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Abstrak

Di era digital saat ini, media sosial merupakan aspek penting dalam konteks strategi pemasaran
berkelanjutan untuk mendukung tumbuhnya perilaku pelanggan yang baik. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis dampak dari aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan
terhadap keterlibatan pelanggan. yang diwakili oleh kualitas hubungan, dan menyelidiki pengaruhnya
terhadap loyalitas pelanggan, dan perilaku kewarganegaraan Pelanggan dalam aktivitas perdagangan
sosial Metode penelitian ini melibatkan analisis data kuantitatif dengan mengumpulkan informasi dari
responden yang terlibat dalam interaksi dengan media sosial dan aktivitas perdagangan. Penelitian ini
dirancang dengan menggunakan metode purposive sampling yang melibatkan 170 responden. Data
dianalisis menggunakan PLS-SEM untuk menguji model penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas
hubungan, selanjutnya pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas
hubungan, selanjutnya kualitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, dan kualitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
kewarganegaraan pelanggan. Hasil ini dapat diharapkan memberikan wawasan lebih lanjut tentang
pentingnya keterlibatan pelanggan dalam meningkatkan perilaku pelanggan dan kontribusi positif
pelanggan dalam pemasaran media sosial.

Kata Kunci: Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Pengalaman Pelanggan, Kualitas Hubungan, Loyalitas

Pelanggan, Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan.
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Abstract

In today's digital era, social media is an important aspect in the context of sustainable marketing
strategies to support the growth of good customer behavior. This study aims to analyze the impact
of social media marketing activities and customer experience on customer engagement. represented
by the quality of the relationship, and investigating its effect on customer loyalty, and the behavior of
Customer citizenship in social trading activities This research method involves quantitative data
analysis by collecting information from respondents engaged in interaction with social media and
trading activities. This study was designed using purposive sampling method involving 170
respondents. Data were analyzed using PLS-SEM to test this research model. The results of this study
show that social media marketing activities have a positive and significant effect on the quality of
relationships, then customer experience has a positive and significant effect on relationship quality,
then relationship quality has a positive and significant effect on customer loyalty, and relationship
quality has a positive and significant effect on customer citizenship behavior. These results can be
expected to provide further insight into the importance of customer engagement in improving
customer behavior and customers' positive contribution in social media marketing.

Keywords: social media marketing activities, customer experience, relationship quality, customer

loyalty, customer citizenship behavior.

PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, perusahaan telah menggunakan aktivitas pemasaran media
sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka. Karena pengguna dapat terhubung
satu sama lain di situs jejaring sosial, yang merupakan bagian dari media sosial. Media dan
aplikasi online yang mendorong interaksi dan kerja tim adalah contoh media sosial, dan
berbagi konten di antara pengguna (Voorveld et a/, 2018). Komponen pemasaran terkait
membuatnya sangat nyaman untuk menyebarkan informasi karena skalanya yang
mendorong sinergi (Dens et al, 2018), sehingga menyoroti media sosial sebagai pilihan
praktis untuk tujuan tersebut. Faktanya, penyebaran informasi yang efektif merupakan
faktor penting dalam memastikan keberhasilan pemasaran media sosial (Chirumalla et al,
2018). Secara umum, media sosial menawarkan platform baru kepada konsumen untuk
memahami suatu produk dan berinteraksi dengan orang-orang di mana saja secara global
untuk berbagi pengalaman terkait produk (Sano et a/, 2019; dan Yang, 2019). Contohnya
dengan perkembangan teknologi saat ini, belanja bisa dilakukan di rumah melalui media
sosial untuk memudahkan masyarakat. Namun bukan hanya itu, seiring perkembangan
teknologi dalam media sosial pun kita bisa melakukan pembelian online seperti di Salah

satunya adalah Facebook dan Instagram (Nadaraja & Yazdanifard, 2014).
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Pemasaran media sosial itu sangat penting bagi perusahaan karena media sosial
sebagai alat pemasaran dan hasil yang diharapkan menciptakan dampak berkelanjutan
dalam hal kinerja bisnis. Abbas et a/ (2019) menyatakan bahwa penggunaan platform
pemasaran media sosial oleh perusahaan dapat mengukur dan menganalisis bisnis yang
berkelanjutan, dan selain itu, media sosial merupakan aspek penting dalam konteks strategi
pemasaran berkelanjutan untuk mendukung pertumbuhan perilaku pelanggan yang positif.

Aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan dapat secara kolektif
terlibat dalam pemasaran situs jejaring sosial. Kedua konstruksi ini saling terkait karena
secara rasional, semua kegiatan pemasaran perusahaan di media sosial atau pengalaman
yang dirasakan oleh pelanggan akan mempengaruhi respon pelanggan dan terlibat dalam
proses analisis mereka sebelum tahap pembelian. Kepercayaan pelanggan terhadap situs
online penting dalam menentukan sukses tidaknya kegiatan media sosial (Syah et a/, 2021).
Bersama-sama kedua item ini dapat membangun hubungan pelanggan yang berkontribusi
pada pencapaian tujuan pemasaran perusahaan. Akibatnya, media digital berkembang, dan
bisnis terus melibatkan pelanggan di media digital, terutama media sosial, untuk
mengembangkan hubungan dan meningkatkan pemasaran interaktif yang dapat
meningkatkan keuntungan. Perilaku konsumen seperti loyalitas pelanggan dan perilaku
kewarganegaraan pelanggan sebagai bagian dari kualitas hubungan mendorong
keuntungan perusahaan dalam konteks bisnis sosial.

Penelitian terkait variabel aktivitas pemasaran media sosial, pengalaman pelanggan,
kualitas hubungan, loyalitas pelanggan dan perilaku kewarganegaraan pelanggan yang
telah dilakukan sebelumnya. Dimana aktivitas pemasaran media sosial memiliki hubungan
yang positif dengan kualitas hubungan (Dwivedi et al, 2021; Haque & Mazumder, 2020;
Yahia et al, 2018; Zhan et al, 2016; Duarte et a/, 2018; Alejandro et a/, 2011; Zhang et al,
2011; dan Ural & Yuksel, 2015). Pengalaman Pelanggan berhubungan positif dengan kualitas
hubungan (Rajacbelina, 2017 dan Fernandes & Pinto, 2019). Kualitas Hubungan
berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan (Ho & Wang, 2020; Hajli, 2014; Liang et a/,
2011; dan Hashim et a/, 2011) . Kualitas hubungan berhubungan positif terhadap perilaku
kewarganegaraan pelanggan (Xie et a/, 2017 dan Balaji, 2014). Pada penelitian sebelumnya
menjelaskan aktivitas pemasaran media sosial dan Pengalaman Pelanggan untuk mengukur
kualitas hubungan pelanggan, yang dapat mempengaruhi hasil perilaku pelanggan, yaitu
niat beli, niat loyalitas, dan niat partispasi. Namun demikian belum banyak penelitian yang
membahas pengaruh aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan

terhadap loyalitas pelanggan dan perilaku kewarganegaraan pelanggan.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah pengaruh aktivitas pemasaran
media sosial dan pengalaman pelanggan pada keterlibatan pelanggan, yang diwakili oleh
kualitas hubungan, dan menyelidiki pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan, dan
perilaku kewarganegaraan pelanggan untuk menyelidiki media sosial sebagai alat
pemasaran dalam aktivitas perdagangan sosial, upaya dilakukan untuk memberikan
informasi bagi pengusaha UMKM yang masih belum menggunakan media sosial untuk
memasarkan barang atau jasa dan menunjukan apakah menggunakan media sosial sebagai

alat pemasaran adalah keputusan yang tepat atau tidak.

METODE PENELITIAN

Metode penulisan dalam penelitian ini adalah kajian kuantitatif. Pengumpulan data
pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dengan menyebarkan
kuesioner secara on/ine melalui aplikasi Google Form. Studi ini mengambil responden yang
merupakan pengguna media sosial di Jakarta yang memiliki pengalaman berbelanja di
media sosial lebih dari 3 kali selama 6 bulan terakhir dan merupakan laki-laki maupun
perempuan, yang berusia 16 tahun sampai dengan 36 tahun ke atas, yang memiliki
pendidikan dari sekolah menengah ke atas sampai dengan tingkat Pendidikan tinggi. Studi
ini merupakan penelitian kuantitatif menggunakan metode PLS-SEM, dan melakukan uji

validitas dan reliabilitas dengan analisis faktor.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penyebaran link kuesioner online melalui Google Form, terkumpul 170
responden. Dari data yang diperoleh, berdasarkan jenis kelamin yaitu sebanyak 117 (56,8%)
responden laki-laki sedangkan, 53(43,2%) responden perempuan. Berdasarkan usia pada
penelitian ini yaitu sebanyak 5 responden (4,2%) untuk usia 16 — 20 tahun, 105 responden
(63,2%) untuk usia 21 — 25 tahun. selanjutnya sebanyak 40 responden (21,1%) untuk usia 26
— 30 tahun, kemudian sebanyak 16 responden (9,5%) untuk usia 31-35 dan 4 responden
(2,1%) untuk usia >36. Pada penelitian ini responden dominan dengan usia 26 — 35 tahun.
Berdasarkan pekerjaan / Pendidikan yaitu mahasiswa sebanyak 88 responden (36,8%),
karyawan Suwasta 32 responden (30,5%), pegawai Negri 20 responden (10,5%), wiraswasta
18 responden (12,6%), ibu rumah tangga 10 responden (7,45) dan yang lain 2 responden
(21%). Berdasarkan domisili di Jakarta Utara 86 responden (37,9%), Jakarta Barat 38
responden (30,5%), Jakarta Pusat 22 responden (15,8%), Jakarta Selatan 16 responden
(8,4%), dan Jakarta Timur 8 responden (7,4%). Pada penelitian ini responden dominan

berdomisili Jakarta Utara. Berdasarkan responden yang memliki pengalaman berbelanja
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online di media sosial lebih dari 3 kali selama 6 bulan terakhir sebanyak 170 (100%) yang
tidak memiliki pengalaman 0. Pada penelitian ini responden dominan memiliki pengalaman.

Berdasarkan pengujian hasil smart PLS hasil uji convergent validity telah dilakukan
pada seluruh variabel. Dengan melihat nilai outer /loadings dengan syarat harus melebihi
0,70 rekomendasi (Hair et a/, 2013). Pada penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan valid,
karena mayoritas indikator pada tiap variabel memiliki nilai di atas 0,70. Karena jika terdapat
faktor-faktor yang di bawah 0,70 maka akan dihapus dari model. Pada penelitian ini terdapat
dimensi pada Aktivitas Pemasaran Media Sosial yaitu entertainment, interaction, trandiness,
customization dan word of mouth, hasil perhitungan menunjukkan memiliki nilai di atas 0,70
maka dinyatakan valid, kemudian pada variabel Pengalaman Pelanggan terdapat dimensi
sense, feel, think, act dan relate hasil perhitungan menunjukkan setiap indikatornya valid
karena nilai yang dihasilkan memenuhi syarata ketentuan. Selanjutnya variabel kualitas
hubungan terdapat dimensi satisfaction dan trust, hasil perhitungan menunjukkan setiap
dimensi dinyatakan valid karena memiliki nilai di atas 0,70. Hasil uji outer loadings dapat
dilihat di lampiran 5 tabel 14.

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk dengan meriksa nilai Average Variance Extracted
AVE berdasarkan rekomendasi dari Hair et a/ (2013) yang nilainya harus lebih besar dari
0.50. Nilai AVE variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial (0,872). Nilai AVE variabel Kualitas
Hubungan (0,865). Nilai AVE variabel Loyalitas Pelanggan (0,715). Nilai AVE variabel
Pengalaman Pelanggan (0,858). Nilai AVE variabel Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan
(0,883).

Selanjutnya, berdasarkan rekomendasi Hair et al/ (2013) ketentuan syarat nilai
composite reliability = 0,70 yang berarti struktur memiliki reliabilitas yang baik atau
pertanyaan digunakan sebagai alat bantu dalam penelitian ini. Berikut nilai composite
reliability pada variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial adalah 0,986, nilai composite
reliability pada variabel Kualitas Hubungan adalah 0,975, nilai composite reliability pada
variabel Loyalitas Pelanggan adalah 0,909, nilai composite reliability pada variabel
Pengalaman Pelanggan adalah 0,986, dan nilai composite reliability pada variabel Perilaku
Kewarganegaraan Pelanggan adalah 0,968.

Selain itu, Hair et a/. (2013) menyatakan nilai variabel laten memiliki nilai Cronbach’s
alpha = 0,70, berarti struktur tersebut memiliki reliabilitas yang baik atau kuesioner yang
digunakan sebagai alat dalam penelitian ini konsisten. Hasil nilai Cronbach’s alpha untuk
variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial adalah 0,984, nilai Cronbach’s ajpha untuk
variabel Kualitas Hubungan adalah 0,969, nilai Cronbach’s aljpha untuk variabel Loyalitas

Pelanggan adalah 0,864, nilai Cronbach’s alpha untuk variabel Pengalaman Pelanggan
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adalah 0,982, dan nilai Cronbach’s alpha untuk variabel Perilaku Kewarganegaraan
Pelanggan adalah 0,956. Hasil uji validitas dan reliabilitas Konstruk bisa di lihat pada
lampiran 5 tabel 16.

Hasil analisis uji structura/ model dilakukan untuk mengetahui nilai R-squared pada
tiap persamaan. Nilai R-sguared menunjukan seberapa besar variabel independen dapat
menjelaskan variabel dependennya. Dimana nilai R-squared rentan dari 0 hingga 1, dengan
nilai yang lebih tinggi menunjukkan kekuatan penjelas yang lebih besar, nilai R-squared 0,75,
0,50, dan 0,25 dapat dianggap substansial, sedang, dan lemah (Hair et a/, 2018). Diperoleh
hasil analisis untuk variabel Kualitas Hubungan (KH) secara bersamaan mempengaruhi
variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial (APMS) dan Pengalaman Pelanggan (PP) dengan
nilai R -squared sebesar (0,435). Dengan demikian model pengaruh variabel Kualitas
Hubungan (KH) memiliki nilai R-squared 43,5% yang dapat dijelaskan dengan variabel
Aktivitas Pemasaran Media Sosial (APMS) dan Pengalaman Pelanggan (PP) sedangkan
sisanya 56,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti.

Selanjutnya, analisis uji structural yaitu, Loyalitas Pelanggan (LP) secara bersamaan
dipengaruhi oleh variabel Kualitas Hubungan (KH) dengan nilai R-squared sebesar 0,537.
Hal ini menunjukkan 53,7% varian Loyalitas Pelanggan (LP) dapat dijelaskan oleh variabel
Kualitas Hubungan (KH), sedangkan sisanya 46,3% dijelaskan oleh variabel lain diluar yang
diteliti.

Terakhir, analisis uji structural variabel Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan (PKP)
secara bersamaan dipengaruhi oleh Kualitas Hubungan dengan nilai R-squared sebesar
0,354. Hal ini menunjukkan 35,4% varian Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan (PKP) dapat
dijelaskan oleh variabel Kualitas Hubungan (KH) sedangkan sisanya 64,6% dijelaskan oleh

variabel lain yang diteliti.

Gambar 1. Bootstrapping (nilai T)
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Selanjutnya, untuk mengetahui signifikansi hipotesis dengan melihat nilai statistik dan hasil
uji bootstrapping algoritma pada Path Coefficient, nilai statistik akan lebih besar dari nilai

1,96 sehingga dapat mendukung hipotesis.

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Aktivitas Pemasaran Media Data

H1 sosial berpengaruh positif | 0,433 6.609 mendukung
terhadap Kualitas hubungan hipotesis
Pengalaman Pelanggan Data

o berpengaruh positif 0,334 4553 mendukung
terhadap Kualitas hipotesis
Hubungan
Kualitas Hubungan Data

H3 berpengaruh positif 0731 4187 mendukung
terhadap Loyalitas hipotesis
Pelanggan
Kualitas Hubungan Data
berpengaruh positif mendukung

H4 terhadap Perilaku | 0,589 8.452 hipotesis
Kewarganegaraan
Pelanggan

Sumber: data diolah menggunakan smart PLS 3.0

Hasil pengujian hipotesis di atas menyatakan bahwa semua hipotesiis memliikii nilai T

statistik di atas 1,96 sehingga data mendukung hipoteisis peneilitian yang dibangun.

DISKUSI

Hasil dari penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh aktivitas pemasaran
media sosial dan pengalaman pelanggan berhubungan terhadap kualitas hubungan, dan
menyelidiki pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan, dan perilaku kewarganegaraan
Pelanggan. Hal ini mengidentifikasi semua variabel saling berhubungan positif satu sama
lain. Pada penelitian ini menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh

positif terhadap kualitas hubungan. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki 5 dimensi,
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yaitu entertainment, interaction, trendiness, customization dan word of mouth memiliki
pengaruh besar dalam membentuk aktivitas pemasaran media sosial yang dapat
membangun kualitas hubungan yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa ketika bisnis
menggunakan media sosial untuk berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggan, hal
ini memiliki dampak positif pada kualitas hubungan antara perusahaan dan pelanggan.
Aktivitas pemasaran media sosial dapat mencakup berbagai hal seperti membuat konten
atau iklan yang bermanfaat, merespon pertanyaan atau komentar pelanggan, mengadakan
konten atau promosi khusus, serta membagikan cerita atau pengalaman yang relevan
dengan produk atau layanan yang ditawarkan. Semua tindakan ini menciptakan kesempatan
untuk membangun hubungan yang lebih personal dan mendalam dengan pelanggan.
Dampak positif terhadap kualitas hubungan dapat timbul karena media sosial
memungkinkan komunikasi dua arah yang lebih mudah dan cepat. Pelanggan merasa lebih
dihargai dan terlibat ketika perusahaan merespon dengan cepat dan memberikan solusi
atas masalah atau pertanyaan yang pelanggan miliki. Aktivitas pemasaran media sosial juga
dapat membantu membangun citra yang positif dan lebih manusiawi. Penting bagi
perusahaan untuk secara konsisten memonitor dan merespon kehadiran mereka di media
sosial. Membangun hubungan yang positif dengan pelanggan melalui media sosial dapat
menghasilkan keuntungan jangka panjang, dan bahkan mendukung pertumbuhan
perusahaan melalui rekomendasi dan promosi dari pelanggan yang puas. Sehingga dapat
dikatakan aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap kualitas
hubungan sesuai dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Ural & Yuksel
(2015).

Hasil selanjutnya bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap kualitas
hubungan. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman positif yang dialami oleh pelanggan
memiliki dampak yang menguntungkan pada kualitas hubungan antara perusahaan dan
pelanggan. pengalaman pelanggan memiliki 5 dimensi yang membentuk konstruk yaitu
sense, think, feel act dan relate memliki pengaruh terhadap konstruk variabel pengalaman
pelanggan. Hasil menunjukkan dimensi sense think, feel act dan relate yang dapat
membangun konstruk dari pengalaman pelanggan bentuk dari pengalaman pelanggan
yang dapat membangun kualitas hubungan adalah menciptakan interaksi mereka dengan
produk, layanan, dan seluruh proses komunikasi dengan perushaan. Pengalaman yang baik
biasanya seperti kualitas produk atau layanan, respon yang cepat, kemudahan
berkomunikasi, dan pemenuhan kebutuhan pelanggan. Ketika perusahaan mampu
memberikan pengalaman yang baik, pelanggan cenderung merasa senang dan memiliki

persepsi positif terhadap perusahaan tersebut. Pengalaman pelanggan yang positif dapat
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membantu membangun dasar yang kuat untuk kualitas hubungan yang baik. Pelanggan
yang merasa diperlakukan dengan baik dan diberikan perhatian yang memadai akan
cenderung merasa senang dengan perusahaan. Dampak positif dari pengalaman pelanggan
terhadap kualitas hubungan ketika pelanggan merasa senang dan puas dengan produk atau
layanan yang mereka terima, mereka akan lebih mungkin untuk kembali berinteraksi dengan
perusahaan di masa depan. Ini menciptakan kesempatan untuk menjalin hubungan jangka
panjang yang berkelanjutan. Pengalaman pelanggan yang positif juga dapat merangsang
pelanggan untuk berbagi pengalaman mereka dengan orang lain. Melalui rekomendasi dan
promosi dari mulut ke mulut, pelanggan yang senang dapat membantu memperluas
jangkauan perusahaan dan memperkenalkan perusahaan kepada calon pelanggan baru.
Sehingga dapat dikatakan pengalaman pelanggan sangat berpengaruh positif terhadap
kualitas hubungan selaras dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh
Fernandes & Pinto (2019).

Hasil selanjutnya menghasilkan bahwa kualitas hubungan berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas hubungan
antara perusahaan dan pelanggan, semakin besar kemungkinan pelanggan akan
menunjukkan loyalitas terhadap perusahaan tersebut. Terdapat 2 dimensi dari kualitas
hubungan satisfaction dan trustyang berpengaruh besar dengan menciptakan kesenangan
dan kepuasan terhadap Kualitas hubungan mencakup faktor-faktor seperti interaksi yang
positif, responsifitas, empati, dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
Dampak dari kualitas hubungan yang baik terhadap loyalitas pelanggan ketika pelanggan
merasa dihargai, didengar, dan diperlakukan dengan baik oleh perusahaan, mereka akan
merasa nyaman dan puas. Hal ini menciptakan rasa nyaman yang mendukung keinginan
mereka untuk terus berinteraksi dengan perusahaan yang sama. Loyalitas pelanggan dapat
menghasilkan manfaat jangka panjang bagi perusahaan. Untuk memanfaatkan dampak
yang baik antara kualitas hubungan dengan loyalitas pelanggan, perusahaan perlu
memastikan bahwa kualitas hubungan dipertahankan dan ditingkatkan seiring berjalannya
waktu. Sehingga dapat dikatakan kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan sesuai dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Hashim et a/
(2017).

Hasil enelitian ini juga membuktikan bahwa kualitas hubungan berhubungan positif
terhadap perilaku kewarganegaraan pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik
kualitas hubungan antara perusahaan dan pelanggan, semakin besar kemungkinan
pelanggan akan menunjukkan perilaku yang baik. Perilaku kewarganegaraan pelanggan

mencakup tindakan-tindakan yang menunjukkan dukungan sukarela, kepedulian, dan
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partisipasi aktif terhadap perusahaan atau merek. Contohnya bisa berupa memberikan
ulasan positif, merekomendasikan perusahaan kepada orang lain, berpartisipasi dalam
program-program atau inisiatif perusahaan. Kualitas hubungan yang baik, yang mencakup
faktor-faktor seperti interaksi yang positif, responsifitas, empati, dan komunikasi yang
efektif, dapat menciptakan rasa saling senang dan keterlibatan antara perusahan dan
pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa mereka memiliki hubungan yang mendalam
dan bermakna dengan perusahaan, mereka cenderung lebih termotivasi untuk berperilaku
secara baik dan mendukung perusahaan tersebut. Dampak positif dari kualitas hubungan
terhadap perilaku kewarganegaraan pelanggan dapat ketika pelanggan merasa
diperlakukan dengan baik dan memiliki hubungan yang kuat dengan perusahaan, mereka
merasa memiliki tanggung jawab sosial untuk mendukung perusahaan. Hal ini dapat
mendorong pelanggan untuk berperilaku secara positif, baik dalam konteks bisnis maupun
dalam komunitas lebih luas. Sehingga dapat dikatakan kualitas hubungan berpengaruh
positif terhadap perilaku kewarganegaraan pelanggan sesuai dengan penelitian yang

pernah dilakukan sebelumnya oleh Balaji (2014).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil yang didapat oleh penelitian ini, seluruh hipotesis yang di rancang
dalam penelitian ini berhasil dibuktikan, dimana aktivitas pemasaran media sosial dan
pengalaman pelanggan untuk mengukur kualitas hubungan pelanggan, yang dapat
mempengaruhi  hasil perilaku pelanggan, vyaitu loyalitas pelanggan dan perilaku
kewarganegaraan pelanggan. Pada dasarnya perusahaan semakin sadar bahwa konten
pemasaran seharusnya tidak hanya mengutamakan aspek berorientasi komersialnya saja,
tetapi juga lebih mengutamakan aspek berorientasi sosial atau menonjolkan interaksi antara
penjual dan pembeli. Memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran adalah pilihan
yang baik selama konten pemasaran berpikir kritis dan kreatif untuk membuat konten
pemasaran hebat yang memenuhi karakteristik pelanggan dan meningkatkan pelayanan.
Semua aktivitas ini berdampak pada kualitas hubungan antara pelanggan dan perusahaan
yang menghasilkan perilaku pelanggan seperti loyalitas pelanggan dan perilaku
kewarganegaraan pelanggan.

Penelitian ini juga masih banyak kekurangan atau limitasi yang harus diperbaiki.
Pertama seperti halnya penulis tidak menganalisis jenis-jenis dari situs jejaring sosial. Seperti
tik-tok shop, facebook, dan intagram yang sedang ramai belakangan ini, beberapa pemasar
sudah mulai menggunakan platform ini sebagai media pemasaran. Dengan demikian,

penelitian selanjutnya akan membutuhkan responden dari platform yang berbeda tersebut
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untuk memberikan temuan dan konsekuensi yang lebih spesifik. Kedua kurang luas nya
kriteria responden pada wilayah karena pengguna media sosial tidak hanya ada di jakarta
saja melainkan seluruh daerah menggunakan nya. Oleh karena itu, penulis mengharapkan
penelitian lebih lanjut memperluas kriteria responden pada domisili agar hasil yang di dapat
lebih luas dan beragam. Ketiga penelitian ini menambahkan 2 variabel tambahan yaitu
perilaku kewarganegaraan pelanggan dan loyalitas pelanggan sebagai pembeda dari
penelitian terdahulu, penelitian yang selanjutnya bisa menambahkan beberapa variabel
baru yang lebih sejalan dengan kebutuhan agar hasilnya lebih baik.

Pada penelitian ini terdapat beberapa implikasi manajerial. Seperti perusahaan perlu
memahami pentingnya aktivitas pemasaran media sosial dalam membangun kualitas
hubungan dengan pelanggan, perusahaan harus mengembangkan strategi yang mencakup
berbagi konten yang bermanfaat, merespon komentar pelanggan dengan cepat,
mengadakan konten atau promosi, serta berbagi cerita yang relevan. Memastikan bahwa
interaksi di media sosial dilakukan secara baik dan penuh empati akan membantu
membangun citra perusahaan dan hubungan yang lebih dengan pelanggan. Perusahaan
juga harus fokus pada menciptakan pengalaman pelanggan yang positif melalui produk,
layanan, dan komunikasi yang baik. Ini akan membantu membangun dasar yang kuat untuk
kualitas hubungan yang baik. Memahami kebutuhan pelanggan dan terus meningkatkan
produk dan layanan akan membantu menciptakan pengalaman yang memuaskan dan
membangun perilaku pelanggan yang positif seperti loyalitas pelanggan dan perilaku

kewarganegaraan pelanggan.
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