkan 

data Markethac (2025), meskipun produk cushion-nya telah terjual lebih dari 

104.000 unit dan menjadi produk terlaris Guèle, pangsa pasar Guèle di segmen 

cushion Indonesia masih berada di peringkat ke-12 dengan presentase hanya 

sebesar 1,50%, jauh tertinggal dari brand besar seperti Skintific, All Perfect, dan 

Glad2Glow. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun produk cushion Guèle cukup 

diminati, performa penjualan secara keseluruhan masih menghadapi persaingan 

yang ketat di pasar kosmetik lokal. 

Performa penjualan yang masih tertinggal ini dapat dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, salah satunya adalah persepsi konsumen terhadap harga produk. Harga 

produk cushion Guèle sendiri berada di kisaran Rp189.000–Rp195.000, yang relatif 

lebih tinggi dibandingkan beberapa kompetitor lokal di kelas yang sama. Sementara 

itu, produk lain seperti powder, lipstick, dan eyebrow, dipasarkan dengan kisaran 

Gambar 1.4 Top 15 Brand Cushion di Indonesia 
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harga yang lebih variatif, mulai dari Rp105.000–Rp165.000 per item. Persepsi 

harga yang cukup tinggi ini berpotensi memengaruhi kesediaan konsumen untuk 

membeli produk Guèle,  sehingga menjadi aspek penting dalam willingness to pay 

(WTP) konsumen. Pernyataan ini dibuktikan dengan beberapa respon konsumen 

terkait harga kosmetik Guèle yang cenderung tinggi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.5 Respon Konsumen Terhadap Harga Kosmetik Guèle 

Sumber: TikTok dan Shopee, 2025 

Meskipun Guèle telah memiliki produk andalan dengan kontribusi penjualan 

yang tinggi, pangsa pasarnya masih tergolong rendah dibandingkan brand besar 

lainnya. Salah satu faktor yang dapat memengaruhi rendahnya pangsa pasar ini 

adalah kesesuaian antara harga produk yang ditetapkan dengan kesediaan 

konsumen untuk membayar (willingness to pay) (Mutmainah, 2021). Willingness to 

pay (WTP) merupakan tingkat maksimum harga yang bersedia dibayar oleh 

konsumen untuk memperoleh suatu produk (Nurulita dkk., 2025). Jika harga 

produk dirasakan terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan nilai yang diterima, 
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konsumen cenderung enggan melakukan pembelian (Amanatullah dkk., 2024), 

sehingga berdampak pada rendahnya penjualan dan pangsa pasar. Oleh karena itu, 

WTP menjadi penting untuk mengetahui sejauh mana harga produk Guèle dapat 

diterima oleh konsumen, serta untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih 

efektif di tengah persaingan pasar kosmetik yang sangat kompetitif. 

Untuk memperoleh gambaran awal terkait fenomena ini, penulis melakukan 

pra survei terhadap 30 responden pengguna aktif TikTok yang mengenal produk 

kosmetik Guèle. 

 
Tabel 1.2 Pra Survei Pengguna TikTok Tentang Produk Guèle 

No Pertanyaan Jml. 

Responden 

Ya Tidak 

1 Apakah Anda pernah menyukai, 

mengomentari, atau membagikan konten 

kosmetik Guèle di TikTok?   

30 60% atau 

18 orang 

40% atau 12 

orang 

2 Apakah Anda pernah mendapat 

rekomendasi produk Guèle dari teman, 

keluarga, atau influencer di TikTok?   

30 86,7% 

atau 26 

orang 

13,3% atau 4 

orang 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil pra survei, sebanyak 86,7% responden pernah mendapatkan 

rekomendasi produk Guèle dari teman, keluarga, atau influencer di TikTok, namun 

hanya 60% responden yang pernah menyukai, mengomentari, atau membagikan 

konten kosmetik Guèle di platform tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa 

tingkat customer advocacy terhadap produk Guèle di TikTok cukup tinggi, tetapi 

tidak diikuti dengan tingkat customer engagement yang optimal. Kesenjangan 

antara advokasi dan keterlibatan aktif konsumen ini dapat menjadi salah satu faktor 

yang memengaruhi efektivitas pemasaran digital dan performa penjualan Guèle di 

pasar kosmetik Indonesia. Hal tersebut memperkuat alasan perlunya dilakukan 

penelitian lebih lanjut. 

Menurut Soesilo dkk. (2021), keterlibatan konsumen (customer engagement) 

dalam aktivitas brand di media sosial dapat membangun kedekatan emosional dan 

mendorong konsumen untuk membayar (WTP). Brand yang memprioritaskan 
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keterlibatan melalui konten interaktif  an personal dapat mencapai pengaruh yang 

lebih kuat pada loyalitas konsumen, karena konsumen yang terlibat lebih cenderung 

merasakan hubungan emosional dengan merek, yang mendorong pembelian 

berulang dan loyalitas jangka panjang (Wartiningsih dkk., 2024). Willingness to pay 

(WTP) adalah sejauh mana konsumen bersedia mengeluarkan uang untuk produk 

atau layanan (Rizqiana & Kusumastuti, 2021). Kalani (2025) menyebutkan bahwa 

keterlibatan dan advokasi pelanggan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Dharmayanti & Theofilus (2020) juga menambahkan bahwa 

customer advocacy memperkuat posisi brand melalui rekomendasi pelanggan setia 

melalui ulasan positif, word of mouth, maupun konten organik di media sosial.  

Dari beberapa penelitian sebelumnya, masih terdapat gap penelitian pada topik 

customer engagement dan customer advocacy terhadap willingness to pay. Selain 

itu, hasil pra survei menunjukkan bahwa meskipun 86,7% responden mendapatkan 

rekomendasi produk Guèle melalui TikTok, hanya 60% yang pernah berinteraksi 

dengan konten Guèle. Selain itu, performa penjualan Guèle yang masih tertinggal 

dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap harga produk tersebut. Persepsi harga 

yang cukup tinggi ini berpotensi menurunkan kesediaan konsumen untuk membeli 

produk Guèle, sehingga menjadi faktor utama rendahnya willingness to pay. Hal ini 

diperkuat oleh respon konsumen yang menganggap harga kosmetik Guèle 

cenderung tinggi.  

Oleh karena itu, penulis bermaksud meneliti lebih lanjut dengan fokus pada 

konsumen Guèle yang aktif di TikTok, dengan batasan wilayah penelitian di Daerah 

Khusus Jakarta. Wilayah Daerah Khusus Jakarta dipilih karena data dari Databoks 

(2024) menunjukan bahwa Jakarta Barat mencatat pengeluaran terbesar untuk 

produk kecantikan, mencapai Rp4,69 triliun yang menandakan bahwa wilayah 

Jakarta memiliki pasar kosmetik yang sangat besar dan potensial. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi baru dengan mengkaji hubungan 

customer engagement dan customer advocacy terhadap willingness to pay pada 

merek lokal yang sedang berkembang, serta memberikan wawasan yang relevan 

bagi industri kecantikan lokal dalam meningkatkan strategi pemasaran dan loyalitas 

pelanggan. 
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Berdasarkan pemaparan di atas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut untuk mengetahui lebih dalam terkait permasalahan tersebut dengan 

judul Pengaruh Customer Engagement Terhadap Willingness To Pay Melalui 

Customer Advocacy Pada Produk Guèle (Studi Kasus Pada Pengguna Kosmetik 

Guèle di Daerah Khusus Jakarta). 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

identifikasi masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut: 

a. Persaingan industri kosmetik yang semakin ketat antara brand lokal dan global. 

b. Tingkat customer engagement produk Guèle yang masih rendah jika 

dibandingkan dengan brand kosmetik lokal lainnya. 

c. Harga produk Guèle yang relatif tinggi menimbulkan persepsi mahal di 

kalangan konsumen, sehingga memengaruhi willingness to pay. 

d. Hasil pra survei menunjukkan adanya kesenjangan antara customer advocacy 

dan customer engagement pada produk Guèle di TikTok, yang berimplikasi 

pada rendahnya willingness to pay dan berdampak pada performa penjualan 

produk. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, penulis merumuskan masalah sebagai 

berikut: 

a. Bagaimana pengaruh secara langsung customer engagement terhadap 

willingness to pay produk Guèle? 

b. Bagaimana pengaruh secara langsung customer engagement terhadap customer 

advocacy produk Guèle? 

c. Bagaimana pengaruh secara langsung customer advocacy terhadap willingness 

to pay produk Guèle? 

d. Bagaimana pengaruh secara tidak langsung customer engagement terhadap 

willingness to pay melalui customer advocacy produk Guèle? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang diharapkan Penulis dari penelitian  ini, antara lain: 
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a. Mengetahui pengaruh secara langsung customer engagement terhadap 

willingness to pay produk Guèle. 

b. Mengetahui pengaruh secara langsung customer engagement terhadap customer 

advocacy produk Guèle. 

c. Mengetahui pengaruh secara langsung customer advocacy terhadap willingness 

to pay produk Guèle. 

d. Mengetahui pengaruh secara tidak langsung customer engagement terhadap 

willingness to pay melalui customer advocacy produk Guèle. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini baik secara teoritis dan 

praktis sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

1) Menambah wawasan dan memperkaya literatur di bidang pemasaran, 

khususnya terkait customer engagement, customer advocacy, dan 

willingness to pay.  

2) Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengeksplorasi 

faktor-faktor lain yang memengaruhi bersedia membayar konsumen di 

industri kosmetik ataupun industri lainnya. 

 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi penulis, penelitian ini memberikan kesempatan bagi penulis untuk 

mengembangkan keterampilan dalam melakukan penelitian empiris di 

bidang perilaku konsumen dan pemasaran digital. Melalui penelitian ini, 

penulis memperoleh pengalaman dalam pengumpulan dan analisis data, 

serta meningkatkan kemampuan berpikir kritis dalam memahami hubungan 

antar variabel yang diteliti.  

2) Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat menjadi wawasan baru bagi 

Guèle dan brand kosmetik lokal lainnya, dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif di media sosial. Memahami pola keterlibatan 

konsumen dan pengaruh interaksi digital dapat membantu perusahaan 
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mengoptimalkan hubungan dan loyalitas pelanggan serta mendorong 

mereka untuk bersedia membayar suatu produk. 

3) Bagi mahasiswa, penelitian ini menjadi referensi untuk mendalami perilaku 

konsumen dan pemasaran digital, serta memahami tren industri dan pola 

interaksi pelanggan yang memengaruhi minat dan kesediaan membayar, 

sehingga dapat dijadikan rujukan dalam penelitian selanjutnya. 

4) Bagi masyarakat, penelitian ini membantu konsumen kosmetik memahami 

bagaimana keterlibatan dengan merek di media sosial memengaruhi 

persepsi dan kesediaan membayar, sehingga lebih bijak dalam menilai dan 

merekomendasikan produk. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, mengenai analisis customer engagement 

terhadap willingness to pay melalui customer advocacy pada produk Guèle, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Variabel customer engagement terbukti memiliki pengaruh secara signifikan 

positif terhadap willingness to pay pada produk Guèle. Keterlibatan ini 

menimbulkan kepercayaan dan kepuasan sehingga meningkatkan keinginan 

konsumen untuk membayar terhadap produk dan pengalaman yang mereka 

rasakan. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan semakin tinggi keterlibatan 

pelanggan, semakin besar kesediaan mereka untuk membayar produk Guèle.  

b. Variabel customer engagement terbukti memiliki pengaruh secara signifikan 

positif terhadap customer advocacy pada produk Guèle. Pelanggan yang terlibat 

secara aktif mendorong mereka untuk secara sukarela mendukung, 

merekomendasikan, dan berbagi pengalaman positif kepada orang lain. Dengan 

demikian, hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang lebih terlibat 

cenderung lebih aktif mendukung dan merekomendasikan produk Guèle.  

c. Variabel customer advocacy terbukti memiliki pengaruh secara signifikan 

positif terhadap willingness to pay pada produk Guèle. Pelanggan yang berperan 

sebagai advokat menunjukkan tingkat loyalitas dan kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek, yang meningkatkan persepsi nilai produk dan mendorong 

kesediaan mereka untuk membayar produk tersebut. Dengan demikian, hasil ini 

menunjukkan bahwa pelanggan yang aktif menjadi advokat produk memiliki 

kecenderungan lebih besar untuk membayar produk Guèle. 

d. Variabel customer advocacy terbukti memiliki pengaruh signifikan positif 

dalam hubungan antara customer engagement dan willingness to pay produk 

Guèle. Dengan kata lain, keterlibatan pelanggan meningkatkan advokasi yang 

selanjutnya mendorong konsumen untuk lebih bersedia membayar produk 

tersebut. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa keterlibatan 
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pelanggan dapat meningkatkan willingness to pay melalui customer advocacy 

yang memperkuat hubungan tersebut.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas maka penulis dapat memberikan beberapa 

saran untuk perusahaan, dan peneliti selanjutnya sebagai berikut: 

a. Bagi perusahaan, berikut beberapa saran yang dapat penulis berikan, antara lain: 

1) Guèle perlu mempertahankan antusiasme responden terhadap postingan 

produk serta kemampuan konten dalam memfokuskan perhatian konsumen 

dengan menghadirkan konten yang menarik, informatif, dan mudah 

dipahami agar keterlibatan audiens tetap tinggi. Selain itu, perlu 

ditingkatkan partisipasi aktif konsumen dalam memberikan komentar dan 

review, mengingat sebagian besar responden belum melakukannya. Guèle 

dapat mendorong interaksi ini dengan menyertakan ajakan berdiskusi (call-

to-action) yang menarik, memberikan respons personal pada komentar, 

serta mengadakan program loyalitas atau campaign sebagai motivasi bagi 

konsumen untuk memberikan ulasan.  

2) Guèle perlu mempertahankan perilaku positif konsumen yang aktif 

menyampaikan hal baik dan meyakinkan orang lain menggunakan produk 

setelah melihat di TikTok dengan terus menghadirkan konten informatif dan 

testimoni yang memperkuat citra merek. Di sisi lain, kesiapan konsumen 

untuk membela produk saat menghadapi komentar negatif masih perlu 

ditingkatkan. Oleh karena itu, Guèle disarankan membangun komunitas 

pengguna yang kuat dengan menyediakan wadah diskusi positif, yang 

nantinya konsumen akan lebih percaya diri dan termotivasi membela 

produk.  

3) Guèle disarankan mempertahankan persepsi positif konsumen terkait 

kualitas dan keamanan produk dengan terus menjaga standar kualitas serta 

transparansi informasi dalam komunikasi pemasaran. Selain itu, Guèle perlu 

meningkatkan kesediaan konsumen membayar produknya dibanding merek 



91 

 

 

 

lain melalui inovasi produk, peningkatan layanan, dan menonjolkan 

keunggulan produk-produknya melalui komunikasi yang efektif.  

 

b. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan penelitian 

dengan variabel, subjek, dan objek yang berbeda guna memperdalam dan 

memperluas wawasan. Penelitian lanjutan juga bisa mengeksplorasi variabel 

mediasi seperti loyalitas merek (brand loyalty) atau kepercayaan merek (brand 

trust),  serta variabel moderasi seperti nilai yang dirasakan (perceived value), 

yang berpotensi memengaruhi hubungan antara customer engagement, 

customer advocacy, dan willingness to pay. Selain itu, keterbatasan penelitian 

ini yang menggunakan sampel dari satu wilayah dan satu platform media sosial 

membuka peluang bagi penelitian selanjutnya untuk menggunakan sampel lebih 

luas dan berbagai platform digital seperti Instagram ataupun e-commerce 

Shopee, sehingga hasilnya lebih representatif dan memberikan gambaran yang 

lebih komprehensif.  
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