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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh sosial media marketing
terhadap Loyalty Intention dengan mempertimbangkan Relationship Quality
sebagai variabel mediator pada pelanggan TikTok Shop. Dalam era bisnis
digital, sosial media marketing menjadi alat yang semakin krusial, terutama
dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. TikTok Shop, sebagai
salah satu platform s-commerce yang berkembang pesat, menyediakan
kesempatan untuk mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran di media
sosial dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. Instrumen yang
digunakan berupa kuesioner yang disebarkan kepada minimal 200
responden yang berdomisili di Jabodetabek, berusia minimal 17 tahun, dan
telah melakukan pembelian minimal enam kali dalam tiga bulan terakhir.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik Structural Equation
Modeling (SEM) melalui software AMOS versi 24 untuk menguji hubungan
antara variabel-variabel yang diteliti serta menguji hipotesisnya. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Relationship Quality memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalty Intention. Namun, pengalaman negatif
pelanggan tidak memengaruhi Relationship Quality. Selain itu, Relationship
Quality juga tidak berpengaruh terhadap Customer Trust. Di sisi lain, sosial
media marketing memengaruhi Relationship Quality, customer experience
memengaruhi sosial media marketing, dan sosial media marketing
memengaruhi Customer Trust. Temuan ini memberikan implikasi praktis
bagi pengelola TikTok Shop dan praktisi pemasaran digital untuk fokus
pada strategi pemasaran yang tidak hanya menarik tetapi juga membangun
dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Penggunaan konten yang
relevan, interaktif, dan personal dapat meningkatkan Relationship Quality,
yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Sosial Media Marketing, Loyalty Intention, Relationship
Quality, Tiktok Shop, Customer Trust, Customer Experience.



PENDAHULUAN

Perkembangan internet telah mengalami peningkatan signifikan
dalam beberapa tahun terakhir, terutama di Indonesia. Berdasarkan data
dari Annur (2023a), pengguna internet di Indonesia mencapai 213 juta
orang pada Januari 2023, setara dengan 77% dari total populasi.
Pertumbuhan ini memudahkan komunikasi, akses informasi, dan
pemasaran (Yuhandra et al., 2021). Saat ini, penggunaan internet telah
menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari. Konsumen lebih sering
menggunakan media digital untuk mencari informasi dan melakukan
pembelian dibandingkan metode konvensional. Aksesibilitas internet telah
merevolusi cara konsumen mencari informasi (Rangaswamy et al., 2022).
Dengan satu klik, pengguna dapat mengakses banyak data tentang produk
atau layanan yang mereka inginkan.

Media sosial telah mengubah pendekatan perusahaan dalam
pemasaran. Perusahaan sekarang dapat berinteraksi dua arah dengan
pelanggan mereka, berbeda dengan komunikasi satu arah dalam periklanan
tradisional (Ellitan, 2022). Menurut We Are Social (2023), mencari informasi
masih menjadi tujuan utama penggunaan internet.

Gambar 1. Persentase Alasan Utama Orang Menggunakan
Internet
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Sekitar 57,8% pengguna internet usia kerja menggunakan sumber
daya online untuk mencari informasi, melampaui aktivitas lain seperti tetap
berhubungan dengan teman dan keluarga (53,7%), mengikuti berita
(50,9%), dan menonton video (49,7%). Data ini menunjukkan bahwa
internet menjadi alat penting dalam kehidupan sehari-hari.

Di era digital, organisasi harus menggunakan media sosial sebagai
alat pemasaran yang efektif. Media sosial dapat membangun koneksi
otentik dan meningkatkan loyalitas merek (Jiang & Yin, 2021). Menurut
Irshad dan Ahmad (2019), social media marketing membantu dalam
membangun kesadaran, pengenalan, dan pengingatan merek melalui
berbagai alat di website sosial. TikTok Shop adalah contoh social commerce



yang menggabungkan social media marketing dengan e-commerce (Andon
& Annuar, 2023). Platform ini memungkinkan bisnis untuk memasarkan dan
menjual produk tanpa meninggalkan aplikasi. TikTok Shop menggunakan
algoritma canggih untuk merekomendasikan produk kepada pelanggan
berdasarkan riwayat penelusuran dan pembelian mereka.

Meskipun TikTok Shop menawarkan kemudahan, hal ini
bertentangan dengan Peraturan Menteri Perdagangan Nomor 31 Tahun
2023 yang menyatakan bahwa media sosial seharusnya hanya digunakan
sebagai sarana promosi, bukan tempat transaksi (Sanjaya & Dzulfaroh,
2023). Pemerintah sempat menutup TikTok Shop karena harga produk yang
terlalu rendah dan merusak struktur pasar, namun kembali beroperasi
setelah diakuisisi oleh PT Goto Gojek Tokopedia.

Social media marketing di TikTok melibatkan berbagai strategi
seperti membangun kehadiran merek, menciptakan konten kreatif,
berpartisipasi dalam tantangan, dan berkolaborasi dengan influencer.
Menurut Supriyanto et al. (2023), perusahaan perlu memilih konten
pemasaran yang tepat untuk meningkatkan hubungan dengan pelanggan.
Trust memiliki hubungan kuat dengan social media marketing, terutama
dalam kualitas informasi yang disajikan (Mukhlis et al., 2023). Pemasar
perlu memperhatikan kualitas informasi untuk memperkuat trust dan
efektivitas kampanye pemasaran.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak social media
marketing terhadap Loyalty Intention dengan Relationship Quality sebagai
mediator pada pelanggan TikTok Shop. Meskipun banyak toko di TikTok
Shop, pelanggan sering sulit untuk setia pada satu toko karena banyaknya
pilihan produk serupa. Faktor-faktor seperti kualitas produk, harga, dan
layanan berperan penting dalam loyalitas pelanggan (Dotulong et al., 2023).
Beberapa masalah dalam e-commerce termasuk ketidaksesuaian produk,
penjualan barang palsu, dan pengiriman yang lambat (Nurhikmah, 2023).
Rating rendah dari pelanggan dapat merusak reputasi toko dan mengurangi
penjualan. Respons positif terhadap ulasan negatif dapat membantu
membangun kembali trust pelanggan.

Loyalitas pelanggan pada TikTok Shop mencerminkan hubungan
jangka panjang dengan merek atau toko. Kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Murhadi & Reski, 2022).
Oleh karena itu, mempertahankan dan meningkatkan Loyalty Intention
adalah strategi penting bagi bisnis di TikTok Shop. Penelitian ini akan
mempelajari dampak social media marketing di TikTok Shop terhadap
Relationship Quality pelanggan dan Loyalty Intention. Hasil penelitian ini
dapat menjadi dasar untuk strategi pemasaran yang lebih efektif di TikTok
Shop dan platform sejenisnya, meningkatkan daya saing dan keberlanjutan
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bisnis di era internet saat ini.
METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian
kuantitatif dengan menggunakan teknik analisis SEM-AMOS dengan
menggunakan software AMOS 24. Adapun data yang digunakan didalam
penelitian ini adalah data primer yang didapatkan melalui penyebaran
kuesioner menggunakan Google Form. Sampel penelitian yang digunakan
sebanyak 288 sampel dengan pemilihan sampel menggunakan teknik
purposive sampling method. Adapun kriteria sampel penelitian yaitu
berdomisili di Jabodetabek, berusia minimal 17 tahun, dan telah melakukan
pembelian minimal enam kali dalam tiga bulan terakhir.
a. Operasional Variabel
Social Media Marketing

Social media marketing dapat didefinisikan sebagai strategi
pemasaran yang menggunakan media sosial untuk mengembangkan suatu
produk atau jasa. Definisi ini mengacu dari teori-teori yang dikemukakan
oleh Putra dan Aristana (2020), Mu (2023), dan Bushara et al. (2023).
Customer Experience

Customer experience adalah keseluruhan pengalaman yang
dirasakan oleh pelanggan selama berinteraksi dengan sebuah bisnis atau
merek. Ini meliputi respons pelanggan secara kognitif, emosional, sensorial,
dan perilaku terhadap interaksi dengan produk, layanan, dan lingkungan
bisnis (Habib, 2020) (Masoud dan Basahel, 2023) (Suryantini dan Sujana,
2023) (Wibowo et al., 2021).
Relationship Quality

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Mujahidin et al. (2022),
Relationship Quality merujuk pada keberadaan kepercayaan, kepuasan,
dan komitmen yang dimiliki oleh pelanggan dalam hubungan mereka
dengan perusahaan.
Loyalty Intention

Loyalty Intention mencerminkan kecenderungan pelanggan untuk
secara konsisten memilih suatu merek, produk, atau layanan dibandingkan
dengan yang lain dalam jangka waktu yang akan datang (Wibowo et al.,
2021).
Customer Trust

Customer Trust merupakan keyakinan dan harapan konsumen
terhadap penjual atau perusahaan, yang didasarkan pada pengalaman dan
persepsi mereka terhadap perilaku perusahaan (Amadea dan Herdinata,
2022) (Khan dan Fatma, 2023).
b. Model Penelitian
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Gambar 2. Kerangka Teori

Customer Loyalty
Experience intention
Relationship
Quality
Social Media Customer
Marketing Trust

Hipotesis penelitian:

H1: Relationship Quality berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Loyalty Intention pada konsumen TikTok Shop.

H2: Customer experience berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Relationship Quality pada konsumen TikTok Shop.

H3: Relationship Quality berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Customer Trust pada konsumen TikTok Shop.

H4: Social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Relationship Quality pada konsumen TikTok Shop.

H5: Customer experience berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel social media marketing pada konsumen TikTok Shop.

H6: Social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Customer Trust pada konsumen TikTok Shop.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden
Tabel 1. Profil Responden

Profil Frekuensi Persentase
Responden
) Laki-laki 85 37,3%
Jenis . Perempuan 143 62,7%
Kelamin
Total 228 100%
17-20 17 7,5%
21-25 176 77,2%
) 26-30 26 11,4%
Usia 31-35 7 3,1%
>35 2 0,9%
Total 228 100%
Pelajar/Mahasiswa 174 76,3%
Pegawai Negeri 5 2,2%
Pekerjaan Wiraswasta 6 2,6%
Pegawai Swasta 34 14,9%
Ibu Rumah Tangga 5 2,2%
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Profil Frekuensi Persentase
Responden
Lainnya (isi sendiri) 4 1,8%
Total 228 100%
Jakarta 151 62,7%
Bogor 22 9,1%
. Depok 18 7,5%
Domisili Tangerang 13 5,4%
Bekasi 37 15,4%
Total 228 100%
Sekolah Menengah 147 64,5%
Atas (SMA)
Diploma/Sarjana 77 33,8%
Pendidikan (D3/S1)
Terakhir Master (S2) 4 1,8%
Doktor (S3) 0 0%
Total 228 100%
<Rp1.000.000 18 7,9%
Rp1.000.001 - 155 68%
Rp5.000.000
Rp5.000.001 - 46 20,2%
Rp10.000.000
Pendapatan  "p,10.000.001 — 6 2,6%
Per Bulan Rp15.000.000
Rp15.000.001 — 2 0,9%
Rp20.000.001
= Rp20.000.000 1 0,4%
Total 228 100%

Pada profil responden berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh
perempuan dibandingkan laki-laki dengan jumlah responden Perempuan
adalah 143 orang dan persentase sebesar 62,7%. Sedangkan untuk usia
responden didominasi dengan rentang usia 21-25 tahun sebanyak 176
orang dengan persentase sebesar 77,2%. Pekerjaan responde didominasi
oleh pelajar/mahasiswa dengan jumlah sebanyak 174 responden dan
persentase sebesar 76,3%. Jakarta menjadi domisili terbanyak dengan
persentase sebesar 62,7% dan Pendidikan terakhir responden didominasi
oleh jenjang Sekolah Menengah Atas (SMA) dengan jumlah sebanyak 147
orang dan persentase sebesar 64,5%. Adapun untuk range pendapatan per
bulan memiliki rata-rata Rp1.000.001 — Rp5.000.000 dengan persentase
68%.
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Hasil

Uji Validitas
Tabel 2 Hasil Uji Validitas
Kode | Nilai [ Keterangan Kode | Nilai | Keterangan
Customer Experiance Relationship Quality
CX1 0,651 Valid RQ1 0,710 Valid
CX2 0,760 Valid RQ2 0,631 Valid
CX3 0,648 Valid RQ3 0,553 Valid
CX4 0,663 Valid RQ4 0,578 Valid
CX5 0,781 Valid RQ5 0,612 Valid
CX6 0,813 Valid
Social Media Marketing Loyalty Intention
SMM1 0,503 Valid LI1 0,586 Valid
SMM2 0,165 Tidak Valid LI2 0,710 Valid
SMM3 0,417 Tidak Valid LI3 0,638 Valid
SMM4 0,553 Valid Li4 0,598 Valid
SMM5 0,660 Valid LI5 0,629 Valid
Customer Trust
CT1 0,707 Valid
CT2 0,660 Valid
CT3 0,636 Valid
CT4 0,721 Valid
CT5 0,600 Valid

Berdasarkan Uji validitas menggunakan AMOS 24 menunjukkan
hampir semua butir memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Namun,
dua indikator, "SMM2" dan "SMM3," tidak valid karena nilai factor loading-
nya kurang dari 0,5. Oleh karena itu, kedua indikator tersebut harus dihapus
sebelum menguiji reliabilitas.

Uji Reliabilitas
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
a

Customer Experience 0(8)9 Reliabel
Relationship Quality 0,87 Reliabel
Social Media Marketing 0,75 Reliabel
Loyalty Intention 0,87 Reliabel
Customer Trust 0,88 Reliabel

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan nilai Cronbach's
Alpha, di mana nilai > 0,7 menunjukkan indikator yang reliabel (lihat gambar
3 untuk rumus). Tujuan uji ini adalah memastikan konsistensi hasil
pengukuran pada subjek yang sama.
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Gambar 3 Rumus Construct Reliability
(X std loading)?

(£ std loading)?> + L &

Berdasarkan Tabel 3, semua variabel menunjukkan nilai Cronbach’s
Alpha > 0,70, sehingga dapat dinyatakan reliabel. Dengan demikian, semua
variabel dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya dengan hasil yang
konsisten.

Berdasarkan Tabel 3, semua variabel menunjukkan nilai Cronbach’s
Alpha > 0,70, sehingga dapat dinyatakan reliabel. Dengan demikian, semua
variabel dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya dengan hasil yang
konsisten.

Construct Reliability =

Gambar 4. Full Model SEM
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Gambar di atas adalah permodelan full model SEM yang telah
dilakukan menggunakan AMOS 24. Dengan hasil P, GFI, AGFI, TLI, dan
CFIl yang masih poor fit sebagai berikut:

Tabel 4 Hasil Uji Full Model SEM

Indeks Cut Off Value Hasil Evaluasi Model
P 20,05 0,000 Lack of fit
CMIN/DF <2,00 1,949 Fitted

GFI 20,90 0,837 Lack of fit
AGFI 20,90 0,805 Lack of fit
RMSEA <0,08 0,065 Fitted

TLI 20,95 0,884 Lack of fit
CFl 20,95 0,896 Lack of fit

Sehingga dilakukan pengujian ulang dengan mengeliminasi
sebanyak 10 indikator pernyataan yang memiliki angka terbanyak dan
tertinggi dari total 26 indikator pernyataan yang ada sehingga tersisa 16
indikator pernyataan. Adapun indikator pernyataan yang dieliminasi yaitu
CX1, CX4, CX6, RQ1, RQ2, SMM4, LI1, LI4, LI5, CT2. Sehingga diperoleh
nilai kelayakan model yang sudah good fit sebagai berikut;
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Tabel 5 Hasil Uji Goodness of Fit

Goodness of Fit Indikator Cut-off Value Hasil Keterangan
P > 0,05 0,052 Fitted
CMIN/DF <2,00 1,242 Fitted
GFI >0,90 0,939 Fitted
AGFI >0,90 0,915 Fitted
RMSEA <0,08 0,033 Fitted
TLI > 0,95 0,977 Fitted
CFlI >0,95 0,981 Fitted
P > 0,05 0,052 Fitted

Dengan model fit penelitian seperti gambar di bawah:
Gambar 5. Model Fit SEM
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Uji Hipotesis
Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis
. . Standardized
Hipotesis Variabel Variabel  CR. (t- P Regression Hasil
Bebas Terikat value) Wei
eight
H1 RQ > LI 8,283 *kk 1,047 Diterima
H2 CX 2> RQ -1,397 0,162 -0,578 Ditolak
H3 RQ 2> CT 0,128 0,898 0,056 Ditolak
H4 SMM > RQ 3,335 *xk 1,506 Diterima
H5 CX > SMM 8,615 ok 0,864 Diterima
H1: Relationship Quality Berpengaruh Positif terhadap Loyalty
Intention

Hubungan antara Relationship Quality dan Loyalty Intention
menunjukkan standardized regression weights sebesar 1,047 dengan
Critical Ratio (C.R.) 8,283, yang jauh di atas 1,96. Ini menandakan bahwa
Relationship Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty
Intention. Konsumen merasa nyaman dengan pendekatan di Tiktok Shop,
yang mendorong loyalitas dan rekomendasi kepada orang lain. Oleh karena
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itu, hipotesis bahwa Relationship Quality memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalty Intention diterima. Temuan ini konsisten dengan
penelitian oleh Park et al. (2023), Yunita et al. (2023), Petzer dan Tonder
(2019), dan Karim et al. (2023).

H2: Customer experience Negatif Tidak Berpengaruh terhadap
Relationship Quality

Hubungan antara customer experience dan Relationship Quality
menunjukkan standardized regression weights -0,578 dengan Critical Ratio
(C.R.) -1,397, yang lebih kecil dari 1,96. Ini mengindikasikan bahwa
customer experience negatif tidak berpengaruh terhadap Relationship
Quality. Pengalaman negatif seperti layanan buruk atau produk rendah
dapat menurunkan kepercayaan dan mengurangi keinginan pelanggan
untuk berinteraksi kembali atau merekomendasikan merek. Oleh karena itu,
hipotesis bahwa customer experience berpengaruh positif terhadap
Relationship Quality ditolak.

Temuan ini tidak konsisten dengan penelitian Rahardja et al. (2021),
Kumar dan Tharimala (2022), Puspitasari dan Kustiawan (2023), dan
Mustafa et al. (2022), yang menemukan hubungan positif antara customer
experience dan Relationship Quality. Namun, temuan ini sesuai dengan
penelitian Karim (2017)yang menunjukkan customer experience tidak
berpengaruh pada Relationship Quality.

H3: Relationship Quality Positif Tidak Berpengaruh terhadap
Customer Trust

Hubungan antara variabel Relationship Quality dan Customer Trust
menunjukkan standardized regression weights sebesar 0,056 dengan
Critical Ratio (C.R.) sebesar 0,128, yang mana nilainya lebih kecil dari 1,96.
Namun, ini mengindikasikan bahwa Relationship Quality tidak berpengaruh
terhadap Customer Trust. Dengan kata lain, faktor-faktor lain mungkin lebih
dominan dalam membangun Customer Trust dibandingkan Relationship
Quality semata. Oleh karena itu, hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
Relationship Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Trust ditolak. Temuan ini tidak konsisten dengan penelitian yang
dilakukan oleh Hadi et al. (2019), Prakosa dan Pradhanawati (2020),
Hardana dan Pratiwi (2023), dan Utami et al. (2023). Namun, sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kartika dan Soernami (2019).

H4: Social Media Marketing Berpengaruh Positif terhadap Relationship
Quality

Hubungan antara variabel social media marketing dan Relationship
Quality menunjukkan standardized regression weights sebesar 1,506
dengan Critical Ratio (C.R.) sebesar 3,335, yang mana nilainya lebih besar
dari 1,96. Hal ini mengindikasikan bahwa social media marketing
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berpengaruh positif terhadap Relationship Quality. Konsumen merasa
bahwa marketing yang mereka lihat di media sosial membuat merasa
terlibat dan sesuai yang mereka inginkan, hal ini membuat meningkatnya
Relationship Quality antara konsumen dengan Tiktok Shop. Oleh karena itu,
hipotesis keempat yang menyatakan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Relationship Quality
diterima. Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Park
et al. (2023), Yunita et al. (2023), Petzer dan Tonder (2019), dan Karim et
al. (2023).
H5: Customer experience Berpengaruh Positif terhadap Social Media
Marketing

Hubungan antara variabel customer experience dan social media
marketing menunjukkan standardized regression weights sebesar 0,893
dengan Critical Ratio (C.R.) sebesar 2,108, yang mana nilainya lebih besar
dari 1,96. Hal ini mengindikasikan bahwa customer experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap social media marketing. Pelanggan yang
memiliki pengalaman yang positif cenderung membagikan pengalaman
mereka di TikTok melalui ulasan, video haul, dan rekomendasi,
meningkatkan visibilitas dan reputasi merek. Konten positif dari pelanggan
yang puas berfungsi sebagai pemasaran organik, memperkuat pesan
merek, dan membangun kepercayaan calon pelanggan. Oleh karena itu,
hipotesis kelima yang menyatakan bahwa customer experience memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap social media marketing diterima.
Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Nuseir dan
Elrefae (2022), Riska dan Hafidz (2023), dan Bataineh (2022).
H6: Social Media Marketing Berpengaruh Positif terhadap Customer
Trust

Hubungan antara variabel social media marketing dan Customer
Trust menunjukkan standardized regression weights sebesar 0,864 dengan
Critical Ratio (C.R.) sebesar 8,615, yang mana nilainya lebih besar dari
1,96. Hal ini mengindikasikan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Customer Trust. Melalui konten seperti
ulasan produk dan tutorial yang informatif, pelanggan dapat melihat bukti
langsung tentang kualitas dan manfaat produk. Interaksi langsung dengan
merek dan pengguna lainnya juga membantu mengurangi ketidakpastian
dan meningkatkan rasa percaya diri dalam keputusan pembelian. Oleh
karena itu, hipotesis keenam yang menyatakan bahwa social media
marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust
diterima. Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Umair
Manzoor et al. (2020), Puspokusumo et al. (2023), dan Ardianti et al. (2024).
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian di atas diketahui bahwa empat dari
enam hipotesis diterima dan dua hipotesis lainnya ditolak. Adapun hipotesis
yang diterima yaitu Relationship Quality berpengaruh positif terhadap loyaty
intention, social media marketing berpengaruh positif terhadap Relationship
Quality, customer experience berpengaruh positif terhadap social media
marketing, social media marketing berpengaruh positif terhadap Customer
Trust, sedangkan hipotesis yang ditolak yaitu customer experience negative
tidak berpengaruh terhadap Relationship Quality dan Relationship Quality
tidak berpengaruh terhadap Customer Trust.

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik
secara teoritis maupun praktis dan diharapkan kepada perusahaan harus
melibatkan konsumen dalam konten media sosial dan menciptakan
suasana yang mendukung hubungan yang berkualitas. Implikasi dari
temuan ini mencakup pentingnya TikTok Shop untuk meningkatkan
interaksi dan layanan agar meningkatkan loyalitas dan kepercayaan
pelanggan.
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