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 Pertumbuhan social commerce seperti TikTok Shop mendorong perubahan 

signifikan pada pola belanja digital generasi Z yang menyukai interaksi cepat 

dan real time. Fitur live streaming berfungsi sebagai sarana promosi dan 

media komunikasi langsung yang dapat memperkuat efektivitas E-CRM. 

Sehingga penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh E-CRM terhadap 

customer loyalty serta menguji peran live streaming sebagai variabel moderasi 

pada pengguna Gen-Z TikTok Shop di Kota Malang. Pendekatan kuantitatif 

digunakan dalam penelitian ini dengan explanatory research 100 responden 

melalui teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan analisis data 

moderated regression analysis. Penelitian memiliki hasil yang menunjukkan 

bahwa E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 

(β > 0; p < 0,05). Selain itu, live streaming memperkuat hubungan tersebut (p 

< 0,05) melalui interaksi real time, demonstrasi produk, dan komunikasi 

langsung yang meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan pengguna. 

Penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi pelaku usaha dalam 

mengoptimalkan strategi E-CRM berbasis interaktivitas digital. 
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 The Influence of E-CRM on Customer Loyalty with Live Streaming as a 

Moderator among Gen-Z TikTok Shop Users in Malang. The growth of social 

commerce such as TikTok Shop has driven significant changes in the digital shopping 

patterns of Generation Z, who prefer fast and real-time interactions. The live streaming 

feature serves as a promotional tool and direct communication medium that can 

enhance the effectiveness of E-CRM. Therefore, this study aims to analyze the 

influence of E-CRM on customer loyalty and test the role of live streaming as a 

moderating variable among Gen-Z TikTok Shop users in Malang City. A quantitative 

approach was used in this study with explanatory research involving 100 respondents 

through purposive sampling. This study uses moderated regression analysis. The 

results show that E-CRM has a positive and significant effect on customer loyalty (β 

> 0; p < 0,05). Additionally, live streaming strengthens this relationship (p < 0,05) 

through real-time interaction, product demonstrations, and direct communication that 

increase user trust and engagement. This study provides practical insights for 

businesses in optimizing E-CRM strategies based on digital interactivity. 
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 Pendahuluan 

Seiring perkembangan zaman, teknologi digital telah mendorong transformasi fundamental 

dalam pola konsumsi masyarakat, khususnya melalui pergeseran digital commerce menuju social 

commerce. Social commerce tidak hanya mengubah mekanisme transaksi, tetapi juga mentransformasi 

cara konsumen berinteraksi, membangun persepsi, serta menjalin hubungan dengan merek dalam ruang 

digital. Dalam literatur internasional, social commerce dipahami sebagai integrasi aktivitas komersial 

dengan interaksi sosial berbasis teknologi yang menekankan real-time interaction dan visual 

engagement sebagai elemen utama pengalaman konsumen. Interaksi real time memungkinkan 

terjadinya komunikasi dua arah secara langsung, sedangkan keterlibatan visual memperkuat 

pemahaman produk serta meningkatkan persepsi autentisitas dan kehadiran sosial. 

Dalam konteks tersebut, Generasi Z menempati posisi strategis dalam kajian global karena 

karakteristiknya yang tumbuh bersama teknologi digital, memiliki preferensi tinggi terhadap konten 

visual singkat, serta menuntut respon cepat dan pengalaman yang personal. Karakteristik ini sejalan 

dengan Uses and Gratifications Theory, yang menjelaskan bahwa individu secara aktif memilih media 

untuk memenuhi kebutuhan tertentu, seperti kebutuhan akan interaksi sosial, hiburan, dan informasi. 

Oleh karena itu, platform social commerce seperti TikTok Shop menjadi medium yang relevan bagi 

Gen Z karena mampu mengombinasikan hiburan visual, interaksi sosial, dan aktivitas belanja dalam 

satu ekosistem digital. 

Sejalan dengan dinamika tersebut, Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) 

berkembang dari sekadar sistem pengelolaan data pelanggan menjadi kerangka strategis yang 

berorientasi pada pembentukan hubungan jangka panjang berbasis interaksi digital. Berdasarkan 

Relationship Marketing Theory, loyalitas pelanggan dibangun melalui kepercayaan, komitmen, dan 

kualitas hubungan yang berkelanjutan. Dalam konteks digital, E-CRM berperan sebagai instrumen 

utama untuk memfasilitasi personalisasi layanan, komunikasi yang konsisten, serta responsivitas 

perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan. Namun, relasi digital yang dibangun melalui E-CRM 

bersifat tidak sepenuhnya stabil apabila tidak didukung oleh pengalaman interaksi yang kaya secara 

emosional dan sosial. 

Di sisi lain, aliran penelitian mengenai live streaming commerce menyoroti kemampuannya 

dalam meningkatkan kepercayaan, keterikatan emosional, dan social presence. Merujuk pada Social 

Presence Theory, kehadiran sosial yang tinggi muncul ketika konsumen merasakan keberadaan pihak 

lain secara nyata dalam interaksi digital. Live streaming memungkinkan demonstrasi produk secara 

langsung, komunikasi dua arah, serta klarifikasi real time, sehingga menciptakan pengalaman belanja 

yang lebih hidup dan meyakinkan. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih 

menempatkan E-CRM dan live streaming sebagai variabel yang berdiri sendiri dan dianalisis secara 

terpisah. Pendekatan ini cenderung melihat hubungan antarvariabel secara linier, tanpa 

mempertimbangkan bagaimana keduanya saling berinteraksi dan memperkuat satu sama lain dalam 

membentuk loyalitas pelanggan. 

Keterpisahan kajian tersebut mencerminkan adanya theoretical gap dalam literatur global social 

commerce. Hingga saat ini, masih terbatas penelitian yang mengintegrasikan E-CRM dan live streaming 

dalam satu model konseptual yang menjelaskan peran live streaming sebagai variabel moderasi dalam 

hubungan antara E-CRM dan customer loyalty. Padahal, dalam praktik social commerce, konsumen 

tidak berinteraksi dengan satu stimulus digital secara terisolasi, melainkan mengalami berbagai bentuk 

interaksi secara simultan dalam satu platform. Pemisahan variabel ini berpotensi menciptakan 

theoretical blind spot karena mengabaikan sifat pengalaman digital yang holistik dan interaktif. 

Selain itu, mayoritas penelitian sebelumnya dilakukan di kota-kota besar dengan tingkat literasi 

digital tinggi, infrastruktur teknologi maju, serta pola konsumsi yang relatif homogen. Kondisi tersebut 

berbeda dengan kota menengah, yang memiliki karakteristik unik seperti tingkat kedekatan sosial yang 
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 lebih kuat, variasi literasi digital, serta adopsi teknologi yang berkembang secara bertahap. Oleh karena 

itu, gap penelitian tidak hanya bersifat konseptual, tetapi juga geografis. Minimnya kajian pada konteks 

kota menengah menyebabkan pemahaman mengenai efektivitas strategi E-CRM dan live streaming 

dalam membangun loyalitas pelanggan masih belum komprehensif, terutama di negara berkembang. 

Berdasarkan celah teoritis dan empiris tersebut, penelitian ini mengajukan pendekatan konseptual 

integratif dengan memosisikan E-CRM sebagai determinan utama loyalitas pelanggan dan live 

streaming sebagai variabel moderasi yang bersifat situasional dan afektif. Interaksi real time, 

demonstrasi produk, serta komunikasi dua arah dalam live streaming dipandang mampu memperkuat 

efektivitas E-CRM dalam membangun kepercayaan dan kedekatan emosional konsumen. Dengan 

demikian, model ini tidak hanya menekankan aspek teknis pengelolaan hubungan pelanggan, tetapi juga 

dimensi pengalaman dan emosi konsumen yang relevan dengan karakter Generasi Z. 

Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena merepresentasikan kota menengah yang 

sedang berkembang dengan penetrasi digital yang relatif tinggi di kalangan Generasi Z. Dengan 

memosisikan Malang sebagai representasi kota menengah berkembang, penelitian ini menawarkan nilai 

banding (comparative value) bagi audiens internasional dalam memahami bagaimana strategi social 

commerce bekerja di luar konteks kota metropolitan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini merumuskan dua pertanyaan analitis utama, yaitu: (1) 

apakah E-CRM berpengaruh terhadap customer loyalty pada pengguna Generasi Z TikTok Shop, dan 

(2) apakah live streaming memoderasi pengaruh E-CRM terhadap customer loyalty. Secara teoretis, 

penelitian ini berkontribusi dengan memperkaya literatur social commerce melalui model integratif 

berbasis Relationship Marketing Theory dan Social Presence Theory. Secara praktis, temuan penelitian 

diharapkan memberikan implikasi strategis bagi pelaku bisnis digital dalam merancang pengelolaan 

hubungan pelanggan yang adaptif, interaktif, dan berorientasi pada loyalitas jangka panjang, khususnya 

pada ekosistem TikTok Shop di kota menengah. 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research yang 

bertujuan menguji hubungan kausal antara Electronic Customer Relationship Management (E-CRM), 

live streaming, dan customer loyalty pada pengguna Generasi Z TikTok Shop di Kota Malang. Sampel 

penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan melalui teknik purposive sampling berdasarkan 

kriteria pengguna Gen-Z yang aktif menggunakan TikTok Shop, pernah melakukan transaksi melalui 

fitur live streaming, serta memahami layanan pelanggan berbasis digital. Jumlah sampel tersebut dinilai 

memadai mengacu pada pedoman Roscoe serta rasio minimum lima kali jumlah indikator penelitian 

yang digunakan. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun 

berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian dan diadaptasi dari kajian teoritis serta 

penelitian terdahulu, dengan pengukuran menggunakan skala Likert lima poin (1 = tidak pernah hingga 

5 = selalu). Kualitas instrumen diuji melalui uji validitas menggunakan Corrected Item-Total 

Correlation dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s alpha, yang menunjukkan seluruh item 

pernyataan valid dan reliabel. Analisis data dilakukan menggunakan Moderated Regression Analysis 

(MRA) dengan memasukkan variabel interaksi antara E-CRM dan live streaming untuk menguji peran 

moderasi, setelah data memenuhi asumsi klasik meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas, sehingga model regresi dinyatakan layak untuk pengujian hipotesis. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil penelitian dapat diketahui pada data yang telah memenuhi asumsi klasik dalam analisis 

regresi. Pada hasil Tabel 1 uji normalitas, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai 

tersebut lolos dari tingkat signifikansi 0,05, sehingga data berdistribusi secara normal. Kondisi ini 

membuktikan bahwa residual dalam model regresi menyebar secara normal dan tidak mengalami 
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 penyimpangan distribusi, maka layak untuk melakukan pengujian lebih lanjut. Pemenuhan asumsi 

normalitas menjadi penting karena berpengaruh terhadap keakuratan estimasi koefisien regresi dan 

validitas pengujian hipotesis. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

Uji Kolmogorov-

Smirnov 

Asymp. Sig (2-tailed) Keterangan 

0,200 Normal 

 

Meskipun demikian, perlu dicatat bahwa uji Kolmogorov–Smirnov memiliki keterbatasan 

ketika digunakan pada ukuran sampel relatif kecil. Oleh karena itu, untuk memperkuat validitas temuan, 

pengujian normalitas juga didukung oleh analisis visual melalui grafik Normal Probability Plot (P–

Plot). Berdasarkan grafik P–Plot, sebaran titik residual terlihat mengikuti garis diagonal dan tidak 

menunjukkan pola penyimpangan yang ekstrem, sehingga secara visual dapat disimpulkan bahwa 

distribusi residual cenderung normal. Dengan demikian, pemenuhan asumsi normalitas dalam 

penelitian ini tidak hanya didasarkan pada uji statistik, tetapi juga diperkuat oleh evaluasi visual 

residual. 

Gambar 1. Grafik P-Plot  

 
Selanjutnya, pengujian multikolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak terdapat korelasi 

yang tinggi antarvariabel independen dalam model regresi. Berdasarkan hasil uji pada Tabel 2, variabel 

Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) dan live streaming masing-masing memiliki 

nilai tolerance sebesar 0,920 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,087. Nilai tolerance 

yang berada di atas 0,10 serta nilai VIF yang jauh di bawah batas kritis 10 mengindikasikan bahwa 

model regresi terbebas dari masalah multikolinearitas. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Keterangan 
Tolerance VIF 

E-CRM 0,920 1,087 
Bebas Multikolinearitas 

Live Streaming 0,920 1.087 

 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa E-CRM dan live streaming tidak saling berkorelasi 

secara berlebihan, sehingga masing-masing variabel mampu menjelaskan variasi customer loyalty 

secara mandiri dalam model regresi. Dengan terpenuhinya asumsi ini, estimasi koefisien regresi dapat 

diinterpretasikan secara lebih akurat tanpa adanya distorsi akibat hubungan linear yang kuat 

antarvariabel independen. 

Lebih lanjut, hasil analisis Moderated Regression Analysis menunjukkan bahwa koefisien 

interaksi antara E-CRM dan live streaming bernilai positif sebesar 0,012 dan signifikan secara statistik 

(Sig. < 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa live streaming berperan sebagai variabel moderasi 

yang memperkuat pengaruh E-CRM terhadap customer loyalty. Dengan kata lain, semakin efektif 

penerapan live streaming, maka pengaruh E-CRM dalam membangun loyalitas pelanggan Generasi Z 

pada TikTok Shop di Kota Malang menjadi semakin kuat. 
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 Secara keseluruhan, hasil pengujian asumsi klasik, kelayakan model, serta signifikansi efek 

moderasi menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi syarat statistik yang 

diperlukan. Oleh karena itu, hubungan antara E-CRM, live streaming, dan customer loyalty dapat 

dianalisis dan diinterpretasikan secara valid dan reliabel sesuai dengan tujuan penelitian. 

 

Hasil Tabel 3 pada (uji t), menunjukkan bahwa variabel E-CRM signifikan dan positif  terhadap 

customer loyalty. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,397 dan nilai t hitung 

sebesar 3,168 yang lebih besar dari nilai t tabel, serta tingkat signifikansi sebesar 0,002. Temuan ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas penerapan E-CRM akan diikuti oleh peningkatan loyalitas 

pelanggan pada pengguna Gen-Z TikTok Shop di Kota Malang. Dengan kata lain, semakin baik sistem 

dan praktik E-CRM yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk tetap setia terhadap platform atau brand yang digunakan. 

 

 

Tabel 3. Hasil Uji T 

Variabel Dependen Variabel Independen Coefficients B t hitung Sig. 

Customer Loyalty 
E-CRM 0,397 3,168 0,002 

Live Streaming 0,506 7,482 0,001 

 

Secara konseptual, E-CRM merupakan pengembangan dari konsep CRM yang memanfaatkan 

teknologi berbasis digital dalam mengelola hubungan penjual dengan para pelanggan secara lebih 

efektif dan efisien. E-CRM mencakup pengelolaan database pelanggan, penyediaan layanan berbasis 

digital, komunikasi dua arah, serta personalisasi informasi sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 

pelanggan. Dalam konteks TikTok Shop, penerapan E-CRM dapat dilihat dari kemudahan konsumen 

dalam mengakses informasi produk, kecepatan sistem dalam merespons pertanyaan atau keluhan, 

kejelasan proses transaksi, serta konsistensi komunikasi antara penjual dan konsumen. Ketika 

konsumen merasakan bahwa sistem digital mampu memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman 

dan memuaskan, maka akan terbentuk persepsi positif terhadap platform tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan pandangan relationship marketing yang menekankan bahwa 

loyalitas pelanggan tidak hanya dibangun melalui transaksi semata, tetapi juga melalui kualitas 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Implementasi E-CRM secara tepat, 

berguna bagi para pengusaha dalam memahami kebutuhan konsumen secara mendalam, memberikan 

layanan yang relevan, serta membangun kepercayaan melalui interaksi yang konsisten. Kepercayaan 

dan kepuasan yang terbentuk dari pengalaman positif tersebut kemudian mendorong pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang, merekomendasikan kepada orang lain, serta tetap bertahan menggunakan 

platform yang sama. Temuan ini konsisten dengan penelitian Haryandika dan Santra (2021), Chayono 

dan Kadarningsih (2025), serta Stevannie et al. (2025) yang menyatakan bahwa E-CRM berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks bisnis digital. 

Selain itu, hasil pada analisis MRA membuktikan koefisien regresi variabel live streaming 

0,506 dengan nilai t hitung 7,482 serta tingkat signifikansi sebesar 0,001. Nilai tersebut memiliki 

pengaruh signifikan dan positif terhadap customer loyalty. Lebih lanjut, penambahan variabel interaksi 

antara E-CRM dan live streaming menghasilkan koefisien positif sebesar 0,012, yang mengindikasikan 

bahwa live streaming berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat pengaruh E-CRM terhadap 

customer loyalty. Artinya, pengaruh E-CRM terhadap loyalitas pelanggan akan menjadi lebih kuat 

ketika didukung oleh intensitas dan kualitas live streaming yang tinggi. 

Live streaming memberikan nilai tambah bagi penerapan E-CRM karena menghadirkan 

interaksi secara real time antara penjual dan konsumen. Melalui live streaming, konsumen dapat 

menerima informasi dan secara aktif mengajukan pertanyaan, memberikan tanggapan, serta melihat 

demonstrasi produk secara langsung. Interaksi yang terjadi secara langsung dan spontan ini 

menciptakan transparansi informasi dan meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap penjual 

maupun produk yang ditawarkan. Dalam hal ini, live streaming menjadi sarana yang memperkuat 

efektivitas E-CRM karena komunikasi yang dibangun melalui sistem digital menjadi lebih hidup, 

personal, dan meyakinkan. 
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Hasil penelitian ini, mendukung temuan Masduki et al. (2025), Kalengkongan et al. (2024), 

dan Wijayanti et al. (2025) yang menyatakan bahwa live streaming mampu meningkatkan loyalitas 

pelanggan melalui peningkatan keterlibatan dan kepercayaan konsumen terhadap brand. Dalam konteks 

TikTok Shop, live streaming tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai ruang 

interaksi digital yang menciptakan pengalaman komunikasi dua arah antara konsumen dan penjual. 

Mekanisme utama yang menjelaskan penguatan hubungan antara E-CRM dan customer loyalty dapat 

dipahami melalui peningkatan perceived trust dan social presence. Interaksi real time, demonstrasi 

produk secara langsung, serta kesempatan konsumen untuk bertanya dan memperoleh respons instan 

menurunkan ketidakpastian informasi dan meningkatkan rasa percaya terhadap penjual, sehingga 

efektivitas E-CRM dalam membangun hubungan jangka panjang menjadi semakin kuat. 

Selain itu, live streaming juga menghadirkan unsur entertainment value yang memperkaya 

pengalaman berbelanja digital. Penyajian produk secara visual, narasi yang komunikatif, serta interaksi 

yang bersifat personal menciptakan suasana belanja yang lebih menarik dan menyenangkan. Ketika 

pengalaman tersebut terintegrasi dengan sistem E-CRM yang terstruktur seperti personalisasi informasi, 

pengelolaan komunikasi pelanggan, dan layanan responsive konsumen tidak hanya menerima manfaat 

fungsional, tetapi juga keterikatan emosional terhadap platform. Kondisi ini menjelaskan mengapa live 

streaming mampu berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat pengaruh E-CRM terhadap 

loyalitas pelanggan, bukan sebagai determinan langsung yang berdiri sendiri. 

Karakteristik Generasi Z sebagai objek penelitian semakin mempertegas temuan ini. Generasi 

Z dikenal memiliki preferensi terhadap komunikasi yang cepat, visual, autentik, dan interaktif, serta 

cenderung menghindari bentuk pemasaran yang bersifat satu arah. Oleh karena itu, kombinasi antara 

E-CRM dan live streaming menjadi sangat relevan karena mampu memenuhi kebutuhan mereka akan 

transparansi informasi, kedekatan emosional, dan partisipasi aktif dalam proses komunikasi. Integrasi 

kedua strategi tersebut menghasilkan pengalaman berbelanja yang lebih holistik dan bermakna, 

sehingga mendorong kecenderungan pembelian ulang, rekomendasi positif, dan loyalitas jangka 

panjang. 

Secara teoretis, temuan penelitian ini mengembangkan kajian CRM digital dan teori 

keterlibatan konsumen (customer engagement) dalam konteks social commerce dengan menunjukkan 

bahwa efektivitas E-CRM tidak hanya ditentukan oleh aspek teknis pengelolaan data pelanggan, tetapi 

juga oleh kualitas pengalaman interaksi real time. Penempatan live streaming sebagai variabel moderasi 

memberikan kontribusi konseptual dengan menegaskan bahwa strategi relationship marketing digital 

bersifat kontekstual dan dipengaruhi oleh intensitas interaksi serta pengalaman afektif konsumen. 

Dengan demikian, penelitian ini memperkaya literatur dengan model integratif yang menghubungkan 

dimensi relasional, psikologis, dan pengalaman digital dalam membentuk loyalitas pelanggan. 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan metodologis yang perlu 

diperhatikan. Pertama, jumlah sampel yang relatif terbatas dan terfokus pada pengguna Gen-Z TikTok 

Shop di Kota Malang membatasi generalisasi hasil penelitian ke konteks geografis dan demografis yang 

lebih luas. Kedua, penggunaan data berbasis kuesioner self report berpotensi menimbulkan bias 

persepsi subjektif responden. Ketiga, penelitian ini belum menguji secara langsung variabel psikologis 

seperti kepercayaan, social presence, atau nilai hiburan sebagai mediator, sehingga mekanisme 

penguatan hubungan masih dijelaskan secara konseptual. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas wilayah penelitian, meningkatkan ukuran sampel, serta 

mengintegrasikan variabel psikologis dan desain metodologis yang lebih beragam guna memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika loyalitas pelanggan dalam ekosistem social 

commerce. 

Dengan demikian, ditegaskan bahwa penerapan E-CRM secara tepat membawa peran penting 

pada peningkatan customer loyalty, dan pengaruh tersebut akan semakin kuat apabila didukung oleh 

live streaming sebagai variabel moderasi. Kombinasi antara pengelolaan hubungan pelanggan berbasis 

teknologi digital dan interaksi langsung melalui live streaming mampu menciptakan pengalaman 

berbelanja yang lebih personal, transparan, dan meyakinkan. Kondisi ini mendorong konsumen untuk 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan platform atau brand, melakukan pembelian ulang, 

serta memberikan rekomendasi positif kepada pihak lain. Oleh karena itu, E-CRM dan live streaming 
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 dapat dipandang sebagai strategi digital yang saling melengkapi dalam upaya meningkatkan loyalitas 

pelanggan Gen-Z TikTok Shop di Kota Malang. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Electronic Customer Relationship 

Management (E-CRM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty pada pengguna 

Generasi Z TikTok Shop di Kota Malang, yang menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan 

berbasis digital melalui layanan responsif, personalisasi informasi, dan kemudahan akses komunikasi 

mampu membangun loyalitas pelanggan dalam konteks social commerce. Penelitian ini juga 

menegaskan kebaruan ilmiahnya melalui temuan bahwa live streaming berperan sebagai variabel 

moderasi yang secara signifikan memperkuat hubungan antara E-CRM dan customer loyalty, di mana 

interaksi real time, demonstrasi produk, serta komunikasi dua arah meningkatkan kepercayaan dan 

keterikatan emosional pelanggan. Secara teoretis, temuan ini memberikan kontribusi terhadap literatur 

pemasaran digital global dengan menghadirkan model integratif yang menggabungkan E-CRM dan live 

streaming dalam satu kerangka analisis loyalitas pelanggan, sekaligus mengisi celah penelitian yang 

selama ini masih memisahkan kedua strategi digital tersebut, khususnya dalam konteks kota menengah 

di negara berkembang. Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi operasional bagi 

pelaku bisnis digital untuk mengintegrasikan pemanfaatan data pelanggan dalam E-CRM dengan 

perancangan konten live streaming yang lebih personal, interaktif, dan responsif sebagai strategi 

membangun loyalitas jangka panjang Generasi Z. Namun demikian, penelitian ini memiliki 

keterbatasan pada ruang lingkup lokasi dan platform, serta belum memasukkan faktor lain seperti 

kualitas pelayanan digital, kepercayaan pelanggan, pengalaman pengguna, dan aspek emosional, 

sehingga penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas konteks geografis, platform e-commerce, 

serta menambahkan variabel-variabel tersebut agar pengembangan kajian strategi digital relationship 

marketing menjadi lebih komprehensif dan aplikatif. 
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