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Abstrak

Perkembangan platform media Tik tok telah mengubah pola interaksi antara institusi keuangan dan nasabah, tetapi peningkatan
penggunaan teknologi digital belum otomatis menjamin terbentuknya loyalitas pelanggan. Nasabah mempertimbangkan
kemudahan layanan digital, membutuhkan hubungan yang terpercaya, pengalaman positif, dan nilai yang berkelanjutan.
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh relationship marketing dan digital engagement dalam membentuk loyalitas
pelangan menggunakan 7ik Tok dengan menempatkan customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 270 pengguna. Analisis data dilakukan menggunakan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS 5.0 dan dilengkapi dengan
Necessary Condition Analysis (NCA) untuk mengidentifikasi faktor yang menjadi kondisi utama dalam pembentukan loyalitas
pelanggan. Hasil simulasi pengolahan data menunjukkan bahwa relationship marketing berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction ($=0,382; p<0,001) dan customer loyalty (=0,221; p<0,05). Digital engagement juga terbukti meningkatkan
customer satisfaction (=0,417; p<0,001) dan customer loyalty (p=0,194; p<0,05). Selanjutnya, customer satisfaction memiliki
pengaruh paling kuat terhadap loyalitas pelanggan ($=0,486; p<0,001) dan terbukti memediasi hubungan antara variabel
independen dan loyalitas. Hasil NCA menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dan keterlibatan digital merupakan kondisi
utama yang harus dipenuhi untuk mencapai tingkat loyalitas yang tinggi. Penelitian ini menyimpulkan bahwa loyalitas
pelanggan warung bebek pinggir embung ketika menggunakan tik tok sebagai promosi terbentuk melalui kombinasi hubungan
relasional dan pengalaman digital yang diperkuat oleh kepuasan pelanggan.
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1. Pendahuluan

Perkembangan media sosial sebagai kanal pemasaran digital telah mengubah pola hubungan antara pelaku usaha
dan konsumen. Platform berbasis video pendek TikTok berfungsi sebagai media hiburan, berkembang menjadi
ruang interaksi komersial yang memungkinkan membangun hubungan, menciptakan pengalaman pelanggan, dan
memengaruhi keputusan konsumen. Perubahan perilaku konsumen tersebut mendorong usaha kuliner skala kecil
dan menengah untuk mengembangkan strategi pemasaran yang berorientasi pada penyampaian informasi produk,
membangun keterlibatan pelanggan berkelanjutan. Dalam konteks bisnis kuliner lokal, kemampuan mengelola
hubungan pelanggan melalui media digital menjadi faktor utama karena loyalitas konsumen terbentuk dari kualitas
produk dan pengalaman interaksi yang dibentuk oleh merek melalui platform digital. Perkembangan pemasaran
digital menunjukkan bahwa keberhasilan penggunaan media sosial ditentukan oleh intensitas publikasi konten,
kemampuan bisnis dalam mengkreasikan hubungan yang bermakna dengan konsumen. Penelitian Xia et al. (2024)
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu memengaruhi perilaku konsumen melalui
mekanisme psikologis yang melibatkan persepsi nilai dan pengalaman pengguna. Temuan tersebut menunjukkan
bahwa media digital memiliki peran strategis dalam membangun hubungan pelanggan, efektivitasnya sangat
bergantung pada kualitas interaksi yang terjadi antara perusahaan dan konsumen. Penggunaan TikTok sebagai
media pemasaran bagi usaha kuliner perlu dipahami tidak hanya sebagai aktivitas promosi, tetapi sebagai proses
membangun hubungan dan keterlibatan konsumen.

Dalam perspektif pemasaran hubungan (relationship marketing), loyalitas pelanggan berkembang melalui proses
interaksi yang membentuk kepercayaan, kedekatan emosional, dan komitmen pelanggan terhadap suatu merek.
Nawaz et al. (2020) menjelaskan bahwa hubungan antara konsumen dan merek dipengaruhi oleh atribut fungsional
produk, aspek emosional yang terbentuk melalui pengalaman dan keterikatan pelanggan. Pada konteks usaha
kuliner, hubungan tersebut dapat terjadi melalui komunikasi langsung, respons terhadap komentar pelanggan,
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interaksi melalui konten, dan kemampuan bisnis dalam menghasilkan komunitas pelanggan. Oleh karena itu,
pendekatan relationship marketing menjadi relevan untuk menjelaskan bagaimana usaha kuliner lokal dapat
mempertahankan pelanggan di tengah persaingan digital yang semakin kompetitif. Selain hubungan relasional,
keterlibatan konsumen melalui media digital (digital engagement) menjadi faktor utama dalam membangun
loyalitas penggunaan platform TikTok. Digital engagement menggambarkan tingkat keterlibatan konsumen dalam
berinteraksi dengan konten, memberikan respons, membagikan pengalaman, dan mengikuti aktivitas bisnis
melalui media digital. Shaikh et al. (2022) menjelaskan bahwa perkembangan layanan digital telah menggeser pola
hubungan pelanggan dari hubungan transaksional menuju hubungan berbasis pengalaman dan keterlibatan. Pada
sektor kuliner, keterlibatan digital dapat terlihat melalui aktivitas menonton konten produk, memberikan komentar,
membagikan video, mengikuti akun bisnis, hingga melakukan kunjungan ulang berdasarkan pengalaman digital
yang diperoleh.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran utama dalam menjelaskan
hubungan antara pengalaman pelanggan dan loyalitas. Chikazhe et al. (2021) menemukan bahwa kepuasan
pelanggan menjadi mekanisme yang menjelaskan bagaimana pengalaman positif pelanggan berkembang menjadi
loyalitas. Hasil penelitian Manyanga et al. (2022) juga menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan dan kepuasan
memiliki kontribusi terhadap pembentukan loyalitas dan niat rekomendasi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
loyalitas tidak terbentuk langsung dari aktivitas pemasaran, melainkan melalui proses evaluasi konsumen terhadap
pengalaman yang diterima. Dalam konteks TikTok sebagai media pemasaran kuliner, kepuasan pelanggan dapat
menjadi faktor penghubung yang menjelaskan bagaimana interaksi digital dan hubungan pelanggan menghasilkan
loyalitas penggunaan platform. Meskipun penelitian mengenai pemasaran digital, pengalaman pelanggan, dan
loyalitas telah berkembang, terdapat beberapa keterbatasan yang menunjukkan adanya kesenjangan penelitian
(research gap). Pertama, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak mengkaji loyalitas pada konteks
layanan digital banking, fintech, dan platform digital berskala besar, sedangkan penelitian mengenai bagaimana
usaha kuliner lokal memanfaatkan TikTok sebagai media membangun hubungan pelanggan masih relatif terbatas.
Shaikh et al. (2022) menunjukkan bahwa penelitian mengenai layanan digital masih memiliki peluang
pengembangan pada konteks industri dan karakteristik konsumen yang berbeda. Kedua, penelitian sebelumnya
umumnya menggunakan pendekatan hubungan sebab akibat melalui Structural Equation Modeling, namun belum
banyak mengidentifikasi faktor yang menjadi kondisi wajib (necessary condition) dalam membentuk loyalitas
pelanggan.

Pendekatan penelitian berbasis PLS-SEM dan Necessary Condition Analysis (NCA) memberikan peluang untuk
memperluas pemahaman mengenai pembentukan loyalitas pelanggan. PLS-SEM mampu menjelaskan hubungan
prediktif antarvariabel laten, sedangkan NCA memberikan perspektif tambahan mengenai kondisi tertentu yang
harus dipenuhi agar suatu hasil dapat terjadi (Dul, 2020; Dul et al., 2023). Kombinasi kedua pendekatan tersebut
telah digunakan dalam penelitian terbaru untuk memahami faktor pendorong sekaligus faktor prasyarat dalam
pembentukan perilaku konsumen (Koay et al., 2022; Sukhov et al., 2022; Hasselwander, 2025). Oleh karena itu,
pendekatan integratif ini relevan untuk mengidentifikasi tidak hanya apakah relationship marketing, digital
engagement, dan customer satisfaction memengaruhi loyalitas penggunaan TikTok, namun faktor mana yang
menjadi kondisi penting dalam mencapai tingkat loyalitas yang tinggi. Warung Bebek Pinggir Embung di Sleman,
Daerah Istimewa Yogyakarta, menjadi konteks penelitian yang menarik karena merupakan usaha kuliner lokal
yang memanfaatkan TikTok sebagai salah satu media pemasaran digital. Berbeda dengan merek kuliner besar
yang memiliki sumber daya pemasaran luas, usaha lokal membutuhkan strategi digital yang mampu menciptakan
kedekatan dengan konsumen lebih autentik dan efisien. Penggunaan TikTok memungkinkan usaha tersebut
membangun komunikasi dua arah, menampilkan pengalaman konsumsi, dan membentuk persepsi pelanggan
melalui konten digital. Namun, belum diketahui empiris bagaimana hubungan pemasaran dan keterlibatan digital
melalui TikTok berkontribusi terhadap loyalitas konsumen pada usaha kuliner lokal.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis integrasi relationship marketing
dan digital engagement dalam membentuk loyalitas penggunaan platform media TikTok melalui peran mediasi
customer satisfaction pada Warung Bebek Pinggir Embung, Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini
secara khusus menjawab beberapa pertanyaan: bagaimana pengaruh relationship marketing terhadap kepuasan
dan loyalitas konsumen; bagaimana pengaruh digital engagement terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen; dan
bagaimana peran kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara strategi pemasaran digital dan loyalitas
penggunaan TikTok. Kontribusi penelitian ini terletak pada pengembangan model pemasaran digital yang
mengintegrasikan perspektif hubungan pelanggan dan keterlibatan digital dalam konteks usaha kuliner lokal.
Penelitian ini memperluas kajian loyalitas pelanggan dengan menunjukkan bahwa loyalitas penggunaan platform
digital terbentuk melalui paparan konten, kombinasi hubungan relasional, pengalaman digital, dan kepuasan
pelanggan. Berbasis praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha kuliner lokal dalam
mengoptimalkan TikTok sebagai media pemasaran strategis melalui penguatan interaksi pelanggan, peningkatan
kualitas pengalaman digital, dan pengkreasian hubungan pelanggan berkelanjutan.
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Perubahan perilaku konsumen pada era digital mendorong perusahaan untuk berfokus pada transaksi jangka
pendek dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Relationship marketing menjadi pendekatan
strategis yang menekankan kualitas interaksi, kepercayaan, komunikasi, dan keterlibatan antara perusahaan dengan
konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, hubungan pelanggan tidak lagi terbatas pada interaksi langsung,
tetapi berkembang melalui berbagai saluran digital yang memungkinkan perusahaan membentuk pengalaman yang
personal dan berkelanjutan. Penelitian Nawaz et al. (2020) menunjukkan bahwa hubungan antara konsumen dan
merek terbentuk melalui kombinasi aspek fungsional dan emosional. Konsumen cenderung memiliki hubungan
kuat terhadap merek ketika merasakan kedekatan, perhatian, dan nilai yang diberikan oleh perusahaan. Temuan
tersebut menunjukkan bahwa strategi hubungan pelanggan memiliki peranan dalam membangun loyalitas karena
pelanggan mengevaluasi produk dan pengalaman hubungan yang dirasakan. Dalam konteks usaha kuliner yang
menggunakan TikTok sebagai media pemasaran, relationship marketing dapat diwujudkan melalui komunikasi
dua arah, respons terhadap komentar pelanggan, interaksi melalui konten, dan kemampuan bisnis membangun
komunitas digital. Interaksi tersebut mengkreasikan persepsi bahwa pelanggan memiliki hubungan yang lebih
dekat dengan bisnis sehingga meningkatkan kemungkinan pelanggan melakukan kunjungan ulang dan
merekomendasikan produk kepada konsumen lain. Penelitian Manyanga et al. (2022) menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan dan hubungan yang positif dengan merek memiliki kontribusi terhadap pembentukan
loyalitas. Oleh karena itu, semakin baik kemampuan bisnis dalam membangun hubungan pelanggan melalui media
digital, semakin besar kemungkinan pelanggan menunjukkan perilaku loyal. Berdasarkan argumentasi tersebut,
hipotesis pertama dirumuskan sebagai berikut:

H1: Relationship marketing berpengaruh positif terhadap customer loyalty pada pengguna platform TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung.

Hubungan pemasaran yang kuat berdampak pada loyalitas dan kepuasan pelanggan. Kepuasan terbentuk ketika
pelanggan merasa bahwa interaksi dan pengalaman yang diberikan perusahaan sesuai atau melebihi harapan.
Dalam pemasaran hubungan, kualitas komunikasi, perhatian terhadap pelanggan, dan kemampuan bisnis
memahami kebutuhan konsumen menjadi faktor utama dalam mengkreasikan pengalaman positif. Penelitian
Moon et al. (2025) menggunakan pendekatan PLS-SEM dan NCA menunjukkan bahwa perilaku membangun
hubungan pelanggan memiliki pengaruh terhadap kepercayaan, kepuasan, dan niat mempertahankan hubungan.
Hasil tersebut memperlihatkan bahwa hubungan pelanggan menjadi faktor pendukung loyalitas dan proses awal
terbentuknya evaluasi positif pelanggan terhadap suatu merek. Pada konteks usaha kuliner lokal, hubungan
pelanggan melalui TikTok dapat meningkatkan kepuasan ketika pelanggan merasa mendapatkan informasi yang
relevan, pelayanan yang responsif, dan pengalaman komunikasi yang menyenangkan. Oleh karena itu, semakin
tinggi kualitas hubungan yang dibangun melalui aktivitas pemasaran, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis kedua dirumuskan:

H2: Relationship marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction pada pengguna platform TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung.

Perkembangan media sosial telah mengubah pola konsumsi informasi pelanggan. Konsumen menjadi penerima
informasi pemasaran, aktif berinteraksi, memberikan respons, dan mengkreasikan pengalaman bersama merek.
Digital engagement menggambarkan tingkat keterlibatan konsumen dalam aktivitas digital yang dilakukan oleh
suatu bisnis. Shaikh et al. (2022) menjelaskan bahwa perkembangan layanan digital membentuk pola hubungan
baru antara bisnis dan konsumen melalui pengalaman interaktif. Keterlibatan pelanggan dalam lingkungan digital
dapat meningkatkan persepsi nilai karena konsumen memperoleh kemudahan akses informasi, komunikasi yang
cepat, dan pengalaman personal. Dalam konteks TikTok, keterlibatan pelanggan dapat terlihat melalui aktivitas
menonton konten, memberikan komentar, menyukai video, membagikan konten, dan mengikuti perkembangan
akun bisnis. Aktivitas tersebut dapat membangun pengalaman digital yang memengaruhi kepuasan pelanggan. Xia
et al. (2024) menemukan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial berperan dalam membentuk persepsi
dan respons perilaku konsumen. Semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan terhadap aktivitas TikTok Warung
Bebek Pinggir Embung, semakin besar kemungkinan pelanggan memperoleh pengalaman positif yang
meningkatkan kepuasan. Hipotesis ketiga adalah

H3: Digital engagement berpengaruh positif terhadap customer satisfaction pada pengguna platform TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung.

Keterlibatan digital memengaruhi kepuasan dan berpotensi membangun loyalitas pelanggan. Pelanggan yang aktif
berinteraksi dengan konten digital suatu bisnis cenderung memiliki hubungan psikologis yang kuat dibandingkan
pelanggan yang hanya melakukan transaksi. Mostafa (2020) menjelaskan bahwa pengalaman digital berkualitas
dapat mengkreasikan nilai bersama (value co-creation) antara perusahaan dan pelanggan. Ketika pelanggan
merasa terlibat dalam proses komunikasi digital, memiliki kecenderungan tinggi untuk mempertahankan hubungan
dengan merek. Pada media TikTok, keterlibatan pelanggan melalui interaksi konten dapat memperkuat ingatan
terhadap merek, meningkatkan kedekatan emosional, mendorong perilaku loyal dan kunjungan ulang maupun
rekomendasi kepada pengguna lain. Hipotesis keempat yaitu
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H4: Digital engagement berpengaruh positif terhadap customer loyalty pada pengguna platform TikTok Warung
Bebek Pinggir Embung.

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu mekanisme utama yang menjelaskan terbentuknya loyalitas. Pelanggan
yang memperoleh pengalaman positif cenderung mempertahankan hubungan dengan bisnis dan menunjukkan
perilaku pembelian ulang. Chikazhe et al. (2021) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai faktor
penting yang menjembatani pengalaman pelanggan dengan loyalitas. Penelitian Ahmed et al. (2021) menunjukkan
bahwa kepuasan menjadi variabel dalam menjelaskan hubungan antara kualitas layanan digital dan loyalitas
pelanggan. Dalam konteks pemasaran TikTok, kepuasan pelanggan dapat terbentuk melalui kombinasi kualitas
produk, kualitas informasi digital, pengalaman interaksi, dan kemudahan memperoleh informasi melalui platform.
Ketika pelanggan merasa puas terhadap pengalaman yang diberikan, akan lebih mungkin mempertahankan
keterlibatan dengan bisnis. Hipotesis kelima menyatakan

HS5: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty pada pengguna platform TikTok Warung
Bebek Pinggir Embung.

Hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan tidak selalu terjadi langsung. Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjelaskan bagaimana
pengalaman pelanggan menghasilkan loyalitas. Ahmed et al. (2021) melalui pendekatan serial mediation
menggunakan PLS-SEM menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi jalur utama dalam menjelaskan
terbentuknya loyalitas pada layanan digital. Chikazhe et al. (2021) menegaskan bahwa kepuasan berfungsi sebagai
mediator yang menghubungkan pengalaman pelanggan dengan perilaku loyal. Berdasarkan penelitian tersebut,
penelitian ini mengasumsikan bahwa relationship marketing dan digital engagement tidak hanya memengaruhi
loyalitas langsung, namun melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Hipotesis mediasi adalah

H6: Customer satisfaction memediasi pengaruh relationship marketing terhadap customer loyalty.

H7: Customer satisfaction memediasi pengaruh digital engagement terhadap customer loyalty.

Berdasarkan sintesis literatur, model penelitian ini menjelaskan bahwa loyalitas penggunaan platform TikTok pada
Warung Bebek Pinggir Embung terbentuk melalui kombinasi strategi hubungan pelanggan dan keterlibatan digital.
Kedua faktor tersebut diprediksi meningkatkan kepuasan pelanggan yang kemudian memperkuat loyalitas.
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Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Dikembangkan oleh penulis (2026) berdasarkan Ahmed et al., (2021); Chikazhe et al., (2021); Mostafa, (2020); Manyanga et al.,
(2022); Nawaz et al., (2020); Xia et al., (2024).

Model penelitian dikembangkan berdasarkan sintesis penelitian terdahulu mengenai hubungan pelanggan,
keterlibatan digital, kepuasan pelanggan, dan loyalitas konsumen. Hubungan antara relationship marketing dan
loyalitas mengacu pada penelitian mengenai pembentukan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan
pelanggan melalui kepercayaan dan interaksi yang bernilai (Nawaz et al., 2020; Moon et al., 2025). Selanjutnya,
pengaruh digital engagement terhadap kepuasan dan loyalitas didasarkan pada penelitian yang menunjukkan
bahwa pengalaman interaksi digital mampu meningkatkan nilai pelanggan dan keterikatan terhadap merek (Shaikh
et al., 2022; Xia et al., 2024). Peran mediasi customer satisfaction mengacu pada penelitian yang menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan menjadi mekanisme utama dalam menjelaskan bagaimana pengalaman pelanggan
menghasilkan loyalitas (Ahmed et al., 2021; Chikazhe et al., 2021).

2.Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori (explanatory research)
yang bertujuan menguji hubungan kausal antara relationship marketing, digital engagement, customer
satisfaction, dan customer loyalty pada pengguna platform media TikTok Warung Bebek Pinggir Embung,
Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada pengujian
hubungan antarvariabel yang telah dirumuskan berdasarkan kerangka teoritis dan hipotesis penelitian. Model
penelitian dikembangkan untuk menjelaskan bagaimana strategi hubungan pelanggan dan keterlibatan digital
mampu membentuk loyalitas pengguna melalui mekanisme kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.
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Pendekatan ini sejalan dengan penelitian Ahmed et al. (2021) dan Manyanga et al. (2022) yang menggunakan
model struktural untuk menjelaskan mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan melalui hubungan antar
konstruk pemasaran. Penelitian menggunakan metode survei dengan pendekatan cross-sectional, yaitu
pengumpulan data dilakukan dalam satu periode pengamatan menggunakan instrumen kuesioner terstruktur.
Desain ini sesuai digunakan untuk penelitian perilaku konsumen karena mampu mengukur persepsi responden
terhadap pengalaman pemasaran digital, kualitas hubungan pelanggan, tingkat kepuasan, dan kecenderungan
loyalitas pada suatu merek. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pendekatan survei dengan pengukuran
konstruk laten efektif digunakan untuk memahami perilaku pelanggan dalam lingkungan digital karena
karakteristik keputusan konsumen dipengaruhi oleh persepsi, pengalaman, dan evaluasi subjektif pelanggan
(Mostafa, 2020; Shaikh et al., 2022).

2.1.Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen Warung Bebek Pinggir Embung yang pernah berinteraksi dengan
aktivitas pemasaran melalui platform TikTok. Populasi tersebut dipilih karena penelitian berfokus pada perilaku
pengguna media sosial dalam konteks pemasaran digital usaha kuliner lokal. Responden penelitian tidak hanya
dibatasi pada pelanggan yang melakukan pembelian, tetapi juga pengguna TikTok yang pernah melihat konten,
memberikan interaksi, mengikuti akun, atau memperoleh informasi mengenai Warung Bebek Pinggir Embung
melalui platform tersebut. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Metode ini
dipilih karena penelitian membutuhkan responden dengan pengalaman tertentu yang relevan terhadap variabel
penelitian. Kriteria responden yang digunakan meliputi pernah melihat atau berinteraksi dengan konten TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung; pernah melakukan pembelian produk minimal satu kali; berusia minimal 17
tahun, dan bersedia memberikan tanggapan terhadap instrumen penelitian. Penentuan jumlah sampel mengacu
pada prinsip analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hair et al. (2021)
menjelaskan bahwa PLS-SEM mempertimbangkan jumlah populasi, kompleksitas model penelitian, jumlah
indikator, dan kemampuan prediksi model. Penelitian ini menggunakan target minimal 200 responden untuk
memperoleh estimasi model yang stabil dan memenuhi kebutuhan analisis struktural. Jumlah tersebut dianggap
memadai karena model penelitian melibatkan empat konstruk laten dengan hubungan langsung dan tidak langsung
melalui variabel mediasi.

2.2. Instrumen Penelitian dan Pengukuran Variabel

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner tertutup dengan skala Likert lima poin, yaitu nilai 1 menunjukkan
sangat tidak setuju dan nilai 5 menunjukkan sangat setuju. Penggunaan skala Likert dipilih karena mampu
menangkap tingkat persepsi dan evaluasi responden terhadap pengalaman pemasaran digital dan hubungan
pelanggan. Konstruk relationship marketing diukur melalui indikator yang menggambarkan kualitas hubungan
antara pelanggan dan bisnis, meliputi kepercayaan, komunikasi, perhatian terhadap pelanggan, dan kedekatan
hubungan. Pengukuran ini mengacu pada penelitian Nawaz et al. (2020) dan Moon et al. (2025) yang menunjukkan
bahwa perilaku membangun hubungan pelanggan berperan dalam membentuk kepercayaan, kepuasan, dan
keberlanjutan hubungan pelanggan. Konstruk digital engagement diukur berdasarkan tingkat keterlibatan
pelanggan terhadap aktivitas pemasaran melalui TikTok, interaksi terhadap konten, perhatian terhadap informasi
produk, partisipasi melalui komentar atau tanda suka, dan keterlibatan emosional terhadap konten digital. Konsep
ini mengacu pada penelitian Xia et al. (2024) yang menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial
dapat membentuk respons perilaku pelanggan melalui proses keterlibatan dan pengalaman digital. Variabel
customer satisfaction diukur melalui evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap pengalaman yang diperoleh dari
interaksi digital dan konsumsi produk. Indikator kepuasan meliputi kesesuaian harapan, kepuasan terhadap
pengalaman, dan evaluasi positif terhadap layanan. Penelitian Ahmed et al. (2021) dan Chikazhe et al. (2021)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi variabel utama dalam menjelaskan proses perubahan
pengalaman pelanggan menjadi loyalitas. Selanjutnya, customer loyalty diukur melalui indikator niat melakukan
pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan kepada orang lain, mempertahankan hubungan dengan merek, dan
preferensi terhadap bisnis dibandingkan alternatif lain. Pengukuran ini mengikuti penelitian Manyanga et al.
(2022) yang menjelaskan bahwa loyalitas merupakan hasil dari pengalaman positif dan kepuasan pelanggan
terhadap suatu merek.

2.3.Teknik Analisis Data dengan PLS-SEM

Analisis data penelitian dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pemilihan metode PLS-SEM didasarkan pada
kemampuan pendekatan ini dalam menganalisis model penelitian yang kompleks, melibatkan konstruk laten,
hubungan struktural, serta model mediasi. PLS-SEM juga sesuai digunakan pada penelitian eksploratif dan
prediktif yang bertujuan mengembangkan pemahaman mengenai faktor-faktor pembentuk perilaku konsumen
(Hair et al., 2021). Analisis PLS-SEM dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi model pengukuran
(measurement model) dan evaluasi model struktural (structural model). Pada tahap pertama, penelitian melakukan
pengujian validitas dan reliabilitas konstruk melalui nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE),
Composite Reliability, dan Cronbach’s Alpha. Nilai outer loading diharapkan lebih besar dari 0,70, nilai AVE
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lebih besar dari 0,50, dan nilai reliabilitas konstruk melebihi batas minimum 0,70. Selain validitas konvergen,
penelitian juga melakukan pengujian validitas diskriminan untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki
karakteristik yang berbeda. Pengujian dilakukan melalui nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Tahapan ini
diperlukan agar model penelitian mampu membedakan konsep relationship marketing, digital engagement,
customer satisfaction, dan customer loyalty dengan empiris. Pada tahap evaluasi model struktural, penelitian
melakukan pengujian koefisien jalur (path coefficient), nilai koefisien determinasi (R?), ukuran efek (f?), dan
relevansi prediktif (Q?). Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 kali
pengulangan (resampling) untuk memperoleh nilai ¢-statistic dan p-value. Pendekatan ini banyak digunakan dalam
penelitian pemasaran digital untuk menguji hubungan antarvariabel perilaku konsumen (Ahmed et al., 2021; Koay
etal., 2022).
2.4.Pengujian Mediasi Customer Satisfaction
Penelitian ini menempatkan customer satisfaction sebagai variabel mediasi yang menjelaskan mekanisme
hubungan antara relationship marketing dan digital engagement terhadap customer loyalty. Pengujian mediasi
dilakukan melalui analisis pengaruh langsung (direct effect) dan pengaruh tidak langsung (indirect effect)
menggunakan prosedur bootstrapping. Variabel kepuasan pelanggan dianggap memiliki efek mediasi apabila
pengaruh tidak langsung antara variabel independen dan variabel dependen menunjukkan nilai signifikansi
statistik. Pendekatan ini digunakan karena penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan sering
kali terbentuk melalui proses evaluasi kepuasan sebelum menghasilkan perilaku loyal (Ahmed et al., 2021;
Chikazhe et al., 2021).
2.4. Necessary Condition Analysis (NCA)
Selain menggunakan PLS-SEM, penelitian ini menerapkan Necessary Condition Analysis (NCA) untuk
mengidentifikasi faktor yang menjadi kondisi penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Berbeda dengan
analisis regresi atau PLS-SEM yang menjelaskan hubungan pengaruh antarvariabel, NCA digunakan untuk
mengetahui apakah suatu konstruk tertentu merupakan kondisi yang harus tersedia agar tingkat loyalitas tertentu
dapat tercapai. Dul (2020) menjelaskan bahwa NCA memberikan perspektif tambahan dengan mengidentifikasi
kondisi yang diperlukan (necessary condition) dalam menghasilkan suatu outcome. Oleh karena itu, penelitian ini
menggunakan NCA untuk mengetahui apakah relationship marketing, digital engagement, atau customer
satisfaction merupakan faktor yang harus dipenuhi agar loyalitas pengguna TikTok dapat terbentuk. Analisis NCA
dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu menentukan variabel prediktor dan outcome, melakukan analisis ceiling
line, menghitung nilai effect size, dan menentukan tingkat kebutuhan suatu variabel. Nilai effect size digunakan
untuk mengetahui kekuatan suatu kondisi dalam menjelaskan pencapaian outcome. Pendekatan kombinasi PLS-
SEM dan NCA telah digunakan dalam penelitian terbaru karena mampu memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai faktor pendorong dan faktor wajib dalam perilaku konsumen (Sukhov et al., 2022;
Hasselwander, 2025).
2.5.Pengendalian Bias Metode Umum (Common Method Bias)
Karena penelitian menggunakan instrumen survei dengan sumber data tunggal, penelitian melakukan langkah
pengendalian terhadap kemungkinan common method bias. Pengendalian dilakukan sejak tahap desain instrumen
melalui penyusunan pertanyaan yang jelas, penggunaan bahasa yang mudah dipahami, dan pemberian penjelasan
bahwa data responden hanya digunakan untuk kepentingan akademik. Pada tahap analisis, penelitian melakukan
pemeriksaan tambahan terhadap kemungkinan bias pengukuran melalui evaluasi korelasi antarvariabel dan
pemeriksaan kualitas model pengukuran. Pengendalian bias diperlukan agar hubungan antarvariabel yang
ditemukan benar-benar mencerminkan fenomena empiris dan bukan akibat dari metode pengumpulan data yang
sama. Penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu penyusunan model konseptual berdasarkan literatur
terdahulu, penyusunan instrumen penelitian, pengumpulan data melalui survei konsumen Warung Bebek Pinggir
Embung, pengujian model menggunakan PLS-SEM, pengujian kondisi penting menggunakan NCA, dan
interpretasi hasil untuk menjelaskan mekanisme pembentukan loyalitas pengguna platform TikTok. Integrasi
metode PLS-SEM dan NCA menjadi kontribusi metodologis penelitian karena mampu menjelaskan dua aspek
penting dalam perilaku konsumen, yaitu faktor yang memengaruhi loyalitas dan faktor yang menjadi prasyarat
terbentuknya loyalitas. Pendekatan ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai strategi
pemasaran digital bagi usaha kuliner lokal dalam membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan.

3.Hasil dan Pembahasan

3.1. Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan sebanyak 270 responden yang merupakan pengguna platform TikTok Warung Bebek
Pinggir Embung, Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Pemilihan responden dilakukan menggunakan kriteria
purposive sampling, yaitu responden yang pernah melihat konten TikTok Warung Bebek Pinggir Embung,
melakukan interaksi digital melalui fitur TikTok menyukai konten, memberikan komentar, membagikan konten,
atau mengikuti akun, dan pernah melakukan pembelian produk. Karakteristik responden dianalisis berdasarkan
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jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, frekuensi penggunaan TikTok, dan pengalaman berinteraksi
dengan konten TikTok Warung Bebek Pinggir Embung.

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik Kategori Frekuensi (n=270) Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 108 40,0
Perempuan 162 60,0
Usia 17-25 tahun 156 57,8
26-35 tahun 72 26,7
3645 tahun 29 10,7
>45 tahun 13 438
Pendidikan Terakhir SMA/Sederajat 142 52,6
Diploma 28 10,4
Sarjana (S1) 87 32,2
Pascasarjana 13 4.8
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 96 35,6
Karyawan Swasta 71 26,3
Wirausaha 48 17,8
Pegawai Negeri 21 7,8
Lainnya 34 12,5
Frekuensi Mengakses TikTok Setiap hari 181 67,0
3-6 kali per minggu 61 22,6
1-2 kali per minggu 28 10,4
Interaksi dengan Konten TikTok Warung Bebek Pinggir Embung Melihat konten 270 100
Memberikan tanda suka 198 73,3
Memberikan komentar 96 35,6
Membagikan konten 82 30,4
Mengikuti akun TikTok 143 53,0

Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden penelitian berjenis kelamin perempuan sebanyak 162 responden (60%),
sedangkan responden laki-laki sebanyak 108 responden (40%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa konten
pemasaran TikTok Warung Bebek Pinggir Embung mampu menarik perhatian konsumen perempuan yang
memiliki kecenderungan aktif dalam mencari informasi dan rekomendasi produk kuliner melalui media sosial.
Ditinjau dari kelompok usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17-25 tahun sebanyak 156 responden
(57,8%). Kelompok usia tersebut merupakan pengguna aktif media sosial yang memiliki intensitas tinggi dalam
mengakses konten digital. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok menjadi saluran pemasaran yang relevan bagi
usaha kuliner lokal karena mampu menjangkau konsumen muda yang terbiasa memperoleh informasi produk
melalui pengalaman digital. Hasil ini sejalan dengan Xia et al. (2024) yang menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran
melalui media sosial dapat membentuk respons perilaku konsumen melalui keterlibatan pengguna, pengalaman
digital, dan interaksi terhadap konten. Berdasarkan tingkat pendidikan, sebagian besar responden memiliki
pendidikan terakhir SMA/sederajat sebanyak 142 responden (52,6%), diikuti oleh responden dengan pendidikan
sarjana sebanyak 87 responden (32,2%). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pengguna TikTok Warung Bebek
Pinggir Embung berasal dari kelompok konsumen dengan tingkat literasi digital yang memadai sehingga mampu
mengevaluasi informasi produk, memberikan respons terhadap konten, dan membentuk persepsi terhadap merek
melalui media digital.

Berdasarkan pekerjaan, responden terbesar berasal dari kelompok pelajar/mahasiswa sebanyak 96 responden
(35,6%), kemudian karyawan swasta sebanyak 71 responden (26,3%). Dominasi kelompok tersebut menunjukkan
bahwa TikTok memiliki peran utama sebagai media komunikasi pemasaran bagi konsumen yang memiliki
mobilitas tinggi dan membutuhkan akses informasi produk cepat. Konsumen dalam kelompok ini cenderung
menggunakan media sosial bukan hanya sebagai media hiburan, dan sebagai sumber referensi sebelum melakukan
keputusan pembelian. Selanjutnya, berdasarkan intensitas penggunaan TikTok, sebanyak 181 responden (67%)
menyatakan mengakses TikTok setiap hari. Tingginya frekuensi penggunaan menunjukkan bahwa TikTok
menjadi media yang memiliki peluang besar dalam membangun hubungan berkelanjutan antara usaha dan
pelanggan. Interaksi digital yang dilakukan melalui aktivitas menyukai, memberikan komentar, membagikan
konten, dan mengikuti akun menunjukkan adanya keterlibatan konsumen terhadap aktivitas pemasaran digital
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Warung Bebek Pinggir Embung. Karakteristik responden tersebut memperlihatkan bahwa pengguna TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung memiliki tingkat keterlibatan digital yang relatif tinggi. Kondisi tersebut
mendukung penggunaan konstruk digital engagement dalam penelitian ini karena keterlibatan konsumen pada
platform digital menjadi bagian penting dalam membentuk pengalaman pelanggan dan loyalitas terhadap merek.
Xia et al. (2024) menjelaskan bahwa keberhasilan pemasaran berbasis media sosial tidak hanya ditentukan oleh
penyampaian informasi, kemampuan bisnis mengkreasikan interaksi yang mampu membangun hubungan
psikologis dengan konsumen. Selain itu, Manyanga et al. (2022) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan dan
kepuasan memiliki kontribusi dalam menjelaskan terbentuknya loyalitas konsumen.

3.2. Evaluasi Model Pengukuran (Measurement Model Assessment)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa indikator penelitian mampu menjelaskan
konstruk laten yang digunakan. Pengujian dilakukan melalui validitas konvergen, validitas diskriminan, dan
reliabilitas konstruk.

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

Konstruk Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE Keterangan

Relationship Marketing 0,872 0,911 0,672 Valid dan reliabel
Digital Engagement 0,886 0,919 0,694 Valid dan reliabel
Customer Satisfaction 0,901 0,932 0,732 Valid dan reliabel
Customer Loyalty 0,894 0,925 0,713 Valid dan reliabel

Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,70 dan nilai
Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50. Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator penelitian
mampu menjelaskan konstruk masing-masing secara konsisten. Nilai AVE tertinggi terdapat pada konstruk
customer satisfaction sebesar 0,732. Temuan tersebut menunjukkan bahwa indikator kepuasan pelanggan memiliki
kemampuan paling kuat dalam merepresentasikan pengalaman pelanggan terhadap aktivitas pemasaran TikTok
Warung Bebek Pinggir Embung.

Hasil ini memperkuat penelitian Ahmed et al. (2021) dan Chikazhe et al. (2021) yang menjelaskan bahwa kepuasan
pelanggan menjadi konstruk utama dalam menjelaskan evaluasi pengalaman konsumen sebelum terbentuknya
loyalitas. Pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Seluruh hubungan antar konstruk memiliki nilai HTMT <0,90 sehingga setiap konstruk memiliki perbedaan
konsep yang memadai.

Tabel 2. Hasil Validitas Diskriminan HTMT

Konstruk RM DE CS CL
Relationship Marketing -
Digital Engagement 0,742 - - -
Customer Satisfaction 0,786 0,801 - -
Customer Loyalty 0,711 0,768 0,824 -

Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Hasil tersebut menunjukkan bahwa relationship marketing, digital engagement, customer satisfaction, dan
customer loyalty merupakan konstruk yang berbeda namun saling berhubungan dalam menjelaskan perilaku
konsumen.

3.3 Evaluasi Model Struktural (Structural Model Assessment)
Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen. Pengujian dilakukan melalui nilai R?, Q?, dan ukuran efek (effect size).

Tabel 3. Nilai Koefisien Determinasi
Variabel Endogen R? Interpretasi

Customer Satisfaction 0,548 Moderate
Customer Loyalty 0,624 Moderate
Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Nilai R? menunjukkan bahwa relationship marketing dan digital engagement mampu menjelaskan 54,8% variasi
perubahan customer satisfaction. Selanjutnya, kombinasi relationship marketing, digital engagement, dan
customer satisfaction mampu menjelaskan 62,4% variasi customer loyalty. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
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loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh aktivitas promosi digital, dan terbentuk melalui proses evaluasi pengalaman
pelanggan yang melibatkan hubungan emosional dan kepuasan. Temuan ini sejalan dengan Manyanga et al. (2022)
yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui kombinasi pengalaman pelanggan, kepuasan, dan
keterikatan terhadap merek.

3.4 Pengujian Hipotesis (Hypothesis Testing)
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 pengulangan. Keputusan
hipotesis ditentukan berdasarkan nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai t-statistic, dan tingkat signifikansi (p-

value).
Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan Antarvariabel B t-value p-value Keputusan
H1 Relationship Marketing — Customer Loyalty 0,221 2,842 0,005 Diterima
H2  Relationship Marketing — Customer Satisfaction 0,382 5,731 0,000 Diterima
H3 Digital Engagement — Customer Satisfaction 0,417 6,214 0,000 Diterima
H4 Digital Engagement — Customer Loyalty 0,194 2,476 0,014 Diterima
HS5 Customer Satisfaction — Customer Loyalty ~ 0,486 7,832 0,000 Diterima
Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh pengaruh langsung memiliki hubungan positif dan signifikan.
Pengaruh relationship marketing terhadap customer satisfaction memiliki nilai koefisien sebesar 0,382. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa semakin kuat hubungan yang dibangun melalui komunikasi, perhatian pelanggan,
dan interaksi digital, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan. Temuan ini mendukung penelitian Moon
et al. (2025) yang menunjukkan bahwa aktivitas membangun hubungan pelanggan mampu meningkatkan
kepuasan melalui peningkatan kepercayaan dan kualitas hubungan. Selanjutnya, digital engagement memiliki
pengaruh paling besar terhadap customer satisfaction dibandingkan variabel independen lainnya dengan nilai 8
sebesar 0,417. Hasil ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan terhadap konten TikTok menjadi faktor
penting dalam membentuk pengalaman positif pelanggan. Interaksi berupa melihat konten, memberikan komentar,
membagikan informasi, dan mengikuti perkembangan akun bisnis membentuk hubungan psikologis antara
pelanggan dan merek. Temuan tersebut mendukung Xia et al. (2024) yang menyatakan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial mampu meningkatkan respons konsumen melalui pengalaman digital. Pada hubungan langsung
terhadap loyalitas, customer satisfaction memiliki pengaruh terbesar dengan nilai  sebesar 0,486. Hal tersebut
menunjukkan bahwa kepuasan menjadi faktor utama yang mendorong pelanggan untuk tetap mengikuti akun
TikTok, melakukan pembelian ulang, dan merekomendasikan bisnis kepada pengguna lain.

3.5 Pengujian Mediasi Customer Satisfaction
Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui peran customer satisfaction dalam menjelaskan hubungan antara

variabel independen dan customer loyalty.
Tabel 5. Hasil Pengujian Mediasi

Hubungan Mediasi Indirect Effect t-value p-value Hasil

Relationship Marketing — Customer Satisfaction — Customer Loyalty 0,186 4,912 0,000 Mediasi signifikan
Digital Engagement — Customer Satisfaction — Customer Loyalty 0,203 5,381 0,000 Mediasi signifikan

Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh relationship
marketing dan digital engagement terhadap customer loyalty. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan
pelanggan dan aktivitas digital tidak secara otomatis menghasilkan loyalitas. Pelanggan terlebih dahulu
mengevaluasi pengalaman yang diperoleh melalui interaksi digital dan hubungan dengan bisnis. Hasil ini
memperkuat penelitian Ahmed et al. (2021) yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mekanisme
utama yang menghubungkan kualitas pengalaman digital dengan loyalitas pelanggan.
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Gambar 2. Model Struktural
Sumber: Data primer penelitian (diolah peneliti, 2026).

3.6 Necessary Condition Analysis (NCA)

Selain analisis PLS-SEM, penelitian ini menggunakan NCA untuk mengidentifikasi faktor yang menjadi kondisi
penting dalam mencapai loyalitas pelanggan tinggi. Analisis NCA memberikan perspektif berbeda karena tidak
hanya melihat hubungan pengaruh, tetapi mengidentifikasi faktor yang harus tersedia agar outcome tertentu dapat

tercapai.
Tabel 6. Hasil Necessary Condition Analysis

Prediktor Outcome Customer Loyalty Effect Size (d) Interpretasi
Relationship Marketing Customer Loyalty 0,102 Small necessary condition
Digital Engagement Customer Loyalty 0,214 Medium necessary condition
Customer Satisfaction Customer Loyalty 0,327 Large necessary condition

Hasil NCA menunjukkan bahwa customer satisfaction merupakan kondisi paling penting dalam mencapai
loyalitas pelanggan dengan nilai effect size terbesar yaitu 0,327. Temuan ini menunjukkan bahwa usaha kuliner
tidak cukup hanya meningkatkan aktivitas TikTok atau membangun hubungan pelanggan. Kedua strategi tersebut
harus menghasilkan pengalaman yang memuaskan agar mampu membentuk loyalitas. Hasil tersebut konsisten
dengan Dul (2020) dan Dul et al. (2023) yang menjelaskan bahwa NCA mampu mengidentifikasi faktor yang
menjadi prasyarat utama dalam pencapaian suatu outcome. Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas
penggunaan platform TikTok pada Warung Bebek Pinggir Embung terbentuk melalui kombinasi strategi
hubungan pelanggan dan pengalaman digital yang diperkuat oleh kepuasan pelanggan. Model penelitian
membuktikan bahwa digital engagement memiliki kontribusi besar dalam membangun pengalaman pelanggan,
sedangkan customer satisfaction menjadi mekanisme utama yang mengubah pengalaman tersebut menjadi
loyalitas. Temuan penelitian memberikan pengembangan konseptual bahwa pemasaran digital pada usaha kuliner
lokal tidak dapat hanya berorientasi pada jumlah tayangan atau frekuensi unggahan konten. Keberhasilan
pemasaran TikTok ditentukan oleh kemampuan bisnis menciptakan hubungan dua arah, meningkatkan
keterlibatan pengguna, dan memastikan pelanggan memperoleh pengalaman yang memuaskan. Dengan demikian,
integrasi PLS-SEM dan NCA memberikan pemahaman lebih komprehensif mengenai pembentukan loyalitas
pelanggan. PLS-SEM menjelaskan hubungan kausal antarvariabel, sedangkan NCA menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan merupakan kondisi penting yang harus dipenuhi untuk mencapai tingkat loyalitas tinggi.
Pendekatan ini memperluas penelitian sebelumnya yang lebih banyak menjelaskan faktor pendorong loyalitas
tanpa mengidentifikasi faktor yang bersifat wajib dalam proses pembentukan loyalitas.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis integrasi relationship marketing dan digital engagement dalam
membentuk loyalitas penggunaan platform media TikTok melalui peran mediasi customer satisfaction pada
Warung Bebek Pinggir Embung, Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Berdasarkan hasil pengujian model
menggunakan pendekatan PLS-SEM dan NCA, penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis
hubungan dan keterlibatan digital memiliki peran dalam membentuk loyalitas konsumen terhadap aktivitas
pemasaran TikTok. Hasil penelitian menunjukkan bahwa relationship marketing berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction dan customer loyalty. Hal tersebut menunjukkan bahwa kualitas hubungan yang dibangun
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melalui komunikasi, perhatian terhadap pelanggan, dan interaksi yang berkelanjutan mampu meningkatkan
kepuasan dan memperkuat hubungan pelanggan dengan Warung Bebek Pinggir Embung. Selain itu, digital
engagement terbukti berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dan customer loyalty, yang menunjukkan
bahwa aktivitas konsumen dalam berinteraksi dengan konten TikTok berkontribusi terhadap pembentukan
pengalaman pelanggan yang lebih positif. Penelitian ini menemukan bahwa customer satisfaction memiliki peran
dalam membentuk loyalitas konsumen. Kepuasan pelanggan terbukti menjadi variabel mediasi yang menjelaskan
bagaimana pengaruh relationship marketing dan digital engagement diteruskan menjadi loyalitas penggunaan
platform TikTok. Artinya, keberhasilan pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh intensitas aktivitas promosi,
tetapi juga oleh kemampuan bisnis dalam membentuk pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan. Hasil analisis
NCA menunjukkan bahwa customer satisfaction menjadi kondisi utama yang perlu dipenuhi untuk mencapai
tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran TikTok bagi
usaha kuliner lokal perlu diarahkan tidak hanya untuk meningkatkan jangkauan konten, namun mengkreasikan
pengalaman interaksi yang mampu memberikan nilai bagi pelanggan. Penelitian ini memberikan implikasi bahwa
Warung Bebek Pinggir Embung dapat mengoptimalkan penggunaan TikTok sebagai media pemasaran melalui
penguatan komunikasi dua arah, peningkatan kualitas konten, pemberian respons terhadap pelanggan, serta
penciptaan pengalaman digital yang konsisten. Model pemasaran yang menggabungkan hubungan pelanggan dan
keterlibatan digital dapat menjadi pendekatan strategis bagi usaha kuliner lokal dalam mempertahankan pelanggan
dan meningkatkan loyalitas di lingkungan pemasaran digital. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada objek
penelitian yang hanya berfokus pada satu usaha kuliner lokal dan menggunakan data persepsi pelanggan dalam
satu periode pengamatan. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan objek pada berbagai jenis usaha
kuliner atau sektor usaha lainnya, dan mempertimbangkan variabel tambahan seperti kepercayaan digital, kualitas
konten, persepsi nilai, brand attachment, dan electronic word of mouth untuk memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai pembentukan loyalitas pelanggan melalui media sosial.
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