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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer engagement, customer experience, dan parasocial 
relationship terhadap loyalitas pelanggan produk Nuface pada platform TikTok Shop. Penelitian 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data dari kuesioner melalui Google Form. 
Sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dan karena populasi tidak dapat ditentukan secara 
pasti, jumlah sampel ditetapkan berdasarkan rumus Jacob Cohen yaitu sebanyak 204 responden. Data 
dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 26. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa secara parsial customer engagement tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan 
customer experience dan parasocial relationship berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan, ketiga variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, menunjukkan bahwa pengalaman 
pelanggan yang positif dan kedekatan emosional melalui interaksi di TikTok Shop berperan penting dalam 
meningkatkan loyalitas terhadap produk Nuface.  
Kata kunci: Customer engagement, Customer experience, Parasocial relationship, loyalitas pelanggan, TikTok Shop. 

 
Abstract. 

This study aims to analyze the influence of customer engagement, customer experience, and parasocial relationship on customer 
loyalty for Nuface products on the TikTok Shop platform. The study employed a quantitative approach with data collected 
through questionnaires via Google Form. The sample was selected using a purposive sampling technique, and since the 
population could not be precisely determined, the sample size was determined based on Jacob Cohen’s formula, resulting in 204 
respondents. The data were analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS 26. The results indicate that, 
partially, customer engagement does not have a significant effect on customer loyalty, whereas customer experience and parasocial 
relationship have a positive and significant effect. Simultaneously, all three independent variables significantly influence customer 
loyalty, suggesting that positive customer experiences and emotional closeness developed through interactions on TikTok Shop 
play an important role in enhancing loyalty toward Nuface products. 
Keywords: Customer Engagement, Customer Experience, Parasocial Relationship, Customer Loyalty, Tiktok Shop 
 

PENDAHULUAN  
Perkembangan pemasaran digital melalui platform e-commerce berbasis media sosial 

mendorong perubahan signifikan dalam cara perusahaan membangun hubungan dengan 
konsumen. Platform TikTok Shop mengintegrasikan konten hiburan, promosi, dan live selling dalam 
satu ekosistem interaktif yang memungkinkan komunikasi dua arah secara real-time. Loyalitas 
pelanggan dalam konteks pemasaran digital dipengaruhi oleh keterlibatan pelanggan atau customer 
engagement. Customer engagement didefinisikan sebagai dorongan motivasional yang memengaruhi cara 
konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak terhadap suatu merek (Kurniawati, 2021). Loyalitas 
pelanggan juga dipengaruhi oleh pengalaman yang dirasakan konsumen selama proses interaksi 
dengan merek. Customer experience merupakan respons rasional dan emosional konsumen terhadap 
rangsangan yang diterima selama proses pemasaran (Aowahilwa et al., 2023). Pengalaman 
pelanggan mencakup aspek sensorik, afektif, kognitif, perilaku, dan relasional yang terbentuk 
selama interaksi dengan merek (Friseyla et al., 2023). 
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Hubungan emosional konsumen dengan merek di media digital tidak hanya terbentuk 
melalui pengalaman langsung, tetapi juga melalui hubungan semu yang dikenal sebagai parasocial 
relationship. Parasocial relationship merupakan bentuk keterikatan emosional yang muncul ketika 
konsumen merasa memiliki hubungan dekat dengan figur atau merek yang sering diikuti melalui 
media (Ningsih, 2022). Hubungan ini ditandai oleh adanya identifikasi diri, keterikatan emosional, 
dan persepsi interaksi psikologis meskipun hubungan tersebut bersifat satu arah (Perbawani & 
Nuralin, 2021). Kerangka teori Stimulus–Organism–Response (S–O–R) menjelaskan bahwa 
rangsangan eksternal berupa interaksi digital dan pengalaman pelanggan akan diproses secara 
kognitif dan emosional oleh konsumen sebelum menghasilkan respons perilaku (Watonia et al., 
2024). 

Fenomena empiris menunjukkan bahwa tingginya tingkat keterlibatan konsumen di 
platform digital tidak selalu diikuti oleh peningkatan loyalitas pelanggan. Ada penelitian menemukan 
bahwa customer engagement tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Sutrisno, 
2023). Penelitian lain menunjukkan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Aramita, 2023). Temuan serupa juga menunjukkan bahwa 
parasocial relationship berperan penting dalam membentuk loyalitas pelanggan melalui ikatan 
emosional yang kuat (Perbawani & Nuralin, 2021). Nuface sebagai merek kecantikan yang aktif 
memanfaatkan TikTok Shop menghadapi persaingan yang semakin ketat di industri kecantikan 
digital. Strategi pemasaran melalui konten interaktif dan live selling berpotensi membentuk 
pengalaman positif serta hubungan emosional dengan konsumen. Permasalahan penelitian terletak 
pada belum jelasnya peran masing-masing variabel customer engagement, customer experience, dan 
parasocial relationship dalam membentuk loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh customer engagement, customer experience, dan parasocial relationship terhadap 
loyalitas pelanggan. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran hubungan 
antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik. Proses pengumpulan data dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner secara daring kepada responden yang pernah melakukan pembelian 
produk Nuface melalui platform TikTok Shop. Instrumen penelitian disusun dalam bentuk 
pernyataan tertutup menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga 
sangat setuju. Penyebaran kuesioner dilakukan dalam periode penelitian dengan memastikan 
bahwa responden memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk 
Nuface melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 
dengan kriteria responden pernah melakukan pembelian produk Nuface di TikTok Shop. Jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 97 responden, yang dinilai telah memenuhi 
syarat untuk dilakukan analisis statistik. 

Variabel penelitian terdiri atas variabel independen dan variabel dependen. Variabel 
independen meliputi customer engagement (X1), customer experience (X2), dan parasocial relationship (X3), 
sedangkan variabel dependen adalah loyalitas pelanggan (Y). Customer engagement diukur melalui 
indikator interaktivitas situasional, keterhubungan diri dengan perusahaan, dan sikap terhadap 
perusahaan. Customer experience diukur melalui indikator pengalaman sensorik, afektif, kognitif, 
perilaku, dan relasional. Parasocial relationship diukur melalui indikator keterikatan emosional, 
identifikasi diri, interaksi perilaku, persepsi interaksi psikologis, serta minat dan pengetahuan 
terhadap figur atau merek. Loyalitas pelanggan diukur melalui indikator pembelian ulang, 
rekomendasi, dan komitmen terhadap merek. 

Teknik analisis data dilakukan dengan bantuan program SPSS 26. Tahapan analisis meliputi 
uji validitas dan reliabilitas instrumen, uji asumsi klasik, serta analisis regresi linear berganda. 
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Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F) untuk mengetahui 
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Selain itu, analisis 
koefisien determinasi digunakan untuk menilai kemampuan model dalam menjelaskan variasi 
loyalitas pelanggan. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Kualitas Data 
Uji Validitas 
Tabel 1. Uji Validitas Customer Engagement (X1) 

Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 

X1.1 0,797 0,137 Valid 

X1.2 0,698 

X1.3 0,853 

X1.4 0,852 

X1.5 0,83 

X1.6 0,814 

X2.1 0.836 

X2.2 0.818 

X2.3 0.863 

X2.4 0.862 

X2.5 0.833 

X2.6 0.793 

X2.7 0.819 

X2.8 0.801 

X2.9 0.861 

X2.10 0.832 

X3.1 0.817 

X3.2 0.830 

X3.3 0.805 

X3.4 0.818 

X3.5 0.839 

X3.6 0.812 

X3.7 0.850 

X3.8 0.859 

X3.9 0.863 

X3.10 0.877 

Y.1 0.874 

Y.2 0.888 

Y.3 0.910 

Y.4 0.899 

Y.5 0.898 

Y.6 0.870 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pada penelitian ini memiliki nilai r 
Hitung lebih besar dari r Tabel (0,137), sehingga dapat dikatakan semua item valid. Nilai r Hitung 
untuk masing-masing indikator berkisar antara 0,698 hingga 0,910, menunjukkan bahwa setiap 
pertanyaan memiliki korelasi yang baik dengan total skor dan mampu mengukur variabel yang 
dimaksud secara konsisten. Dengan demikian, seluruh instrumen kuesioner dapat digunakan untuk 
pengumpulan data penelitian. 

 
Uji Reliabilitas 
Tabel 2.  Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 
Alpha 

n of Item Keterangan 

Customer Engagement (X1) 0,889 6 

Reliabel 
Customer Experience (X2) 0,95 10 

Parasocial Relationship (X3) 0,952 10 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,947 6 

           Sumber : Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam tabel, diketahui bahwa seluruh 

konstruk penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,6. Hasil tersebut menunjukkan bahwa item-
item pernyataan yang digunakan memiliki tingkat konsistensi internal yang memadai dalam 
mengukur konstruk yang diteliti. Nilai cronbach’s alpha yang berada di atas batas minimum 
menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat keandalan yang baik dan mampu 
menghasilkan data yang stabil. 

 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Tabel 3. Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 204 

Normal Parametersa,b 
Mean 0,0000000 
Std. Deviation 2,57850957 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0,058 
Positive 0,058 
Negative -0,055 

Test Statistic 0,058 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,095c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov–Smirnov yang disajikan pada 
Tabel 3, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,095 dengan jumlah data sebanyak 204. Nilai 
signifikansi tersebut > 0,05, sehingga sesuai dengan kriteria pengambilan keputusan, residual 

dinyatakan berdistribusi normal dan H₀ diterima. Dengan demikian, secara statistik tidak terdapat 
perbedaan yang signifikan antara distribusi kumulatif residual dengan distribusi normal teoritis, 
sehingga asumsi normalitas residual pada model regresi dapat dikatakan terpenuhi. 
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Uji Multikolinearitas 
Tabel 4.  Uji Multikolinearitas 

Coefficients 

Model Collinearity Statistics  

  Tolerance VIF 

1 Customer Engagement 0,257 3,888 

  Customer Experience 0,145 6,91 

  Parasocial Relationship 0,205 4,889 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

 
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang disajikan pada Tabel 4, diketahui bahwa seluruh 

variabel independen memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa masing-masing variabel independen tidak memiliki hubungan kolinearitas yang tinggi 
dengan variabel independen lainnya dalam model regresi. Nilai tolerance yang berada di atas batas 
minimum menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen masih mampu menjelaskan 
variabel dependen secara mandiri. Sementara itu, nilai VIF yang berada di bawah 10 
mengindikasikan tidak adanya peningkatan varians koefisien regresi yang signifikan akibat 
hubungan antarvariabel independen. Dengan demikian, model regresi dalam penelitian ini tidak 
mengalami masalah multikolinearitas dan seluruh variabel independen layak digunakan dalam 
analisis regresi selanjutnya. 

 
Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,587 0,541  6.635 0,000 
 Customer 

Engagement 
-0,033 0,020 -0,125 -1,611 0,109 

Customer 
Experience 

0,014 0,035 0,072 0,393 0,695 

Parasocial 
Relationship 

-0,040 0,035 -0,208 -1,159 0,248 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

 
Berdasarkan uji heteroskedastisitas metode Glejser, nilai signifikansi customer engagement 

sebesar 0,109, customer experience sebesar 0,695, dan parasocial relationship sebesar 0,248, yang 
seluruhnya lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan tidak adanya hubungan signifikan antara 
residual dan variabel independen, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak 
mengalami heteroskedastisitas dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 
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Uji Pengaruh 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model  
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

1 
 
  

(Constant) -2,1 0,963  -2,180 0,030 
Customer 
Engagement 

0,085 0,071 0,073 1,203 0,230 

Customer 
Experience 

0,211 0,058 0,292 3,604 0,000 

Parasocial 
Relationship 

0,379 0,046 0,567 8,307 0,000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

 
Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda yang disajikan pada Tabel 6, diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = −2,1 + 0,085X1 + 0,211X2 + 0,379X3 + e 
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai konstanta sebesar −2,1 menggambarkan kondisi awal model regresi, yang menunjukkan 

bahwa ketika variabel customer engagement (X1), customer experience (X2), dan parasocial relationship 
(X3) diasumsikan bernilai nol atau tidak memberikan pengaruh, maka tingkat Loyalitas 
Pelanggan (Y) berada pada nilai −2,1. 

2. Koefisien regresi customer engagement (X1) sebesar 0,085 menunjukkan arah pengaruh positif 
terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan customer 
engagement diikuti oleh peningkatan loyalitas pelanggan. Namun, apabila hasil uji signifikansi 
menunjukkan nilai tidak signifikan, maka pengaruh customer engagement terhadap loyalitas 
pelanggan dinyatakan positif   tetapi tidak signifikan. 

3. Nilai koefisien regresi customer experience (X2) sebesar 0,211 menunjukkan adanya hubungan 
positif dengan loyalitas pelanggan (Y). Dengan demikian, peningkatan customer experience sebesar 
21,1% dapat tercermin dalam peningkatan loyalitas pelanggan sebesar 1%, dengan asumsi 
variabel independen lainnya tetap. 

4. Nilai koefisien regresi parasocial relationship (X3) sebesar 0,379 menunjukkan hubungan positif 
paling kuat terhadap loyalitas pelanggan (Y). Hal ini berarti bahwa peningkatan parasocial 
relationship sebesar 37,9% dapat tercermin dalam peningkatan Loyalitas Pelanggan sebesar 1%, 
dengan asumsi variabel customer engagement dan customer experience dianggap konstan. 

 

Analisis Koefisien Determinan (𝐑𝟐) 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinan (R2) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0,900a 0,810 0,807 2.088 
a. Predictors: (Constant), Customer Engagement,Customer Experience, Parasocial Relationship 
b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

 
Diketahu nilai Adjusted R Square sebesar 0,807 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan 

dengan jumlah variabel independen yang digunakan, model regresi masih memiliki kemampuan 
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penjelasan yang sangat baik. Nilai ini mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan relatif 
stabil dan tidak mengalami bias akibat penambahan variabel independen. 
 
Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis Secara Parsial – Uji t 
Tabel 8. Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -2,1 0,963   -2,18 0,03 

Customer 
Engagement 

0,085 0,071 0,073 1,203 0,23 
 

Customer 
Experience 

0,211 0,058 0,292 3,604 0 

Parasocial 
Relationship 

0,379 0,046 0,567 8,307 0 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 

 
Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 8, akan dapat tercermin pada sajian berikut. 

1. Variabel customer engagement (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 1,203, sedangkan nilai 
signifikansi sebesar 0,23 yang berada di atas batas ketentuan 0,05. Kondisi ini menunjukkan 
bahwa nilai t hitung X1 lebih kecil dari nilai t tabel (1,971) serta tingkat signifikansinya tidak 
memenuhi kriteria pengujian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa customer engagement 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis 
pertama (H1) dinyatakan tidak didukung. 

2. Variabel customer experience (X2) menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,604, yang lebih besar 
dibandingkan nilai t tabel sebesar 1,971, dengan tingkat signifikansi 0,000 yang berada di bawah 
0,05. Hasil ini mengindikasikan adanya pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara 
customer experience terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) 
dinyatakan diterima. 

3. Variabel parasocial relationship (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 8,307, yang jauh lebih besar 
dibandingkan nilai t tabel sebesar 1,971, serta tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial 
antara parasocial relationship terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis ketiga (H3) 
dinyatakan diterima. 
 

Uji Hipotesis Secara Simultan – Uji f 
Tabel 9.  Hasil Uji f (Simultan) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 3705,602 3 1235,201 283,447 0,000b 
Residual 871,555 200 4,358   
Total 4577,157 203    

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
b. Predictors: (Constant), Customer Engagement,Customer Experience, Parasocial Relationship 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 26 (2025) 
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Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 9, diperoleh nilai F hitung sebesar 283,447 
dengan tingkat signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari batas ketentuan 0,05. Nilai tersebut 
menunjukkan bahwa F hitung lebih besar dibandingkan F tabel, sehingga kriteria pengujian 
terpenuhi. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel X1 (customer engagement), X2 (customer experience), 
dan X3 (parasocial relationship) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Dengan demikian, hipotesis simultan yang menyatakan adanya pengaruh bersama-sama variabel 
independen terhadap variabel dependen dinyatakan diterima. 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Customer Engagement terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengaruh customer engagement terhadap loyalitas pelanggan dianalisis menggunakan regresi 
linear berganda dengan melibatkan customer experience dan parasocial relationship sebagai variabel 
independen lainnya. Hasil analisis menunjukkan bahwa customer engagement (X1) memiliki koefisien 
regresi positif sebesar 0,085, yang mengindikasikan adanya hubungan searah antara customer 
engagement dan loyalitas pelanggan, di mana peningkatan keterlibatan pelanggan cenderung diikuti 
oleh peningkatan loyalitas. Hasil uji parsial (uji t) pada Tabel 4.20 menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 1,203 dengan tingkat signifikansi 0,23, yang lebih besar dari 0,05 dan lebih kecil 
dibandingkan nilai t tabel sebesar 1,971. Temuan ini menunjukkan bahwa pengaruh customer 
engagement terhadap loyalitas pelanggan secara parsial tidak signifikan secara statistik. 

Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa meskipun customer engagement memiliki arah 
pengaruh positif, keterlibatan pelanggan belum mampu secara mandiri meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Peran customer engagement dalam model regresi bersifat pendukung dan tidak dominan 
apabila dibandingkan dengan variabel independen lainnya. Kesimpulan penelitian menunjukkan 
bahwa hipotesis pertama (H1) yang menyatakan customer engagement berpengaruh signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan tidak terbukti. Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini lebih dipengaruhi oleh 
faktor customer experience dan parasocial relationship dibandingkan oleh customer engagement secara parsial. 
Hasil dari penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya, yakni oleh (Sutrisno, 2023) bahwa 
customer engagement tidak berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun, pada 
penelitian lain yang dilakukan oleh (Permadi & Silalahi, 2021) dan (Kurniawati, 2021) menegaskan 
customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
 
Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengaruh customer experience terhadap Loyalitas Pelanggan dianalisis menggunakan regresi 
linear berganda dengan melibatkan customer engagement dan parasocial relationship. Analisis ini 
bertujuan untuk menilai pengaruh pengalaman pelanggan secara parsial dalam model penelitian. 
Hasil regresi menunjukkan bahwa customer experience memiliki koefisien positif sebesar 0,211, yang 
menandakan hubungan searah dengan Loyalitas pelanggan. Peningkatan customer experience diikuti 
oleh peningkatan loyalitas pelanggan dengan asumsi variabel lain konstan. Hasil uji parsial 
memperlihatkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05, 
sehingga customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang baik berperan penting dalam 
membentuk perilaku loyal, seperti pembelian ulang dan rekomendasi kepada pihak lain. Secara 
parsial, customer experience terbukti memiliki pengaruh yang lebih kuat dibandingkan customer 
engagement, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil 
penelitian sebelumnya, seperti yang dikemukakan oleh (Aramita, 2023) serta (Aowahilwa et al., 
2023) yang menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan.  
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Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Loyalitas Pelanggan 
Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Loyalitas Pelanggan dianalisis melalui model 

regresi linear berganda dengan melibatkan variabel independen lainnya, yaitu customer engagement dan 
customer experience. Analisis ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana hubungan parasosial yang 
terjalin antara pelanggan dan figur atau media yang diikuti mampu memengaruhi Loyalitas 
Pelanggan secara individual dalam model penelitian. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa 
parasocial relationship memiliki koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,379. Nilai tersebut 
menunjukkan adanya hubungan searah yang kuat antara parasocial relationship dan loyalitas 
pelanggan. Secara kuantitatif, peningkatan parasocial relationship sebesar 37,9% dapat tercermin 
dalam peningkatan loyalitas pelanggan sebesar 1%, dengan asumsi variabel independen lainnya 
berada dalam kondisi konstan. 

Selanjutnya, hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa parasocial relationship 
memiliki nilai t hitung yang jauh lebih besar dibandingkan nilai t tabel serta tingkat signifikansi 
yang berada di bawah batas ketentuan 0,05. Kondisi ini menandakan bahwa parasocial relationship 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan secara parsial. Temuan ini 
menunjukkan bahwa kedekatan emosional, rasa keterikatan, dan persepsi hubungan personal yang 
dirasakan pelanggan terhadap figur atau media tertentu berperan penting dalam membentuk 
loyalitas pelanggan. Hubungan parasosial yang kuat dapat mendorong pelanggan untuk 
mempertahankan hubungan jangka panjang, meningkatkan intensi pembelian ulang, serta 
memperkuat komitmen terhadap merek atau layanan yang diikuti. Hasil penelitian ini konsisten 
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Perbawani & Nuralin, 2021) dan (Gladys, 2023) 
yang menyatakan bahwa parasocial relationship berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 

 
Pengaruh Customer Engagement, Customer Experience, dan Parasocial Relationship 
terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengaruh customer engagement, customer experience, dan parasocial relationship terhadap Loyalitas 
Pelanggan dianalisis secara simultan menggunakan model regresi linear berganda. Pengujian ini 
bertujuan untuk mengetahui sejauh mana ketiga variabel independen tersebut secara bersama-sama 
mampu menjelaskan variasi Loyalitas Pelanggan dalam konteks penelitian ini. Hasil pengujian 
simultan menunjukkan bahwa customer engagement, customer experience, dan parasocial relationship secara 
bersama-sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini 
tercermin dari nilai statistik uji F yang jauh lebih besar dibandingkan nilai F tabel, disertai dengan 
tingkat signifikansi yang berada di bawah batas ketentuan 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
model regresi yang digunakan layak dan mampu menjelaskan hubungan antara variabel independen 
dan variabel dependen secara komprehensif. 

Selain itu, hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa ketiga variabel 
independen tersebut memiliki kemampuan yang sangat kuat dalam menjelaskan loyalitas 
pelanggan. Secara kuantitatif, sebesar 81,0% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh 
customer engagement, customer experience, dan parasocial relationship, sedangkan sisanya sebesar 19,0% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Temuan ini menunjukkan bahwa Loyalitas 
Pelanggan tidak terbentuk hanya oleh satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil dari interaksi 
berbagai aspek pengalaman dan hubungan pelanggan dengan merek. customer engagement berperan 
dalam membangun keterlibatan aktif pelanggan, customer experience berkontribusi dalam 
menciptakan pengalaman positif selama proses interaksi, sementara parasocial relationship 
memperkuat ikatan emosional dan persepsi kedekatan pelanggan terhadap merek atau figur yang 
diikuti. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penguatan strategi yang berorientasi pada 
peningkatan customer engagement, customer experience, dan parasocial relationship secara terpadu menjadi 
faktor kunci dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil pengujian simultan ini, 
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hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa customer engagement, customer experience, dan parasocial 
relationship secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan diterima. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, customer engagement 
tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan customer experience dan 
parasocial relationship memiliki pengaruh positif dan signifikan, menunjukkan bahwa pengalaman 
yang baik dan kedekatan emosional dengan pelanggan mampu meningkatkan loyalitas. Secara 
simultan, ketiga variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 
sehingga model penelitian ini mampu menjelaskan variasi loyalitas pelanggan secara kuat. 
 
SARAN 

Disarankan bagi Nuface untuk lebih memfokuskan strategi pada peningkatan customer 
experience dan parasocial relationship melalui layanan yang konsisten, personal, dan mampu 
membangun keterikatan emosional, serta tetap mengoptimalkan customer engagement sebagai faktor 
pendukung hubungan jangka panjang. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain 
seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan, kualitas layanan, atau citra merek, serta menggunakan 
objek dan metode analisis berbeda agar hasilnya lebih luas dan dapat digeneralisasi. 
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