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BAB V 

PENUTUP 

Bab ini menyajkan penjelasan mengenai kesimpulan dari hasil uji 

hipotesis yang telah dilakukan pada bab IV. Selain itu, bab ini juga 

mencakup implikasi manajerial, rekomendasi yang diajukan penulis sebagai 

bahan pertimbangan bagi pihak terkait, serta pembahasan mengenai 

keterbatasan penelitian. 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan beberapa hal berikut ini: 

1. Pada hipotesis pertama (H1), yang diuji adalah pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kualitas hubungan. Berdasarkan data 

yang dihasilkan dan berdasarkan yang sudah dijelaskan pada bab IV, 

terdapat pengaruh yang signifikan positif antara aktivitas pemasaran media 

sosial dan kualitas hubungan pada . Hal tersebut terjadi karena perusahaan 

berhasil memberikan layanan yang menyenangkan, relevan, dan mudah 

diakses oleh konsumen. Layanan yang disampaikan melalui media sosial 

tidak hanya dekat dengan kebutuhan konsumen, tetapi juga dirancang agar 

mudah dipahami, sehingga menciptakan pengalaman positif bagi 

pelanggan. Selain itu, reputasi yang baik dan kepercayaan konsumen 

terhadap layanan yang diberikan berperan penting dalam membangun 

hubungan yang kuat antara perusahaan dan pelanggan. Ketika layanan 

yang disediakan konsisten dengan harapan konsumen, ini tidak hanya 

memperkuat loyalitas tetapi juga mendorong konsumen untuk terus 

memanfaatkan layanan tersebut.  

 

2. Lalu hipotesis kedua (H2) menguji pengaruh antara pengalaman 

pelanggan dan kualitas hubungan. Berdasarkan hasil uji pada bab IV, 

didapatkan hasil bahwa Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif 

terhadap kualitas hubungan. Berdasarkan hasil uji pada Bab IV, ditemukan 

bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap kualitas 
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hubungan. Hal ini relevan dengan bagaimana akun Scarlett Whitening di 

TikTok Shop mampu merangsang rasa ingin tahu konsumen. Akun 

tersebut memberikan pengalaman interaktif melalui konten yang menarik, 

seperti video demonstrasi produk, ulasan dari pelanggan, dan sesi live 

shopping 24 jam, yang semuanya dirancang untuk memberikan kesan 

positif dan mempermudah pelanggan dalam memahami produk. Rasa 

ingin tahu yang terbangun dari konten kreatif mereka mendorong 

konsumen untuk menjelajahi lebih dalam tentang produk yang ditawarkan, 

yang pada akhirnya memperkuat kualitas hubungan antara merek dan 

pelanggan. Dengan memberikan pengalaman yang positif, Scarlett 

Whitening menciptakan hubungan yang lebih erat dengan konsumen, yang 

berdampak pada loyalitas dan rekomendasi produk dari pelanggan kepada 

orang lain.  

 

3. Pada hipotesis ketiga (H3), keempat (H4) dan kelima (H5)  

berdasarkan hasil uji pada Bab IV, ditemukan bahwa  kualitas hubungan 

memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian, niat loyalitas, dan niat 

berpartisipasi. Hal ini terlihat pada pengalaman berbelanja produk Scarlett 

Whitening di TikTok Shop, yang mencerminkan kualitas hubungan yang 

baik antara perusahaan dan konsumen. Kualitas hubungan yang terjalin 

dengan baik, seperti kemudahan proses belanja, interaksi yang responsif, 

dan layanan yang memuaskan, memberikan kepuasan yang mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa depan. Selain itu, 

pengalaman positif ini juga mendorong konsumen untuk secara sukarela 

berbagi pengalaman atau rekomendasi kepada orang lain, yang 

mendukung peningkatan citra dan pemasaran merek. Pengalaman 

berbelanja yang memuaskan di TikTok Shop mencerminkan pentingnya 

kualitas hubungan dalam memengaruhi perilaku konsumen, baik dalam 

mempertahankan loyalitas maupun mendorong partisipasi aktif. Strategi 

yang diterapkan Scarlett Whitening dalam memanfaatkan platform digital 

dengan efektif telah menciptakan pengalaman pelanggan yang optimal, 

 

 



 

 94 

memperkuat hubungan dengan konsumen, dan mendukung keberlanjutan 

merek. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk melihat pengaruh 

aktifitas pemasaran tiktokshop, pengalamaan konsumen pada kualitas 

hubungan, pengaruhnya pada pembelian dan loyalitas. Maka dari itu, 

peneliti berharap agar penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi 

Scarlett Whitening maupun pihak lain yang akan memasarkan produk 

yang dimilikinya. Berikut merupakan implikasi manajerial dalam 

penelitian ini, yaitu : 

1. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh positif terhadap kualitas 

hubungan dengan konsumen. Oleh karena itu, Scarlett Whitening 

perlu terus mengoptimalkan strategi pemasaran di TikTok Shop 

dengan menggunakan konten kreatif dan informatif, seperti 

tutorial, testimoni, atau ulasan produk, untuk menarik perhatian 

audiens 

2. Berdasarkan hasil penelitian, pengalaman pelanggan terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap kualitas hubungan. Perusahaan 

dapat memperbaiki dan mempertahankan pengalaman belanja 

positif dengan menawarkan pengalaman belanja yang mudah, 

seperti proses pembayaran yang sederhana dan penawaran 

promosi menarik contohnya diskon atau gratis ongkir. 

3. Kualitas hubungan yang baik terbukti berpengaruh pada niat 

pembelian, loyalitas, dan partisipasi konsumen. Untuk 

memperkuat hubungan ini, perusahaan dapat membangun 

kepercayaan melalui komunikasi yang transparan, seperti 

menjelaskan kebijakan pengembalian barang atau detail produk 

secara jelas. 
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5.3 Kelemahan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti telah merangkum beberapa 

keterbatasan yang ada serta memberikan saran bagi para peneliti di masa 

mendatang. Berikut ini adalah penjelasan mengenai keterbatasan yang 

ditemukan dalam penelitian tersebut: 

1. Penelitian menggabungkan semua dimensi SMMA (hiburan, 

interaksi, tren, penyesuaian, dan word of mouth) serta dimensi 

pengalaman konsumen (sense, feel, think, act, relate) menjadi 

satu pengaruh terhadap kualitas hubungan. Hal ini membuat sulit 

untuk mengetahui dimensi mana yang memiliki kontribusi 

terbesar atau terkecil terhadap hubungan konsumen dengan 

Scarlett Whitening. 

2. Kualitas hubungan yang terdiri dari dua dimensi utama, yaitu 

kepuasan dan kepercayaan, juga dianalisis sebagai satu variabel 

akurat. Dengan demikian, tidak dapat diketahui apakah SMMA 

atau pengalaman pelanggan lebih berpengaruh pada kepuasan 

atau kepercayaan. 

3. Pengaruh variabel pengalaman konsumen terhadap hubungan 

konsumen tidak dianalisis berdasarkan dimensi-dimensinya 

(sense, feel, think, act, relate). Akibatnya, pengaruhnya tidak 

dapat diketahui secara spesifik berdasarkan apa yang dirasakan 

konsumen dari sudut pandang masing-masing dimensi tersebut. 

5.4 Saran Penelitian Kedepan 

Berikut adalah saran dari peneliti bagi peneliti lain yang akan 

melakukan penelitian di masa mendatang:  

1. Penelitian perlu menguji setiap dimensi SMMA  (hiburan, 

interakssi, tren, penyesuaian, word of mouth) dan pengalaman 

konsumen (sense, feel, think, act, relate) secara indiviual untuk 

mengetahui kontribusi terbesar dan terkecil dari setiap dimensi 

terhadap kualitas hubungan. Perusahaan dapat memprioritaskan 
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elemen-elemen yang paling efektif dalam meningkatkan 

hubungan dengan konsumen. 

2. Penelitian selanjutnya sebaiknya memisahkan analisis pengaruh 

SMMA dan pengalaman konsumen terhadap dimensi kepuasan 

dan kepercayaan sebagai bagian dari kualitas hubungan. Hal ini 

dapat membantu Scarlett Whitening memahami apakah aktivitas 

pemasaran lebih efektif dalam membangun kepercayaan atau 

meningkatkan kepuasan, sehingga strategi dapat disesuaikan. 

3. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menganalisis pengaruh 

variabel pengalaman konsumen terhadap hubungan konsumen 

dengan mengukur setiap dimensi secara terpisah, seperti (sense, 

feel, think, act, relate). Pendekatan ini akan memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam dan spesifik mengenai 

bagaimana setiap aspek pengalaman konsumen memengaruhi 

hubungan dengan konsumen. 
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 Fakultas   : Bisnis dan Ekonomika  

 Program Studi  : Manajemen 

 Universitas   : Atma Jaya Yogyakarta  

Dengan ini memohon kesediaan Bapak/Ibu/Teman-teman untuk berkenan 
membantu mengisi kuesioner terlampir yang merupakan bahan untuk penelitian 
skripsi saya, yang berjudul “ Aktivitas Pemasaran TikTok Shop, Pengalaman 
Konsumen pada Kualitas Hubungan, Pengaruhnya pada Pembelian dan 
Loyalitas Scarlett Whitening” sebagai salah satu persyaratan kelulusa sarjana 
(S1). Seluruh informasi yang diberikan oleh responden pada kuesioner ini hanya 
digunakan untuk kepentingan penelitian saja dan tidak akan disalahgunakan 
ataupun disebarluaskanDemikin surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan 
partisipasi Bapak/Ibu/Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini 
saya ucapak terimakasih  

         Yogyakarta,    

         Hormat saya, 

 

Putri Gabriela  
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LAMPIRAN 
 

LAMPIRAN 1. 2 PERTANYAAN KUISIONER 

Pertanyaan Filterz 

1. Apakah Anda mengetahui Tiktok ?l? 

a. Ya  

b. Tidak 

2. Apakah Anda memiliki akun Tiktok yang aktif selama minimal 1 tahun ? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah Anda mengetahui fitur Tiktok Shop ? 

a. Ya 

b. Tidak 

4. Apakah Anda mengetahui produk Scarlett Whitening dan pernah membeli 

produk Scarlett Whitening di TikTok Shop min. 1 kali dalam 2 tahun 

terakhir? 

a. Ya  

b. Tidak 

 

Pertanyaan Demografi Responden 

1.  Nama  

• Teks Jawab Singkat 

2.  Jenis Kelamin 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

3. Usia Responden 

a. 17 – 22 

b. 23 – 28 

c. 29 – 34 
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d. 35 – 40 

e. Diatas 40 tahun 

4. Profesi 

a. Pelajar 

b. Mahasiswa  

c. Wiraswasta 

d. Ibu Rumah Tangga 

e. Pegawai Negeri Swasta\ 

f. Lainnya 

5. Rata-rata Pendapatan Per-bulan 

 a. Rp ≥ Rp 1.000.000  

b. Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 

c. Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000 

d. Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000 

e. ≥ Rp 5000.000 

Indikator Pertanyaan Aktivitas Pemasaran Media Sosial  

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

APSM 1 
Saya membeli produk Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
menyenangkan.  

          

APSM 2 
Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
konten yang ditampilkan menarik. 

          

APSM 3 

Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
memungkinkan saya untuk berbagi 
informasi dengan orang lain.  

          

APSM 4 

Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
memungkinkan saya untuk 
melakukan percakapan atau berbagi 
komentar.  
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APSM 5 

Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
mudah untuk menyampaikan 
pendapat saya.  

          

APSM 6 
Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
konten yang ditampilkan up to date.  

          

APSM 7 

Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening  di Tik Tok Shop karena 
menampilkan informasi terbaru 
mengenai produk. 

          

APSM 8 

Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
menawarkan pencarian informasi 
yang sesuai. 

     

APSM 9 
Saya membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop karena 
menyediakan layanan yang sesuai.  

     

APSM 10 

Saya bersedia menyampaikan 
informasi tentang  Scarlett 
Whitening, produk atau jasa lain dari 
Tik Tok Shop kepada teman-teman 
saya. 

     

APSM 11 

Saya bersedia mengunggah / 
mengunggah ulang konten  Scarlett 
Whitening di blog atau media sosial 
saya.  

          

 

Indikator Pertanyaan Pengalaman Pelanggan 

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

PP 1 
Konten yang diunggah  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop menarik 
bagi indra saya.  

          

PP 2 

Sangat menarik ketika berpartisipasi 
(memberikan like, berkomentar dan 
share) di Tik Tok Shop  Scarlett 
Whitening. 

          

PP 3 
Konten yang diunggah  Scarlett 
Whitening  di Tik Tok Shop 
meningkatkan mood saya.  

          

PP 4 
Akun  Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop membuat saya merespons 
secara emosional  
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PP 5 
Akun  Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop mencoba membuat saya 
penasaran.  

          

PP 6 
Akun  Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop merangsang rasa ingin tahu 
saya. 

          

PP 7 

Akun  Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop mencoba membuat saya 
berpikir mengenai gaya hidup yang 
saya miliki.  

          

PP 8 
Akun  Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop mengingatkan saya pada 
aktivitas yang bisa saya lakukan.  

     

PP 9  
Akun Scarlett Whitening di Tik Tok 
Shop mencoba membuat saya 
berpikir mengenai sebuah hubungan.    

     

PP 10 
Saya dapat terhubung dengan 
konsumen lain melalui Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop.  

     

 

Indikator Pertanyaan Kualitas Hubungan  

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

KH 1 Saya sangat puas berbelanja  Scarlett 
Whitening  di Tik Tok Shop.            

KH 2 
Saya sangat puas dengan hubungan 
yang terjalin antara  Scarlett 
Whitening  dengan Tik Tok Shop.  

          

KH 3 
Secara keseluruhan, saya puas 
dengan Tik Tok Shop milik  Scarlett 
Whitening. 

          

KH 4 
Saya senang dengan pengalaman 
berbelanja produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop.  

          

KH 5 
Saya pikir membeli produk  Scarlett 
Whitening di Tik Tok Shop adalah 
ide yang bagus.  

          

KH 6 
Secara keseluruhan, saya puas 
dengan pengalaman membeli produk  
Scarlett Whitening di Tik Tok Shop.  

          

KH 7 Scarlett Whitening  di Tik Tok Shop 
bisa diandalkan untuk menepati janji.            

KH 8 Scarlett Whitening  di Tik Tok Shop 
dapat dipercaya.       
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KH 9 
Saya memiliki kepercayaan penuh 
kepada  Scarlett Whitening di Tik 
Tok Shop.  

     

KH 10 

Jika saya membutuhkan bantuan,  
Scarlett Whitening  di Tik Tok Shop 
akan melakukan yang terbaik untuk 
membantu saya.  

     

KH 11 
Keseluruhan janji yang dibuat oleh  
Scarlett Whitening  di Tik Tok Shop 
cenderung dapat diandalkan.  

     

KH 12 
Scarlett Whitening memberikan 
kinerja pelayanan dengan baik di 
TikTok Shop 

          

 

Indikator Pertanyaan Niat Partisipasi  

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

NP 1 
Saya kemungkinan akan membeli 
produk  Scarlett Whitening di Tik 
Tok Shop.  

          

NP 2 
Saya akan mempertimbangkan untuk 
membeli produk  Scarlett Whitening 
di Tik Tok Shop di masa mendatang.  

          

NP 3 
Kemungkinan saya akan membeli 
produk  Scarlett Whitening di Tik 
Tok Shop dalam waktu dekat.  

          

NP 4 
Saya cenderung membeli produk 
tertentu dari  Scarlett Whitening di 
Tik Tok Shop.  

          

 

Indikator Pertanyaan Niat Loyalitas 

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

NL 1 
Saya akan membeli produk lain yang 
ditawarkan oleh  Scarlett Whitening 
di masa depan melalui Tiktok Shop. 

          

NL 2 

Saya akan membeli produk lain 
secara online yang ditawarkan oleh  
Scarlett Whitening di masa 
mendatang melalui Tiktok Shop.  

     

NL 3 Saya akan mendorong atau 
merekomendasikan teman atau           
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kerabat saya untuk menggunakan 
produk yang ditawarkan oleh  
Scarlett Whitening melalu Tiktok 
Shop. 

NL 4 

Saya berniat untuk tetap 
menggunakan Tik Tok Shop Scarlett 
Whitening sebagai salah satu saluran 
belanja.  

          

NL 5 
Saya berniat untuk 
merekomendasikan Tik Tok Shop 
Scarlett Whitening kepada orang lain.  

          

 

Indikator Pertanyaan Niat Berpatisipasi 

Indikator Pernyataan 
Skala 

STS TS N S SS 

NB 1 

Ketika saya melihat konten yang 
diunggah oleh  Scarlett Whitening di 
Tik Tok Shop yang saya sukai, saya 
akan menekan tombol like.  

          

NB 2 

Ketika saya melihat konten yang 
diunggah oleh  Scarlett Whitening  di 
Tik Tok Shop yang saya sukai, saya 
akan berkomentar di kolom 
komentar.  

     

NB 3 

Ketika saya melihat konten yang 
diunggah oleh Scarlett Whitening di 
Tik Tok Shop yang saya sukai, saya 
akan menekan tombol share.  

     

NB 4 

Konten  Scarlett Whitening  yang ada 
di Tik Tok Shop sangat layak untuk 
di sukai, di beri komentar positif dan 
dibagikan kepada orang lain.  

          

 

NB 5 

Saya bersedia memberikan 
pengalaman dan saran ketika teman 
saya ingin membeli produk  Scarlett 
Whitening  di Tik Tok Shop.  

          

 

NB 6 

Saya bersedia merekomendasikan 
produk Scarlett Whitening mana 
yang layak di beli di Tik Tok Shop 
kepada teman saya.  
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LAMPIRAN 1. 3 FORMULIR GOOGLE FORM 
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LAMPIRAN 1. 4 HASIL PENGISIAN RESPONDEN 
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LAMPIRAN 1. 5 HASIL OLAH DATA SMART-PLS 

Nilai Mean, Min, dan Maks 
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Nilai Outer Loadings 
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Nilai R-Square 

 

Nilai F-Square 

Nilai Construct Reliability dan Validity 

Nilai Diskriminan Validity (Cross Loading) 

Nilai Path Coefficient 
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LAMPIRAN 1. 6 STRUKTUR KERANGKA SEM-PLS 

STRUKTUR AWAL PENELITIAN 

 

Struktur Calculation PLS Algorithm 
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Struktur Calculation PLS Bootstrapping 
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LAMPIRAN 1. 7 JURNAL ACUAN 
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