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Abstrak 

Penelitian terkait pengaruh Social Media Engagement (SME) dan CRM Engagement (CRME) 
dan Relationship Quality terhadap Customer Behavior di Indonesia masih jarang 
ditemukan. Penelitian ini menguji secara empiris pengaruh SME dan CRME dan 
Relationship Quality terhadap Customer Behavior yang diwakili oleh Purchase Intention 
(PI), Loyalti Intention (LI), dan Participation Intention (PI). Metode  sampling yang 
digunakan adalah non-probability sampling, dengan instrumen pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada pengguna sosial media di beberapa 
wilayah di Indonesia. Sebanyak 205 online kuesioner yang memenuhi kriteria diukur dan 
di analisa mengunakan AMOS 21. Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh SME dan 
CRME terhadap Relationship Quality tidak didukung, sedangkan Relationship Quality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Behavior. Hasil penelitian ini 
menjelaskan bahwa pengguna sosial media di Indonesia lebih mengutamakan kepuasan 
dan kepercayaan dalam mempengaruhi customer behavior. Implikasi manajerial penelitian 
dapat menjadi rujukan strategi pemasaran perusahaan atau organisasi untuk 
meningkatkan Relationship Quality dalam mencapai output customer behavior yang lebih 
maksimal. 
Kata kunci: Social Media Engagement, Customer Relationship Managament Engagement, 
Relationship Quality, Customer Behavior 

Abstract 

Research related to the influence of Social Media Engagement (SME) and CRM Engagement 
(CRME) and Relationship Quality on Customer Behavior in Indonesia is still rarely found. This 
study empirically examines the influence of SME, CRME and Relationship Quality on 
Customer Behavior represented by Purchase Intention (PI), Loyalty Intention (LI), and 
Participation Intention (PI). The sampling method used is non-probability sampling, with 
the data collection instrument using a questionnaire distributed to social media users in 
several regions in Indonesia. A total of 205 online questionnaires that meet the criteria are 
measured and analyzed using AMOS 21. The test results show that the influence of SME 
and CRME on Relationship Quality is not supported, while Relationship Quality has a 
positive and significant effect on Customer Behavior. The results of this study explain that 
social media users in Indonesia prioritize satisfaction and trust in influencing customer 
behavior. The managerial implications of this research can be a reference for a company or 
organization's marketing strategy to improve Relationship Quality in achieving maximum 
output of Customer Behavior. 
Keywords: Social Media Engagement, Customer Relationship Managament Engagement, 
Relationship Quality, Customer Behavior 

PENDAHULUAN 

Sosial media memberikan peluang baru bagi bisnis untuk meningkatkan posisi kompetitif 
melalui cara-cara baru yang interaktif, dan ini telah membuat sosial media secara luas diadopsi 
sebagai alat bisnis di abad kedua puluh satu (Chikandiwa et al., 2013). Seiring perkembangan 
teknologi informasi dan perubahan perilaku pengguna internet, sosial media mengambil peranan 
penting dalam pemasaran barang/jasa (Wibowo et al., 2021). Dari perspektif pemasaran, peran 
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sosial media, seperti Facebook, Twitter, ataupun Youtube, menjadi penting karena merubah cara 
pemasaran tradisional yang hanya melibatkan pertukaran informasi satu arah (Park & Oh, 2012) 
menjadi media engagement  dua arah antara yang dapat meningkatkan Relationship Quality 
perusahaan dan individu pelanggan (Elena, 2016). Interaksi yang dihasilkan pada akhirnya 
meningkatkan aktifitas bisnis perusahaan   (Ahmad et al., 2019).  

Penelitian yang dilakukan oleh (Kemenkoinfo RI, 2019) memperikirakan persentase 
peningkatan penjualan online < 50 persen mencapai 56,75 persen, dan peningkatan penjualan 
diatas 50 persen mencapai 23,55 persen. Namun hasil penelitian (Kemenkoinfo RI, 2019) juga 
memperlihatkan, meskipun transaksi belanja online pada media sosial mencapai 63,67 persen, 
frekuensi transaksi di sosial media masih sangat jarang (> 3 bulan sekali). Oleh karena itu 
perusahaan perlu mengetahui penyebab mengapa pembelian melalui sosial media jarang 
dilakukan serta apakah engagement yang dilakukan pada sosial media efektif dalam untuk 
meningkatkan penjualan. Hasil penelitian ini akan menambah keilmuan baru dalam strategi 
pemasaran perusahaan serta mengidentifikasi efektifitas engagement pada sosial media.  

Customer relationship management (CRM) telah menjadi bagian dari strategi dalam 
meningkatkan kinerja perusahaan  melalui hasil akhir dari engagement antara perusahaan dan 
pelanggan (Sayed Soliman, 2011; Sigala, 2018). CRM engagement meningkatkan Relationship 
Quality dan loyalitas pelanggan (Mohammad et al., 2013; Munandar et al., 2020; Sayed Soliman, 
2011) serta memunculkan niat pelanggan untuk membeli kembali  (Valentin Ngobo, 2004).  
Perusahaan dengan pelaksanaan CRM yang baik menunjukkan kinerja lebih tinggi dibandingkan 
perusahaan yang tidak menerapkan CRM (Mohammed & Bin Rashid, 2012). Namun, disamping 
keunggulan yang disebutkan, pelaksanaan CRM sering berujung kepada kegagalan (Zablah et al., 
2004). 

Kegagalan pelaksanaan CRM diantaranya disebabkan dari kesalahan perusahaan 
mengidentifikasi kebutuhan pelanggan (AlQershi et al., 2020), kurangnya kepercayaan pelanggan 
(Ang et al., 2001), menurunnya kepuasan pelanggan (Meuter et al., 2000), keterbatasan dalam 
pengetahuan dan penggunaan teknologi informasi (Adrian Payne & Pennie Frow, 2005; Duńu & 
Hălmăjan, 2011). Untuk menghindari kegagalan pelaksanaan CRM, perusahaan perlu memahami 
engagement yang paling efektif dalam memastikan tercapainya tujuan CRM perusahaan. 
Penelitian ini memberikan kontribusi keilmuan baru mengenai keefektifan engagement dalam 
setiap proses atau tahapan CRM Perusahaan berbasiskan teknologi internet dan sosial media. 

Berdasarkan fenomena yang dijelaskan sebelumnya, maka alasan penelitian ini dilakukan 
adalah untuk mengetahui dampak engagement pada sosial media dan CRM terhadap 
Relationship Quality antara perusahaan dan pelanggan di Indonesia, yang akhirnya dapat 
memengaruhi Customer Behavior pelanggan. Untuk meningkatkan Relationship Quality, 
engagement pelanggan sangat penting dalam setiap proses penciptaan nilai produk secara 
signifikan (Hajli, 2014). Engagement pelanggan dapat berupa penilaian kinerja atau layanan 
kepada pelanggan (Sheth, 2017), engagement dalam pengenalan produk (Baum et al., 2019), 
serta manajemen terhadap komplain pelanggan (Sarmaniotis et al., 2013). Penggunaan teknologi 
untuk meningkatkan engagement pelanggan dapat dilakukan pada sosial media serta melalui 
aktivitas CRM pada website atau melalui surat elektronik perusahaan. Melalui Social Media 
Engagement (SME) dan CRM engagement (CRME), pelanggan akan merasa lebih dekat serta lebih 
diperhatikan, sehingga mampu meningkatkan trust dan satisfaction pelanggan. Dengan 
meningkatnya kepercayaan dan kepuasan pelanggan, akan mampu memengaruhi Purchase 
Intention (PI) (Juliana et al., 2020), Loyalty Intention (LI) (Taylor et al., 2014), dan Participation 
Intention (PI) (Salgam & Soukainan El Montasser, 2021). 

Pengaruh SME (Gaffar et al., 2021; Moslehpour et al., 2021; Sari et al., 2020) atau CRME 
(Dehghanpouri et al., 2020; P. Kumar et al., 2021; Munandar et al., 2020) terhadap Customer 
Behavior belum menjelaskan secara empiris peran dimensi Relationship Quality dalam 
kepercayaan dan kepuasan pelanggan (Haron et al., 2020; Sales-Vivó et al., 2021). Di Indonesia 
sendiri, penelitian terkait pengaruh SME, CRME dan Relationship Quality terhadap Customer 
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behavior sangat jarang ditemukan. Penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Wibowo et al., 2021) karena menguji variabel SME dan CRME secara bersama-
sama dalam melihat pengaruhnya terhadap Relationship Quality. 

Melihat pentingnya SME dan CRM untuk meningkatkan Relationship Quality, maka 
penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris hubungan dari setiap dimensi SME, CRME 
terhadap Relationship Quality. Relationship Quality kemudian akan diuji keterhubungannya 
terhadap dimensi Customer Behavior.  Sebagai acuan teori yang membentuk model penelitian, 
model Social CRM (SCRM) dalam (Malthouse et al., 2013a; Wibowo et al., 2021) dijadikan sebagai 
acuan. Dimensi SME terdiri dari lower engagement dan higher engagement; dimensi CRM terbagi 
atas acquiring, retention, dan termination.  

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Social Media Engegement 
Sosial media dalam konteks pemasaran dianggap sebagai platform untuk membangun 

jaringan dan berbagi informasi dan atau sentimen (Kaplan & Haenlein, 2010). Platform sosial 
media dianggap sebagai media baru yang memungkinkan pengguna berinteraksi secara langsung 
baik dengan satu sama lain atau dengan perusahaan (Wibowo et al., 2021); platform komunikasi 
dua arah memberi pengguna kesempatan untuk berbagi informasi dan pendapat (Wei et al., 
2020). Platform sosial media seperti Twitter, Facebook, Instagram, Blog dan YouTube dianggap 
sebagai platform yang ideal untuk mengembangkan dan mengamanatkan hubungan dekat 
dengan pelanggan (Rehman et al., 2014). 

Model komunikasi sosial media (M. S. Yadav & Pavlou, 2014) mendefinisikan Social Media 
Engagement (SME) sebagai setiap feedback yang terjadi dari komunikasi antara pelanggan dan 
pemasar di halaman sosial media, seperti share, Like, atau comment (Swani & Milne, 2017). 
Keberadaan komunikasi social media sangat terkait erat dengan bagaimana mengelola customer 
engagement, platform sosial media terbukti meningkatkan visibilitas customer engagement 
behavior (CEB), sehingga organisasi dapat memperoleh dan menganalisis data keterlibatan 
pelanggan untuk penawaran layanan yang lebih baik (Carlson et al., 2018). SME merupakan 
dimensi yang terbagi atas tingkat engagement pelanggan, yaitu  lower engagement dan higher 
engagement dan dapat memengaruhi dimensi CRM (acquisition; retention; termination) 
(Malthouse et al., 2013).   Lower Engagement dalam dimensi SEM adalah ketika pelanggan hanya 
secara pasif mengkonsumsi konten sosial media atau terbatas pada interaksi paling dasar, seperti 
“Like” pada Facebook atau dengan kata lain suatu tindakan yang memberikan kontribusi paling 
sedikit terhadap nilai brand. Higher engagement adalah kondisi dimana pelanggan secara aktif 
memproses peran merek dalam hidupnya, seperti menulis ulasan produk di blog pribadi, 
mengomentari produk pada sosial media. 

Penelitian (Wibowo et al., 2021) dengan mayoritas sampel responden berusia 21-25 tahun 
di Indonesia menyimpulkan aktivitas SME dalam pemasaran pada sosial media berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Relationship Quality. Penelitian (Wibowo et al., 2021) belum 
merefleksikan pengaruh sosial media kepada pelanggan diatas usia 34 tahun, karena tidak 
menjadi mayoritas sampel responden dalam penelitian. Pendekatan SME pada negara dengan 
budaya uncertainty avoidance tinggi (misalnya Perancis) memberikan pengaruh positif lebih besar 
dibandingkan pada negara dengan budaya uncertainty avoidance rendah (Hudson et al., 2016). 
Dalam kesimpulannya, (Hudson et al., 2016) menyarankan untuk negara dengan uncertainty 
avoidance rendah, SME sebaiknya dihindarkan dan perusahaan lebih mengedepankan 
membangun hubungan personal dengan pelanggan. Indonesia merupakan negara dengan nilai 
uncertainty avoidance menengah, dan budaya Indonesia lebih mengedepankan pendekatan 
hubungan personal dalam kehidupan sosial (HofstedeInsight, 2021).  

Hasil penelitian (Wibowo et al., 2021) dan (Hudson et al., 2016) memperlihatkan 
ketidaksesuaian satu sama lain terkait pengaruh SME terhadap Relationship Quality. Penelitian ini 



                     Motif Dan Kepuasan Penggunaan… 
 
 

                                                                           Performance. Volume 28 Nomor 2 Tahun 2021,74-91 

77 

akan memberikan keilmuan baru mengenai pengaruh SME terhadap Relationship Quality pada 
pengguna sosial media di Indonesia, sehingga sasaran perusahaan dapat lebih terfokus dalam 
menjalin hubungan dengan pelanggan di Indonesia. Sosial Media Engagement (SME) dalam 
penelitian ini berperan sebagai variabel bebas yang terhubung dengan Relationship Quality dalam 
interaksi pelanggan di platform sosial media. Relationship Quality merupakan dimensi yang terdiri 
dari trust dan satisfaction (Wibowo et al., 2021), maka pengaruh SME terhadap Relationship 
Quality akan memengaruhi trust dan satisfaction pelanggan. Penelitian pada mayoritas sampel 
pelanggan  berusia 21 s.d. 25 tahun menyimpulkan SME memberikan pengaruh positif terhadap 
trust (Singhal, 2016). Penelitian (de Oliveira Santini et al., 2020) menyimpulkan pengaruh SME 
terhadap trust dan satisfaction lebih besar pada B2B dibandingkan B2C. (Bai & Yan, 2021) 
menyimpulkan aktifitas SME perusahaan (yang dilakukan oleh CEO) pada sosial media tidak 
memberikan pengaruh signifikan terhadap trust dan satisfaction pelanggan. Melalui penelitian 
ini, pengaruh SME terhadap trust dan satisfaction pelanggan pengguna sosial media di Indonesia 
dapat lebih jelas diketahui, sehingga perusahaan mendapatkan pandangan komprehensif 
mengenai pengaruh SME terhadap dimensi Relationship Quality yang terdiri dari trust dan 
satisfaction pelanggan.  

 

Customer Relationship Management Engagement  
CRM dalam model Social CRM house adalah dimensi yang terdiri dari tiga komponen dasar 

proses tradisional CRM, antara lain: acquisition, retention, dan termination (Malthouse et al., 
2013; Ngo et al., 2018). Keberhasilan pelaksanaan CRM ditentukan oleh interaksi yang terjadi 
antara perusahaan dan pelanggan (CRM engagement) (Mendoza et al., 2007; Murray, 2021). CRM 
engagement (CRME) dalam customer acquisition merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan 
dalam mendapatkan pelanggan baru atau mengkonversi prospek konsumen menjadi pelanggan 
baru (Ang et al., 2001; Prachi Juneja, 2021). CRME dalam customer retention adalah kegiatan yang 
dilakukan perusahaan dalam meningkatkan experience pelanggan untuk membeli kembali, 
(Ghavami, 2006). CRME perusahaan terhadap pelanggan dapat berupa pengiriman surat 
elektronik, pemberian penghargaan, komunikasi personal, mengupload iklan di Youtube, 
menayangkan promosi di Facebook atau menyajikan informasi di Tokopedia dan di website 
perusahaan.  CRME harus mampu memahami perkembangan hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan sehingga perusahaan dapat memahami kapan suatu hubungan berakhir (Reinartz et 
al., 2004).  

 Kesuksesan sistem CRM berbasiskan teknologi ditentukan oleh tingkat trust dan satisfaction 
pelanggan (Dehghanpouri et al., 2020), dimana trust dan satisfaction merupakan bagian dari 
dimensi Relationship Quality (Wibowo et al., 2021). Dengan demikian, perusahaan perlu 
memastikan ketiga komponen dasar dalam dimensi CRME mampu memberikan pengaruh positif 
terhadap Relationship Quality. Perusahaan yang melakukan CRME dengan baik, berhasil 
meningkatkan Relationship Quality pelanggan (Hajli, 2014). CRME akan memengaruhi secara 
positif Relationship Quality  ketika teknologi yang digunakan oleh perusahaan mampu 
menjangkau pelanggan secara personal (M. H. Huang, 2015). Penelitian (M. H. Huang, 2015) 
didukung oleh (Anastasiei & Dospinescu, 2017; Wibowo et al., 2021) yang menyimpulkan CRME 
dengan pemanfaatan teknologi sosial media akan memberikan pengaruh positif terhadap 
Relationship Quality, dengan meningkatnya trust dan satisfaction pelanggan.  

Perbedaan pandangan terkait pemanfaatan teknologi dalam pelaksanaan CRME, secara 
khusus sosial media, menyimpulkan penggunaan teknologi saja tidak akan menjamin CRME akan 
memberikan pengaruh positif secara langsung terhadap Relationship Quality (Becker et al., 2009). 
Pengaruh  CRME terhadap Relationship Quality di sosial media dibatasi oleh kebebasan pelanggan 
mencari alternatif lain yang lebih rendah risikonya (C. C. Chen & Chang, 2018), perubahan selera 
pelanggan (Sarmaniotis et al., 2013), adanya keraguan dan kepercayaan pada sisi pelanggan 
(Dehghanpouri et al., 2020; Sari et al., 2020), atau pengaruh komunitas pada pelanggan (de 
Oliveira Santini et al., 2020).  
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Dimensi CRME yang terdiri dari acquisition, retention, dan termination akan di analisis sesuai 
dengan level engagement pelanggan, yaitu lower engagement dan higher engagement. Analisis 
CRME berdasarkan level engagement akan mampu secara spesifik mengidentifikasi pengaruh 
CRME terhadap Relationship Quality dengan lebih baik dibandingkan penelitian-penelitian 
terdahulu. Pendefinisian setiap item indikator pertanyaan ketiga variabel dimensi CRME mengacu 
kepada teori model Social CRM House (Malthouse et al., 2013). 

 

Relationship Quality 
Relationship Quality adalah kekuatan yang dirasakan pelanggan dalam hubungannya dengan 

perusahaan (De Wulf et al., 2001). Relationship Quality mengacu pada gambaran luas tentang 
kekuatan kolaboratif niat, pengungkapan timbal balik, dan komunikasi tindak lanjut yang intens 
antara dua pihak (Palmatier et al., 2006). Fokus utama hubungan pemasaran adalah terjalinnya 
hubungan antara dua pihak, yaitu penyedia jasa dan pelanggan (Tajvidi et al., 2020). Relationship 
Quality melibatkan trust, rasa aman, dan satisfaction (Farooqi, 2014), yang menjadi faktor penting 
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan (Giovanis et al., 2015), niat beli (Wei et al., 2020), 
dan niat untuk berpartisipasi dalam transaksi pembelian melalui sosial media (Hajli, 2014).  

Relationship Quality dikonseptualisasikan sebagai konstruksi komposit atau multidimensi 
dan tiga komponen yang berbeda namun terkait diidentifikasi sebagai trust, satisfaction, dan 
commitment (Palmatier et al., 2006). Hubungan penjual-pembeli dianggap berkualitas jika 
sebelumnya interaksi telah positif, dan ada harapan untuk transaksi masa depan dengan penjual 
(Herjanto & Amin, 2020). Dalam lingkungan online, sama halnya seperti lingkungan fisik, 
menciptakan hubungan yang kuat dengan pelanggan merupakan faktor penting dalam 
keberhasilan penyedia layanan online. Layaknya lingkungan tradisional, kepuasan, kepercayaan 
dan komitmen dapat dipelajari sebagai elemen terpenting dari hubungan online yang berkualitas 
(Brun et al., 2014). 

Dimensi Relationship Quality dengan variabel trust dan satisfaction dalam penelitian 
(Wibowo et al., 2021) terkait pemasaran di sosial media menyimpulkan, Relationship Quality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap dimensi customer behavior yang terdiri dari purchase 
intention, loyalti intention, dan participation intention.  Hasil penelitian (Wibowo et al., 2021) 
mendukung penelitian sebelumnya yang menyimpulkan Relationship Quality berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan di online retailing (Rafiq et al., 2013) dan e-services (Walsh et al., 
2010). Relationship Quality yang baik meningkatkan online purchase intention pada sektor e-
tourism dan industri mobile media (Y. R. R. Chen, 2017; Chiu, 2009). Hasil survey pada 269 pembeli 
online pada penelitian (Q. Huang et al., 2014) menyimpulkan trust dan satisfaction memengaruhi 
participation intention pelanggan untuk memberikan rating positif kepada perusahan. 

Dimensi Relationship Quality yang terdiri dari trust dan satisfaction lebih banyak digunakan 
pada penelitian-penelitan sebelumnya dan terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer behavior, yang diwakili oleh purchase intention, loyalty intention, dan 
participation intention. Dalam penelitian ini, Relationship Quality merupakan dimensi yang terdiri 
dari variabel terikat trust dan satisfaction. Kajian teori berikutnya akan membahas dimensi 
customer behavior.  

 

Customer Behavior 
Penelitian ini mendefinisikan customer behavior sebagai dimensi yang terdiri dari tiga 

variabel, antara lain purchase intention, loyalti intention, dan participation intention. Ketiga 
variabel dimensi customer behavior dipengaruhi oleh Relationship Quality antara pelanggan dan 
pembeli yang terjadi di media sosial (Wibowo et al., 2021). Purchase intention adalah studi  terkait 
pengambilan keputusan untuk membeli (Saad et al., 2012) atau kecenderungan untuk membeli 
pelanggan yang dipengaruhi beberapa kondisi tertentu (Mirabi et al., 2015). Loyalty intention 
didefinisikan sebagai tindakan membeli ulang dan keinginan untuk memberikan kabar positif 
melalui word-of-mouth (Jr et al., 2007). Participation intention didefinisikan sebagai bentuk 
respon pelanggan untuk melakukan apa yang dikehendaki oleh perusahaan, dapat dalam bentuk 
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partisipasi pelanggan dalam poling, atau partisipasi pelanggan dalam aktifitas sosial (Folse et al., 
2010). 

Secara operasional purchase intention diartikan sebagai  keinginan pelanggan untuk 
membeli suatu produk atau layanan (Arifani, 2019). Dalam konteks online, purchase intention 
didefinisikan sebagai kesediaan pelanggan untuk membeli produk atau layanan dari situs web 
tertentu. Niat membeli dipengaruhi oleh kesediaan individu untuk mempercayai situs web (Ha & 
Janda, 2014). Perkembangan teknologi saat ini menjadikan media sosial selain sebagai wadah 
dalam melakukan transaksi dan promosi  (Gligor & Bozkurt, 2021), juga dapat mempengaruhi 
pelanggan dalam memutuskan dan melanjutkan pembelian berikutnya terhadap suatu barang 
atau jasa. 

Perilaku pelanggan yang diharapkan tetap terus ada bagi suatu perusahaan penyedia barang 
atau jasa adalah loyalty intention pelanggan, dimana pelanggan terus melakukan pembelian 
secara berkala atau dapat dikatakan sebagai pembelian ulang atau rutin (Sunarto, 2018). Para 
pelanggan memiliki dasar loyalitas yang berbeda, karena bentuk ikatan emosial terhadap suatu 
barang atau jasa yang berbeda. Loyalty intention terkait juga pada segi afektif (suka atau tidak 
suka), ikatan emosional ini didapatkan dari adanya keterlibatan peranan pelanggan lain (Faizal, 
2019) melalui pengalaman terdahulu terhadap suatu merek, ataupun berasal dari informasi yang 
didapat dari orang lain (Choi & Kim, 2020). Loyalty intention pelanggan akan menimbulkan 
purchase intention pada perilaku pelanggannya sendiri, hal tersebut dapat menciptakan nilai pada 
retensi pelanggan yang akan melakukan pembelian ulang dan dengan senang hati memberikan 
saran kepada pelanggan lain untuk berpartisipasi (Petzer & van Tonder, 2019) membeli suatu 
barang atau jasa dari perusahaan penyedia sehingga berperan sebagai Participantion Intention 
(Choi & Kim, 2020; Kim & Chung, 2011)  (Kim & Chung, 2011). 

Participation Intention di definisikan sebagai kesediaan pelanggan untuk hadir dalam diskusi 
(ulasan produk), program, atau acara yang diadakan oleh perusahaan setelah melihat konten 
pemasaran (C. Chen & Li, 2020). Participation Intention juga bisa di maknai sebagai keinginan 
untuk mengambil bagian dalam acara, program, atau diskusi perusahaan yang mengarah 
terhadap saran atau rekomendasi produk dan layanan (Wibowo et al., 2021).  

Pengembangan Hipotesis 
Penggunaan sosial media dalam aktifitas marketing (SMMA) memberikan pengaruh positif 

terhadap Relationship Quality.(Wibowo et al., 2021). Sejalan dengan hal ini, hasil penelitian lain 
menyebutkan bahwa penggunaan media sosial memberikan efek positif terhadap kepercayaan 
dan komitmen pelanggan, yang merupakan dimensi dari Relationship Quality. (Zhang & Li, 2019). 
Feedback dan reviews melalui media sosial juga mengambarkan kepercayaan dan kepuasan 
pelanggan (Wang & Kim, 2017).  Berdasarkan hasil penelitian diatas, artikel ini mengajukan H1 
sebagai berikut: 
H1: Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap Relationship Quality 

CRME dengan penggunaan teknologi (media ICT) secara positif mempengaruhi Relationship 
Quality (Chatterjee et al., 2021).  CRME yang bertujuan untuk memberikan informasi/literatur 
dengan menggunakan teknologi sosial media berpengaruh positif terhadap Relationship Quality 
pelanggan (M. H. Huang, 2015; Verhoef, 2003). CRME yang disesuaikan dengan tingkat 
engagement pelanggan pada model social CRM (Malthouse et al., 2013) memberikan pengaruh 
positif terhadap Relationship Quality antara perusahaan dan pelanggan (Anastasiei & Dospinescu, 
2017). Berdasarkan hasil penelitian diatas, artikel ini mengajukan H2 sebagai berikut:  
H2: Customer Relationship Management Engagement berpengaruh positif terhadap Relationship 

Quality 

Penelitian terkait hubungan sosial pelanggan pada internet, melalui kepopuleran sosial 
media atau disebut social commerce menyimpulkan bahwa hubungan kualitas pelanggan 
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berpengaruh positif terhadap partisipasi pelanggan (Hajli, 2014). Nilai yang dirasakan dan 
kepuasan pelanggan (variabel Relationship Quality pelanggan) berpengaruh positif terhadap niat 
membeli pelanggan (C. C. Chen & Chang, 2018b; Oliveira et al., 2017). Hubungan kualitas 
pelanggan berperan sebagai mediator antara kualitas layanan (services) terhadap loyalitas 
pelanggan (Giovanis et al., 2015). Berdasarkan hasil penelitian diatas, artikel ini mengajukan H3 
sebagai berikut:  
H3: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Dalam penelitian tentang perilaku pelanggan sebagai hasil pemasaran melalui media sosial, 
ditemukan dari hasil survey online bahwa  kualitas hubungan pelanggan memiliki pengaruh 
signifikan dan positif terhadap perilaku pelangggan salah satunya adalah niat untuk membeli. 
Sehingga pengelolaan terhadap hal-hal yang mempengaruhi kualitas hubungan pelanggan 
dengan pemasar merupakan salah satu cara untuk meningkatkan niat beli (Wibowo et al., 2021). 
Beberapa penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa salah satu variable yang dapat 
mempengaruhi Loyalty Intention adalah Relationship Quality (Faizal, 2019). Dalam penelitian 
yang dilakukan untuk menilai efek mediasi antara Relationship Quality dengan Loyal Intention, 
salah satu hasil dari penelitian adalah memberikan pemahaman yang lebih besar tentang 
relevansi dan pentingnya memperkuat Relationship Quality dan loyalitas pelanggan (Petzer & van 
Tonder, 2019). Berdasarkan hasil penelitian diatas, artikel ini mengajukan H4 sebagai berikut:  
H4: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Loyalty Intention. 

Menurut teori leverage-salience, dengan adanya Relationship Quality yang baik memilki 
kemungkinan yang lebih besar untuk mau ambil bagian dalam menanggapai sebuah survei atau 
menjadi reseponden, dan sebaliknya jika memiliki Relationship Quality yang buruk maka akan 
jarang yang mau menjadi responden dalam sebuah survey (Groves et al., 2000). Sehingga  dalam 
hal ini Relationship Quality memiliki pengaruh yang positif  terhadap Participation Intention 
(Schröder et al., 2013). Relationship Quality sebagai mediator terhadap Customer Behavior 
(Purchase Intention, Loyalty Intention, dan Participation Intention) telah dibuktikan dalam 
beberapa penelitian (Achen, 2019; Karampela et al., 2020; Rajaobelina, 2018; Yadav & Rahman, 
2018). Berdasarkan hasil penelitian diatas, artikel ini mengajukan H5 sebagai berikut:  
H5: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Participation Intention. 
 

METODE PENELITIAN DAN TEKNIK ANALISIS DATA 

Penelitian ini mengacu kepada model social CRM house (Malthouse et al., 2013) dan 
hubungan Relationship Quality terhadap Customer Behavior pada aktifitas pemasaran di sosial 
media (Wibowo et al., 2021). Rancangan penelitian yang digunakan adalah pengujian hipotesis 
yaitu penelitian yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang ada dengan menjelaskan tentang 
karakteristik hubungan-hubungan tertentu atau perbedaan-perbedaan antar kelompok atau 
interdependensi dari dua faktor atau lebih dalam suatu situasi (Sekaran dan Bougie, 2018). 
Penelitian ini menggunakan horizon waktu cross sectional dimana pengamatannya dilakukan 
pada satu objek yang banyak pada waktu yang bersamaan.   

Untuk mendukung tercapainya tujuan penelitian, maka penelitian ini menggunakan 
pendekatan riset kuantitatif dengan desain penelitian survey yang bertujuan untuk memperoleh 
informasi dari responden melalui sampel yang diteliti secara langsung, melalui kuesioner online.  
Model social CRM house mendefinisikan pengaruh sosial media dan CRM ditentukan oleh tingkat 
engagement pelanggan. Dimensi Sosial Media Engagement (SME) dan CRM Engagement (CRME) 
terdiri dari beberapa variabel, antara lain lower engagement dan higher engagement (dimensi 
SME); dan acquisition, retention, dan termination (dimensi CRME). Dimensi Relationship Quality 
(RQ) terdiri dari variabel Trust dan Satisfaction, dan Customer Behavior diwakili oleh Purchase 
Intention (PI), Loyalty Intention (LI), dan Participation Intention (PARI). Sesuai dengan hipotesis 
penelitian, variabel bebas SME dan CRME berpengaruh positif terhadap RQ, dan RQ berpengaruh 
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positif terhadap PI, LI, dan PARI. Rancangan penelitian seperti terlihat pada Gambar 1. Rerangka 
Penelitian.  

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna sosial media yang tersebar di beberapa 

provinsi di Indonesia. Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling.  Kriteria 
sampel yang digunakan dalam penelitian ditentukan dari status kepemilikan akun sosial dan 
pengalaman pernah melakukan pembelian melalui sosial media secara langsung minimum 
sebanyak dua kali dalam enam bulan terakhir sejak mengisi kuesioner.  Jumlah sampel pengguna 
sosial media yang terkumpul adalah 319. Sampel responden yang digunakan dalam penelitian 
didefinisikan dalam lima karakteristik, dengan hasil ditunjukkan dalam Tabel 1. Kuesioner terbagi 
menjadi tiga bagian, terdiri dari kriteria, demografi, dan pertanyaan kuesioner. 

Tabel 1. Demografi Sampel 

Characteristic  Items  Frequency  Percentage 

Jenis Kelamin Laki - Laki 80 39 

 Perempuan 125 61 

  Total 205 100 

Usia 17 - 22 tahun 36 17.6 

 23 - 28 tahun 43 21 

 29 - 34 tahun 34 16.6 

 > 34 tahun 92 44.9 

  Total 205 100 

Pendapatan < Rp 5.000.000 95 46.3 

 Rp 5.000.000 - Rp 10.000.000 53 25.9 

 > Rp 10.000.000 57 27.8 

  Total 205 100 

Pendidikan Terakhir SMA 57 27.8 

 Diploma 14 6.8 

 Sarjana/ Pascasarjana 132 64.4 

 Lainnya 2 1 

  Total 205 100 

Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 47 22.9 
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 Karyawan 99 48.3 

 Wiraswasta 27 13.2 

 Lainnya 32 15.6 

  Total 205 100 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan software AMOS 21 
 

Pengumpulan Data dan Teknik Pengembangan Instrumen 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner online dengan total 

instrumen penelitian berjumlah enam, merepresentasikan setiap variabel penelitian yang diuji, 
terdiri dari instrumen SME dan CRM (indikator variabel bebas) dan QR, PI, LI, dan PART (indikator 
untuk variabel terikat). Setiap butir instrumen dikembangkan dari kajian teori penelitian dan 
tinjauan pustaka. Total butir instrument penelitian berjumlah 41 butir pertanyaan. Setiap butir 
pertanyaan diukur dengan menggunakan lima skala Likert dengan nilai terkecil 1 (Sangat Tidak 
Setuju) dan nilai terbesar 5 (Sangat Setuju).   

Pengumpulan data penelitian dilakukan dalam kurun waktu tiga bulan, diawali dengan 
pemutakhiran butir pertanyaan yang diawali dengan penyebaran draft kuesioner pada 30 
responden dibulan Juni 2021, penyebaran kuesioner di bulan Juli 2021 sampai dengan akhir 
penutupan kuesioner dibulan Agustus 2021. 

 

Teknik Analisis Data 
Sebelum melakukan pengujian hipotesis, setiap indikator pertanyaan diukur validitas dan 

reliabilitasnya. Kekonsistenan setiap kelompok indikator terhadap construct-nya diuji dengan 
analisis faktor confirmatory factor analysis (CFA) dengan bantuan menggunakan software AMOS 
21. Factor loading di dalam penelitian ini menggunakan ambang batas >0,5 untuk sampel 
berjumlah diatas 200 (Hair et al., 2018). Nilai factor loading berdasarkan jumlah sampel dalam 
penelitian ini dapat dilihat pada tabel 2. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi 
internal yang ada pada sebuah variabel mengacu kepada nilai Cronbach’s Alpha dengan kategori 
sebagai berikut: 

- Jika nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60, maka indikator dianggap reliabel. 
- Jika nilai Cronbach’s Alpha ≤ 0,60, maka indikator dianggap tidak reliabel 

Table 2. Convergent validity and reliability analysis 

Variables and 

Statements 

Factor 

Loading Value 

Cronbach's 

Alpha Value 
Result Mean 

Standard 

Deviation 

Social Media 

Engagement 
  

0,837 
Reliable 3,287 0,859 

SME1 0,630   Valid 3,473 1,114 

SME2 0,756   Valid 3,205 1,119 

SME4 0,800   Valid 3,473 0,983 

SME5 0,853   Valid 3,142 1,152 

SME6 0,850   Valid 3,088 1,164 

Customer 

Relationship 

Management 

Engagement   

0,888 Reliable 3,129 0,848 

CRM1 0,674   Valid 3,117 1,170 

CRM2 0,653   Valid 3,624 0,965 

CRM3 0,812   Valid 2,902 1,264 

CRM4 0,748   Valid 3,010 1,287 

CRM5 0,858   Valid 2,546 1,266 
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CRM6 0,728   Valid 3,015 1,194 

CRM7 0,762   Valid 3,263 1,192 

CRM8 0,699   Valid 3,200 1,104 

CRM9 0,576   Valid 3,200 1,156 

Relationship 

Quality   
0,955 Reliable 3,731 0,715 

QR1 0,860   Valid 3,805 0,780 

QR2 0,861   Valid 3,761 0,820 

QR3 0,876   Valid 3,785 0,848 

QR4 0,851   Valid 3,839 0,827 

QR5 0,851   Valid 3,946 0,881 

QR6 0,851   Valid 3,917 0,873 

QR7 0,822   Valid 3,654 0,966 

QR8 0,809   Valid 3,317 0,961 

QR9 0,852   Valid 3,517 0,889 

QR10 0,705   Valid 3,615 0,876 

QR11 0,709   Valid 3,883 0,814 

QR12 0,791   Valid 3,737 0,934 

Purchase 

Intention   
0,795 Reliable 3,551 0,853 

PI1 0,788   Valid 3,185 1,157 

PI2 0,880   Valid 3,693 0,984 

PI3 0,880   Valid 3,776 0,879 

Loyalty 

Intention   
0,935 Reliable 3,663 0,825 

LI1 0,901   Valid 3,800 0,871 

LI2 0,907   Valid 3,751 0,919 

LI3 0,892   Valid 3,498 1,018 

LI4 0,885   Valid 3,712 0,897 

LI5 0,872   Valid 3,556 0,920 

Participation 

Intention   
0,884 Reliable 3,335 0,896 

PARTI1 0,830   Valid 3,556 1,130 

PARTI2 0,857   Valid 3,142 1,122 

PARTI3 0,867   Valid 3,122 1,075 

PARTI4 0,894   Valid 3,137 1,168 

PARTI5 0,669   Valid 3,717 0,906 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan software AMOS 21 

Berdasarkan hasil  pengukuran di Tabel. 2, variabel Social Media Engagement, Customer 
Relationship Management Engagement, Relationship Quality, Purchase Intention, Loyalty 
Intention, dan Participation Intention memiliki nilai factor loading > 0,5, maka seluruh indikator 
dinyatakan valid. Uji reliabilitas pada variabel Social Media Engagement, Customer Relationship 
Management Engagement, Relationship Quality, Purchase Intention, Loyalty Intention, 
Participation Intention memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6, maka seluruh butir pertanyaan 
indikator dalam mengukur kelima variabel memenuhi standar kriteria reliable atau konsisten. 
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Uji Goodness of Fit Model  
Goodness of fit mengidentifikasikan kesamaan matriks kovarian yang diamati dan 

diperkirakan atau dengan kata lain menginformasikan seberapa baik struktur teoretis dalam 
mewakili realitas melalui data yang ada (Hair et al., 2018). Dalam menentukan goodness of fit, 
penelitian ini menggunakan tiga jenis pengukuran fit model penelitian, antara lain: Absolute Fit 
Indices, Incremental Fit Indices, dan Parsimony Fit Indices. Hasil pengukuran ketiga indeks ini 
diperlihatkan pada Tabel 3. Berdasarkan hasil pengujian kesesuaian model, disimpulkan model 
penelitian dinyatakan goodness of fit. Gambar model kerja penelitian seperti ditunjukkan pada 
Gambar 2. Full Structural Model. 

Table 3. Goodness of Fit Model Test Result 

Measurement 

Type 
Measurement Score 

Recommended 

Acceptance Limit 
Conclusion 

Absolute Fit 

Measure 

p-value 0,000 < 0,5 Goodness of fit 

GFI 0,914 ≥ 0,9 Goodness of fit 

RMR/SRMR 0,073 < 0,1 Goodness of fit 

RMSE 0,063 ≥0,03 or ≤ 0,08 Goodness of fit 

Incremental Fit 

Measure 

NFI 0,947 ≥ 0,90 or close to 1 Goodness of fit 

TLI 0,959 ≥ 0,90 or close to 1 Goodness of fit 

CFI 0,975 ≥ 0,90 or close to 1 Goodness of fit 

Parsimonious Fit 

Measure 
AGFI 0,844 < GFI Goodness of fit 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan software AMOS 21 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Full Structural Model 
Pengujian Hipotesis 
 Rumusan masalah penelitian adalah untuk menjawab pertanyaan terkait pengaruh Social 
Media Engagement terhadap Relationship Quality, CRM Engagement terhadap Relationship 
Quality, dan Relationship Quality terhadap Customer Behavior. Dari hasil analisis data, kesimpulan 
dari setiap hipotesis masalah penelitian adalah sebagai berikut: 
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H1: Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap Relationship Quality. Hipotesis ini 
menunjukkan nilai p-value > 0,000 sehingga hipotesis satu tidak didukung. Hal ini sesuai dengan 
penelitian (Hudson et al., 2016) yang menyimpulkan bahwa interaksi melalui sosial media pada 
negara dengan tingkat uncertainty avoidance yang rendah, tidak akan maksimal.   
 

H2: CRM Engagement berpengaruh positif terhadap Relationship Quality. Hipotesis ini 
menunjukkan nilai p-value > 0,000 sehingga hipotesis dua tidak didukung. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian (Becker et al., 2009) yang menyimpulkan penggunaan teknologi saja tidak akan 
menjamin CRME meningkatan Relationship Quality. 
 

H3: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hipotesis ini 
menunjukkaan nilai p-value = 0,000 sehingga hipotesis tiga didukung. Kualitas hubungan yang 
baik akan secara signifikan dapat memengaruhi niat membeli pelanggan sosial media. 
 

H4: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Loyalty Intention. Hipotesis ini 
menunjukkaan nilai p-value = 0,000 sehingga hipotesis empat didukung. Kualitas hubungan yang 
baik membuat pelanggan tetap setia pada satu produk atau perusahaan. 
 

H5: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Participation Intention. Hipotesis ini 
menunjukkaan nilai p-value = 0,000 sehingga hipotesis lima didukung. Kualitas hubungan yang 
baik akan mampu menjamin partisipasi pelanggan dalam mengikuti program-program 
perusahaan, seperti pengenalan produk baru.  

 Demografi responden dalam penelitian ini menunjukkan mayoritas responden berusia 
diatas 34 tahun, berpendidikan sarjana, dan berprofesi sebagai karyawan ( Tabel 1). Nilai mean 
pada Tabel 2 menunjukkan mayoritas responden menjawab butir pertanyaan dengan “Cukup 
Setuju” (nilai mean diatas 3 namun kurang dari 4). Hal ini dapat diartikan, bahwa bagi pelanggan 
berusia 34 tahun dengan latar belakang pendidikan sarjana dan berprofesi sebagai karyawan, 
SME dan CRME tidak berpengaruh terhadap kualitas hubungan pelanggan dan perusahaan. Hasil 
ini bertolak belakang dari penelitian (Wibowo et al., 2021) dengan responden mayoritas berusia 
21-25 tahun dan berpendidikan sarjana, yang menyimpulan aktifitas perusahaan pada sosial 
media berpengaruh signifikan terhadap kualitas hubungan antaran pelanggan dari perusahaan. 

Nilai estimasi pada tabel 4 menunjukkan kondisi ketika pilihan untuk meningkatkan 
hubungan hanya melalui interaksi di sosial media atau interaksi melalui aktifitas CRM, maka 
interaksi melalui aktifitas CRM akan memberikan pengaruh lebih besar dibandingkan interaksi 
pada sosial media. Hasil penelitian juga memperlihatkan bahwa kualitas hubungan yang baik akan 
mampu menberikan perilaku pelanggan yang baik, pelanggan yang mau membeli, tetap loyal, dan 
mau berpartisipasi. Lemahnya atau tidak didukungnya pengaruh social media terhadap 
Relationship Quality sesuai dengan penelitian (Hudson et al., 2016). Kesesuaian ini terjadi 
mengingat Indonesia memiliki budaya uncertainty avoidance yang rendah, dimana pendekatan 
secara personal lebih disukai dan dipilih dalam menjalin komunikasi atau kerjasama, dibandingkan 
melalui surat, sosial media, dsb. Hasil pengujian lengkap setiap hipotesis dapat dilihat pada Tabel 
4 dibawah ini. 

Table 4. Hasil pengujian hipotesis menggunakan software AMOS 21. 

Hipotesis Estimasi ρ-value Keputusan 

H1 SME-> RQ 0,101 0,789 Tidak Didukung 

H2 CRME-> RQ 0,580 0,124 Tidak Didukung 

H3 RQ-> PI 0,999 0,000 Didukung 

H4 RQ-> LI 0,963 0,000 Didukung 

H5 RQ-> PARI 0,719 0,000 Didukung 

       Sumber:  Hasil pengolahan data menggunakan software AMOS 2 
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Pembahasan 
Hasil penelitian ini didapatkan dua hipotesis yang ditolak yaitu H1 dan H2 dengan nilai p-

value > 0,05. Social Media Engagement dan Customer Relationship Management Engagement 
tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap Relationship Quality. Beberapa kemungkinan 
yang berperan atau sebagai penyebab hal tersebut yaitu: dari data demografi responden 
diketahui 44,9 persen responden memiliki usia diatas 34 tahun dan berprofesi sebagai karyawan. 
Hal ini menyebabkan mayoritas responden kurang memiliki ketertarikan terhadap perihal sosial 
media. Hal ini menyebabkan jawaban responden atas pertanyaan pada kuesioner yang digunakan 
sebagai pengukur hubungan antara Social Media Engagement dan Relationship Quality memiliki 
tingkat keterpautan rendah. Sehingga pada akhirnya dari hasil pengolahan data kuesioner 
didapatkan kesimpulan hipotesis H1 Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap 
Relationship Quality tidak didukung. 

Dari data demografi 46,3 persen responden memiliki tingkat pendapatan lebih kecil dari Rp. 
5,000,000 mendekati upah minimum regional di Indonesia. Sehingga dapat disimpulkan secara 
segmentasi masuk kedalam low price customer segment, dan minat perihal Customer 
Relationship Management Engagement juga masih rendah. Hal inilah yang mengakibatkan 
jawaban responden atas pertanyaan pada kuesioner yang digunakan sebagai indikator untuk 
mengukur hubungan antara Customer Relationship Management dan Relationship Quality 
memiliki tingkat keterpautan rendah. Sehingga pada akhirnya dari hasil pengolahan data 
kuesioner menggunakan software Amos 21 menghasilkan nilai p-value > 0,05 . Sehingga 
kesimpulan hipotesis H2 Customer Relationship Management Engagement berpengaruh positif 
terhadap Relationship Quality tidak didukung. 

Engagement di sosial media belum memberikan rasa percaya ataupun menjamin kepuasan 
pada responden. Hasil ini sesuai dengan karakter masyarakat Indonesia yang memiliki uncertainty 
avoidence yang rendah, dimana masyarakat Indonesia menempatkan kepercayaan dan kepuasan 
berdasarkan pengalaman pribadi dan bukan berdasarkan review, atau comment pengguna sosial 
media.  Pengalaman pribadi menjadi harus mendapatkan perhatian khusus oleh perusahaan, agar 
produk ataupun layanan dapat memastikan kepuasan pelanggan terpenuhi sehingga 
mendapatkan kepercayaan dari pelanggan.  

Implikasi manajerial penelitian ini menyimpulkan bahwa upaya perusahaan dalam 
memastikan loyalitas pelanggan dengan memperpanjang keanggotaan melalui sosial media tidak 
banyak dipilih oleh pelanggan. Bagi pelanggan berusia lebih dari 34 tahun, aktifitas perusahaan 
pada sosial media dan CRM tidak akan berpengaruh signifikan dalam peningkatan hubungan 
pelanggan dan perusahaan. Perusahaan dapat mendesain cara lain, seperti melalui surat 
elektronik atau website perusahaan untuk menambah minat pelanggan untuk memperpanjang 
keanggotaanya. Perusahaan harus fokus terhadap pemeliharaan kualitas hubungan dengan 
pelanggan karena terbukti dapat meningkatkan niat loyalitas, niat partisipasi serta niat beli 
pelanggan.  

KESIMPULAN 

Pengaruh Social Media Engagement dan Customer Relationship Management Engagement 
terhadap  Relationship Quality dalam hasil penelitian tidak didukung. Sementara output berupa 
customer behavior dapat ditingkatkan dengan memaksimalkan Relationship Quality berupa 
kepuasan dan kepercayaan. Hasil penelitian dapat diartikan dalam dua hal: pertama, perusahaan 
dapat lebih selektif dalam merancang engagement sosial media dan CRM kepada pelanggannya. 
Investasi perusahaan bisa lebih difokuskan pada website, fasilitas pengaduan, ataupun fitur. 
Kedua, berdasarkan hasil penelitian, fokus utama perusahaan di Indonesia haruslah peningkatan 
hubungan personal kepada pelanggan, karena dengan hubungan yang baik akan mampu 
memengaruh pelanggan untuk tetap membeli dan mencoba produk atau layanan baru yang 
ditawarkan. 
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Penelitian ini terbatas pada upaya menemukan pengaruh SME dan CRME terhadap 
Relationship Quality dan selanjutnya pengaruh Relationship Quality terhadap customer behavior. 
Relationship Quality belum diperhitungkan sebagai variabel penghubung antara SME dan CRME 
terhadap customer behavior. Penelitian berikutnya perlu mempertimbangkan pengaruh mediasi 
Relationship Quality agar didapatkan kesimpulan menyeluruh mengenai pengaruh sosial media 
dan CRM terhadap Customer Behavior. Keranga SEM dan CRME dalam penelitian ini mengacu 
kepada model Social CRM House. Model penelitian lain tidak menutup kemungkinan dapat 
memberikan hasil penelitian yang berbeda. 
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