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Abstract 

 

The study seeks to examine the effect of Customer Experience, Personalization, Customer Engagement, 

and Online Customer Review on customer loyalty of Wardah cosmetics in Malang City. The study 

method use quantitative approach purposive sampling, resulting in 100 respondents who are TikTok 

users. The data collected were analyzed through linear regression, and hypothesis test performed 

through F and t test. The findings indicate that, simultaneously, Customer Experience, 

Personalization, Customer Engagement, and Online Customer Review significantly influence 

customer loyalty. Partially, each of these independent variables also has a significant impact on 

customer loyalty to Wardah cosmetics. These results suggest that a positive customer experience, 

personalized services, strong customer engagement, and favorable online customer reviews can 

enhance customer loyalty.. 

 

Keywords: Customer Experience, Personalization, Customer Engagement, Online Customer Review, 

Customer Loyalty. 

 

Pendahuluan 

Pertumbuhan media sosial di Indonesia terus menunjukkan angka yang positif setiap tahunnya. 

Awalnya, penggunaan media sosial terbatas sebagai sarana komunikasi atau hiburan bagi masyarakat, 

kini semakin berjalannya waktu sosial media menjadi alat untuk memanfaatkan kegiatan ekonomi dan 

bisnis. Menurut riset dari Data Indonesia, pada Januari 2023, terdapat 167 juta pengguna media sosial 

aktif, yang mencakup sekitar 60,4% dari jumlah keseluruhan penduduk negara ini. (Hermilla et al., 

2023). 

Banyaknya jumlah pengguna di setiap platform media sosial menciptakan tingkat persaingan 

yang tinggi, sehingga masing-masing platform berlomba-lomba untuk menarik lebih 

banyak pengguna. Salah satu sosial media yang ada di Indonesia yaitu Tiktok. Tiktok adalah salah satu 

platform media sosial yang mengalami pertumbuhan yang sangat cepat dan digunakan oleh banyak 

masyarakat untuk dengan mudah mendapatkan apa yang kita cari. Fungsi awal aplikasi Tiktok ini 

adalah untuk mempublikasikan video pendek, tetapi seiring berjalannya waktu dan berkembangnya 

teknologi Tiktok juga mempunyai kemajuan berupa fitur belanja online. Seiring berjalannya waktu, 

Tiktok telah menjadi aplikasi terpopuler dengan total unduhan mencapai 2 miliar di seluruh dunia, 

sementara di Indonesia, diperkirakan jumlah pengguna aktifnya sekitar 102 juta orang (Rizaty, 2023). 

Industri kosmetik di Indonesia telah meningkat dengan pesat dalam beberapa tahun terakhir. 

Wardah berhasil memperkuat posisi di industri kosmetik Indonesia dan mampu bersaing dengan merek 

internasional seperti Make Over dan Maybelline (Suryasuciramdhan et al., 2024). Namun, dalam era 

digital yang cukup ketat dalam persaingan, mempertahankan loyalitas pelanggan menjadi tantangan 
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yang lumayan rumit. Loyalitas pelanggan telah lama diakui sebagai faktor kunci dalam keberhasilan 

jangka panjang suatu merek karena dapat membentuk sikap yang percaya terhadap merek.  

Menurut (Ramanta et al., 2021) Loyalitas pelanggan merujuk pada perilaku pembelian yang 

menunjukkan kecenderungan untuk terus memilih produk atau layanan tertentu, berdasarkan 

pengalaman positif dari pembelian sebelumnya. Pelanggan yang loyal cenderung akan membeli merek 

tersebut tanpa harus dipengaruhi secara berlebih dan meskipun banyak dari merek lain yang lebih 

menarik dan lebih unggul. Menurut Becker & Jaakkola, (2020) customer experience merujuk pada 

sekumpulan interaksi personal antara pelanggan dengan produk, brand, atau jasa yang digunakan 

maupun dibeli, jika customer experience yang dirasakan oleh pelanggan semakin berkesan, maka 

pelanggan tersebut akan puas dan timbul sikap loyal.  

Faktor lain dalam meningkatkan loyalitas konsumen adalah Personalization. Personalisasi 

menunjukkan kepada konsumen bahwa merek yang mereka beli benar-benar mengenal mereka dan 

peduli untuk memenuhi kebutuhan mereka. Strategi personalisasi merupakan pendekatan yang 

disesuaikan yang diterapkan oleh perusahaan untuk memperbaiki pengalaman pelanggan dengan 

menyajikan konten, produk, dan layanan yang sesuai dengan preferensi serta perilaku masing-masing 

individu (Maulida & Jaya, 2024). 

Customer engagement juga menjadi salah satu faktor penting yang lain untuk perusahaan 

dalam meningkatkan loyalitas pelanggan demi perkembangan bisnis. Hal ini juga berkaitan dengan 

keadaan pikiran psikologis yang mengarah ke sering berinteraksi. Customer engagement merupakan 

kegiatan pemasaran yang berorientasi pada perilaku dan psikologis konsumen (Rachmawati & Utami, 

2021). Customer engagement tidak hanya berarti komunikasi dua arah, tetapi juga menciptakan 

pengalaman positif dan emosional bagi pelanggan sehingga memungkinkan perusahaan 

menyampaikan informasi serta pesan kepada konsumen. Selain itu, pelanggan juga dapat memberikan 

umpan balik kepada perusahaan. Customer engagement dapat dilakukan seperti berkomunikasi di live 

dengan memberikan pertanyaan dan juga memberikan feedback terhadap komentar konsumen. Hal ini 

dapat menjadikan hubungan yang positif bagi perusahaan dan konsumen. 

Online customer review menjadi salah satu faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Dengan kemajuan teknologi informasi dan komunikasi, pelanggan kini memiliki akses 

yang lebih besar untuk membagikan pengalaman mereka tentang produk atau layanan melalui platform 

digital seperti Tiktok. Para konsumen akan menggunakan platform belanja online untuk melihat ulasan 

terlebih dahulu sebelum berbelanja online dengan tujuan penilaian toko di masa mendatang. Informasi 

tersebut akan memberikan gambaran awal mengenai bagaimana kepuasan yang dirasakan oleh para 

penggunanya. Ulasan pelanggan secara online dapat meningkatkan ketertarikan dan mendorong 

keputusan pembelian yang lebih kuat (Harli et al., 2021). 

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Omoregie et al., (2019) Loyalitas pelanggan adalah kemampuan perusahaan untuk 

menjaga pelanggan tetap setia, meskipun ada banyak pesaing lain. Loyalitas pelanggan timbul dari 

pelanggan yang memiliki rasa puas akan hasil yang diperoleh terhadap produk maupun layanan yang 

ditawarkan. Dengan terciptanya loyalitas dari pelanggan tersebut akan membawa manfaat positif 

terutama bagi perusahaan, karena pelanggan cenderung melakukan pembelian produk secara berulang 

(Kolonio & Soepono, 2019). 

 

Customer Experience 

 Customer experience merujuk pada upaya menciptakan pengalaman berkesan bagi pelanggan, 

di mana mereka dapat mendapatkan kepuasan atau ketidakpuasan berdasarkan interaksi yang diberikan 

(Simanjuntak & Purba, 2020). Menurut Nur et al., (2022) Customer experience merupakan 
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pengalaman pribadi yang dirasakan sebagai respons terhadap suatu kejadian. Pengalaman tersebut 

muncul sebagai hasil dari situasi yang merangsang indra, emosi, dan pemikiran seseorang. 

 

Personalization  

 Personalisasi merupakan strategi yang diterapkan perusahaan untuk berinteraksi dengan 

konsumen selama proses produksi, dengan tujuan menciptakan produk yang disesuaikan secara 

individu, namun tetap mempertahankan biaya produksi dan harga yang sebanding dengan produk 

standar (Chen et al., 2014). Menurut Chandra et al., (2022) personalisasi dianggap sebagai sebuah 

proses yang dirancang untuk menyusun interaksi yang relevan dan individual untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan. 

 

Customer Engagement 

 Menurut Wijaya, (2017) customer engagement merupakan strategi yang dirancang untuk 

memperbaiki kinerja perusahaan, mencakup peningkatan penjualan, keunggulan dalam bersaing, dan 

profitabilitas. Menurut So et al., (2016) Customer engagement dapat diartikan sebagai suatu hubungan 

yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan, yang tercipta melalui interaksi yang 

berlangsung di kedua belah pihak. Interaksi ini terjadi di luar transaksi pembelian dan bertujuan untuk 

membangun rasa saling percaya. 

 

Online Customer Review 

 Menurut pendapat dari Hariyanto & Trisunarno, (2021) ulasan pelanggan daring adalah 

penilaian yang diberikan konsumen terhadap suatu produk, yang didasarkan pada berbagai faktor, 

seperti kualitas produk dan pengalaman mereka selama proses pembelian. Online customer review 

adalah penilaian konsumen terhadap produk atau jasa memiliki peran penting. Review dapat menjadi 

sarana promosi yang efektif dalam strategi komunikasi pemasaran (Kamisa et al., 2022). 

 

Kerangka Konseptual 
  

 

  

  

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis Penelitian 
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H3 : Personalization memberikan pengaruh parsial pada Loyalitas pelanggan  
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Metode Penelitian 

Penelitian ini bersifat kuantitatif, yang didasarkan pada filsafat positivisme dan digunakan 

untuk menganalisis populasi atau sampel tertentu. Metode kuantitatif ini bertujuan untuk 

mengumpulkan data yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik. Responden dalam penelitian ini 

adalah pelanggan kosmetik Wardah yang berbelanja melalui platform Tiktok di wilayah Kota Malang 

yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Menurut Malhotra, (2020) penentuan jumlah sampel 

dapat dilakukan apabila jumlah populasi tidak diketahui secara jelas. Dari populasi tersebut, jumlah 

sampel ditentukan melalui perhitungan rumus Malhotra yaitu 100 responden. Dalam penelitian ini, 

teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Dalam penelitian yang dilakukan, metode analisis data yang digunakan yakni uji instrumen 

meliputi uji validitas dan reliabilitas, lalu uji normalitas, uji asumsi klasik meliputi uji multikolinearitas 

dan uji heteroskedastisitas. Analisis menggunakan regresi linear berganda, dan dilakukan uji hipotesis 

meliputi uji F, uji t serta uji koefisien determinasi R2. 

 

Hasil Penelitian 

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan bahwa pengambilan sampel dengan 

teknik purposive sampling berhasil mengidentifikasi 100 responden. Dari data yang telah terkumpul 

diidentifikasi berdasarkan usia, Pendidikan, dan domisili (kecamatan) untuk mendapatkan gambaran 

umum responden. 

Pengumpulan data kuesioner pada responden dilakukan selama 2 hari. Demografi responden 

pada penelitian ini mencakup usia responden, pendidikan terakhir responden, domisili responden. 

Tujuan pengambilan data tersebut yakni digunakan untuk menggambarkan karakteristik dan kondisi 

responden sehingga peneliti dapat memahami hasil dari penelitian kepada 100 responden yang didapat 

dari penyebaran kuesioner. 

 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Hasil Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Validitas 
Variabel Instrumen R Hitung R Tabel Hasil Pengujian 

Customer Experience X1.1 0.881 0.195 VALID 

X1.2 0.834 0.195 VALID 

X1.3 0.871 0.195 VALID 

X1.4 0.838 0.195 VALID 

X1.5 0.865 0.195 VALID 

Personalization X2.1  0.876 0.195 VALID 

X2.2 0.895 0.195 VALID 

X2.3 0.811 0.195 VALID 

Customer Engagement X3.1 0.798 0.195 VALID 

X3.2 0.884 0.195 VALID 

X3.3 0.872 0.195 VALID 

X3.4 0.892 0.195 VALID 

X3.5 0.866 0.195 VALID 

Online Customer 

Review 

X4.1 0.820 0.195 VALID 

X4.2 0.811 0.195 VALID 

X4.3 0.842 0.195 VALID 

X4.4 0.847 0.195 VALID 

Loyalitas Pelanggan Y1 0.850 0.195 VALID 

Y2 0.795 0.195 VALID 

Y3 0.827 0.195 VALID 

   Sumber: Data Primer diolah 2024 

Berdasarkan tabel perhitungan uji validitas menunjukkan bahwa r hitung melebihi angka r 

tabel. Dengan demikian bisa diambil kesimpulan dikatakan valid. 
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Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
Variabel Instrumen Cronbach’s Alpha Hasil pengujian 

X1 Customer Experience 0.911 Dikatakan Reliabel 

X2 Personalization 0.825 Dikatakan Reliabel 

X3 Customer Engagement 0.914 Dikatakan Reliabel 

X4 Online Customer Review 0.848 Dikatakan Reliabel 

Y Loyalitas Pelanggan 0.750 Dikatakan Reliabel 

Sumber: Data olahan 2024 

Hasil pada pengujian reliabilitas memberikan angka cronbach's alpha melebihi 0,60. Dengan 

begitu, seluruh instrumen yang diterapkan dinyatakan reliabel. 

 

Hasil Uji Normalitas 

Tabel 3. Uji Normalitas 
Tes One-Sample Kolmogorov Smirnov 

 Unstandardized Residual 

N 100 

 

Normal Parametersa.b 

Mean 0,0000000 

Std. Deviation 0,97757832 

Most Extreme Differences Absolute 0,071 

 Positive 0,069 

 Negative - 0,071 

Statistic Tes 0,071 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c.d 

Test distribution is normal 

Sumber: Data Primer diolah 2024 

Berdasarkan hasil uji normalitas yang dilakukan, nilai yang diperoleh dari metode 

Kolmogorov-Smirnov Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200, angka tersebut melebihi dari 0,05. Dengan 

begitu, data yang digunakan memiliki distribusi yang normal. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 3. Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Hasil Pengujian 

Customer Experience (X1) 0.345 2.901 Terbebas Multikolinearitas 

Personalization (X2) 0.353 2.829 Terbebas Multikolinearitas 

Customer Engagement (X3) 0.384 2.604 Terbebas Multikolinearitas 

Online Customer Review (X4) 0.541 1.849 Terbebas Multikolinearitas 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan tabel uji multikolinearitas, angka VIF yang didapatkan kurang dari 10 selain itu 

collinearity tolerance melebihi 0,1. Maka diambil kesimpulan terbebas dari multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas 
Coefficienta 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1.541 0.428  3.596 0.001 

X1 -0.023 0.029 -0,132 -0.794 0.429 

X2 0.006 0.050 0.020 0.120 0.905 

X3 -0.045 0.024 -0.291 -1.854 0.067 

X4 0.029 0.030 0.129 0.972 0.333 

Dependent Variable: abs_res 

Sumber: Data Primer diolah 2024 

Hasil uji memberikan nilai signifikansi untuk setiap variabel bebas diatas 0,05. Jadi bisa 

dinyatakan tidak mengalami masalah heteroskedastisitas. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficienta 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.183 0.708  0.259 0.796 

X1 0.132 0.049 0.218 2.717 0.008 

X2 0.262 0.082 0.253 3.201 0.002 

X3 0.214 0.040 0.409 5.383 0.000 

X4 0.098 0.049 0.129 2.015 0.047 

Dependent Variable: Y_Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Data diolah 2024 

Pada hasil analisis, diketahui persamaan berikut: 

Y = 0.183 + 0.132 X1 + 0.262 X2 + 0.214 X3 + 0.098 X4 + e 

1. Nilai konstanta 0.183 menghasilkan nilai positif, jika semua variabel independen bernilai 0, 

loyalitas pelanggan akan senilai 0.183 

2. Koefisien untuk variabel X1 Customer Experience (b1) senilai 0.132 dengan nilai positif, yang 

berarti jika customer experience sesuai dengan harapan pelanggan, loyalitas pelanggan akan 

meningkat senilai 0.132. 

3. Koefisien untuk variabel X2 Personalization (b2) senilai 0.262 dengan nilai positif, yang berarti 

jika personalisasi sesuai dengan harapan pelanggan, maka loyalitas pelanggan juga akan terjadi 

peningkatan senilai 0.262. 

4. Koefisien untuk variabel X3 Customer Engagement (b3) senilai 0.214 dengan nilai positif, yang 

menunjukkan bahwa apabila keterlibatan pelanggan sesuai dengan harapan pelanggan, loyalitas 

pelanggan akan terjadi peningkatan senilai 0.214. 

5. Koefisien untuk variabel X4 Online Customer Review (b4) senilai 0.098 dengan nilai positif, yang 

menunjukkan bahwa apabila online customer review sesuai dengan harapan pelanggan, loyalitas 

pelanggan akan terjadi peningkatan senilai 0.098. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji F (Simultan) 

Tabel 6. Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 359.797 4 89.849 89.158 .000b 

Residual 95.843 95 1.009   

Total 455.640 99    

Sumber: Data Primer diolah 2024 

Dari hasil pengujian F parsial, memberikan nilai signifikansi F 0,000, yang mana < 0,05. F 

hitung 89.158 melebihi angka F tabel 2.47. Sehingga variabel bebas secara simultan mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. 

 

Uji t (Parsial) 

Tabel 7. Uji t 
Coefficienta 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.183 0.708  0.259 0.796 

X1 0.132 0.049 0.218 2.717 0.008 

X2 0.262 0.082 0.253 3.201 0.002 

X3 0.214 0.040 0.409 5.383 0.000 

X4 0.098 0.049 0.129 2.015 0.047 

Dependent Variable: Y_Loyalitas Pelanggan 

Sumber: Data diolah 2024 
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Berdasarkan pada tabel hasil uji t parsial memiliki makna sebagai berikut: 

a. Customer Experience (X1), dengan signifikan 0.008, yang kurang dari 0,05. Nilai t hitung yakni 

2.717 melebihi t tabel 1.984. Maka customer experience memiliki pengaruh parsial terhadap 

loyalitas pelanggan 

b. Personalization (X2), nilai signifikan senilai 0.002, kurang dari 0,05. Maka personalisasi memiliki 

pengaruh parsial terhadap loyalitas pelanggan 

c. Customer Experience (X3), nilai signifikan senilai 0.000, yang lebih kecil dari angka 0,05. Maka 

customer experience memiliki pengaruh parsial terhadap loyalitas pelanggan 

d. Online Customer Review (X3), nilai signifikan senilai 0.047, yang lebih kecil dari angka 0,05. Maka 

ulasan pelanggan memiliki pengaruh parsial terhadap loyalitas pelanggan  

 

Uji Koefisien Determinasi R2 

Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi R2  
Model Summary 

Model R R square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.889a 0.790 0.781 1.00443 

Sumber: Data diolah SPSS 2024 

Uji yang tersebut memberikan nilai adjusted R square 0.781. Dengan demikian memiliki arti 

variabel independen menunjukkan kontribusi bersama-sama sebesar 78,1% terhadap variabel 

dependen. Sementara itu, 21,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor atau variabel lain tidak termasuk 

dalam penelitian ini. 

 

Implikasi Penelitian 

Pengaruh Customer experience, Personalization, Customer engagement, Online customer review 

Pada Loyalitas Pelanggan 

Temuan penelitian secara bersama, variabel Customer experience, Personalization, Customer 

engagement, Online customer review mempengaruhi loyalitas pelanggan kosmetik wardah pada 

Tiktok. Customer experience mencerminkan upaya merek Wardah untuk memberikan pengalaman 

yang positif serta membangun hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan, lalu personalization 

untuk menciptakan layanan atau produk yang relevan serta meningkatkan kedekatan emosional dari 

para pelanggan. Sementara itu, customer engagement menunjukkan keterlibatan aktif pelanggan 

melalui interaksi yang bermakna, seperti di platform TikTok, yang memperkuat rasa kepemilikan dan 

hubungan dengan merek. Online customer review menjadi sarana komunikasi antar pelanggan yang 

menciptakan kepercayaan dan memperluas hubungan berbasis komunitas. Hasil penelitian ini  sejalan 

dengan penelitian Yolanda et al., (2023) dan Lisnawati et al., (2021) yang menyatakan bahwa customer 

experience dan online customer review berpengaruh pada loyalitas pelanggan. 

 

Pengaruh Customer Experience Pada Loyalitas Pelanggan 

 Temuan penelitian, Customer experience memberikan pengaruh positif serta signifikan pada 

loyalitas pelanggan kosmetik wardah pada Tiktok. Pengalaman positif pelanggan dalam berinteraksi 

dengan konten dan kampanye Wardah di TikTok dapat menciptakan hubungan emosional yang lebih 

kuat dengan merek. Hasil penelitian yang didapatkan menunjang temuan dari Nisa et al., (2024) bahwa 

customer experience berpengaruh secara positif pada loyalitas pelanggan. 

 

Pengaruh Personalization Pada Loyalitas Pelanggan 

 Temuan penelitian, Personalization memberikan pengaruh positif pada loyalitas pelanggan 

kosmetik wardah pada Tiktok. Personalization dapat diterapkan melalui algoritma yang menyesuaikan 

konten dengan preferensi pengguna, penggunaan fitur interaktif yang memungkinkan pelanggan 

merasa dilibatkan secara langsung, serta komunikasi yang relevan dan spesifik dengan kebutuhan 
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individu pelanggan. Penelitian ini mendukung temuan yang dilakukan oleh Maulida & Jaya, (2024) 

bahwa Personalization memberi pengaruh positif pada loyalitas pelanggan. 

 

Pengaruh Customer Engagement Pada Loyalitas Pelanggan 

Temuan penelitian, secara positif customer engagement menunjukkan pengaruh pada loyalitas 

pelanggan kosmetik wardah pada Tiktok. Keterlibatan dari pelanggan dengan konten dan aktivitas 

merek Wardah di platform TikTok seperti dengan berpartisipasi dalam sesi live product, memberikan 

komentar, atau berbagi ulasan produk, dapat memperkuat hubungan emosional dan rasa kepemilikan 

terhadap merek. Hasil penelitian sejalan dengan Army et al., (2024) customer engagement memberikan 

pengaruh positif pada loyalitas. 

 

Pengaruh Online Customer Review pada Loyalitas Pelanggan 

Temuan penelitian, Online customer review memberikan pengaruh positif dan signifikan pada 

loyalitas pelanggan kosmetik wardah pengguna Tiktok. Dengan customer memberikan ulasan produk 

secara daring maka akan menciptakan hubungan dari pelanggan dengan merek itu sendiri serta ulasan 

positif dan testimoni pelanggan di TikTok berperan penting dalam membentuk persepsi merek yang 

lebih baik, memberikan validasi sosial, dan mendorong potensi pelanggan baru untuk mencoba produk 

Wardah. Hasil penelitian sejalan dengan Istiqomah & Azzahra, (2023) online customer review 

memberikan pengaruh positif pada loyalitas pelanggan. 

 

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran  

Kesimpulan 

Setelah dilakukan analisis dan uji statistik serta hipotesis maka didapatkan hasil simpulan: 

1. Variabel Customer experience, Personalization, Customer engagement, Online customer review 

memberikan pengaruh simultan pada loyalitas pelanggan kosmetik Wardah pengguna Tiktok. 

2. Customer experience menunjukkan pengaruh secara parsial pada loyalitas pelanggan kosmetik 

Wardah pengguna Tiktok. 

3. Personalization menunjukkan pengaruh secara parsial pada loyalitas pelanggan kosmetik Wardah 

pengguna Tiktok. 

4. Customer engagement memberikan pengaruh secara parsial pada loyalitas pelanggan kosmetik 

Wardah pengguna Tiktok. 

5. Online customer review memberikan pengaruh secara parsial pada loyalitas pelanggan kosmetik 

Wardah pengguna Tiktok. 

 

Keterbatasan 

 Terdapat keterbatasan yang dialami dengan harapan dapat menjadi bahan pertimbangan untuk 

penelitian. Beberapa keterbatasan tersebut antara lain: 

1. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel purposive 

sampling, sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan secara luas ke seluruh populasi 

pelanggan kosmetik Wardah. 

2. Fokus penelitian hanya terbatas pada platform TikTok, sehingga tidak mencakup kontribusi dari 

saluran pemasaran digital lainnya yang mungkin juga mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

3. Adanya potensi dari variabel atau faktor lain yang memberikan pengaruh lebih pada loyalitas. 

 

Saran 

1. Disarankan agar peneliti selanjutnya menambahkan variabel lain yang relevan guna memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. 
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2. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan untuk mampu memperluas populasi dan teknik 

pengambilan sampel agar hasil yang didapat dapat lebih digeneralisasi. 
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