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Abstrak 
 

Perkembangan teknologi di era globalisasi menjadikan digital marketing sebagai strategi utama 

dalam meningkatkan daya saing UMKM karena mampu menjangkau konsumen secara luas 

menggunakan internet. Pelaku usaha perlu berinovasi agar dapat mempertahankan loyalitas 

pelanggan, yang menjadi aset penting karena mendorong pembelian berulang dan promosi 

kepada pelanggan lain. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing, 

customer relationship management (CRM), dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

di pasar BTC Surakarta. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pengumpulan data 

melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda, uji t, uji f, dan koefisien 

determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan CRM menunjukkan pengaruh yang paling 

dominan.  Temuan ini memperkuat pentingnya teori tentang hubungan jangka panjang dan 

pelayanan yang konsisten dalam membangun keterikatan konsumen. Hasil ini dapat mendorong 

pelaku usaha untuk mengintegrasikan strategi digital marketing dengan pengelolaan hubungan 

pelanggan dan meningkatkan kualitas pelayanan untuk menciptakan pengalaman pelanggan 

yang berkesan dan mendorong pembelian berulang. 
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Pendahuluan 

Dalam zaman globalisasi dan persaingan pasar yang semakin sengit, tak dapat 

disangkal bahwa strategi pemasaran berperan sebagai elemen kunci dalam menentukan 

keberhasilan penjualan produk (Daud & Aprilia, 2025). Sebelumnya, UMKM di pasar 

tradisional lebih mengandalkan kualitas pelayanan dan interaksi langsung untuk menarik 

serta mempertahankan pelanggan. Namun, dengan adanya perkembangan teknologi 

dan perubahan perilaku konsumen, digital marketing kini menjadi strategi utama untuk 

meningkatkan daya saing UMKM (Kartajaya & Setiawan, 2021). Penggunaan media digital 

dalam pemasaran telah memberikan kesempatan bagi UMKM untuk mencapai pasar 

yang lebih luas dan meningkatkan jumlah pelanggan yang bertransaksi secara online 

(Aghazadeh & Khoshnevis, 2024). Menurut survei dari We Are Social, pada tahun 2022, 

terdapat 191 juta pengguna media sosial di Indonesia, atau sekitar 68,9% dari jumlah total 

penduduk. Survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 

yang sama menunjukkan bahwa 87,43% pelaku usaha di Indonesia telah memanfaatkan 

internet untuk bisnis. Data dari BPS tahun 2022 juga mengungkapkan bahwa 63,52% pelaku 

usaha menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran mereka. Di tahun 2024, 

sebanyak 27 juta atau 67% pelaku UMKM telah mengadopsi media digital sebagai sarana 

pemasaran, yang menunjukkan peningkatan 3,5% dalam dua tahun (Wamenkominfo, 

2024). 

Digital marketing membantu produsen dan pemasar untuk menjangkau konsumen 
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dengan cara yang lebih efisien dan luas (Fadhilah, 2024). Dengan adanya digital dalam 

pemasaran di era global ini, konsumen dapat lebih mudah memenuhi kebutuhan mereka. 

Melalui digital marketing, pelaku usaha dapat memberi informasi mengenai produk tanpa 

perlu menggunakan iklan fisik atau mengunjungi calon pelanggan satu per satu. Ini 

membuat konsumen lebih mudah mendapatkan apa yang mereka butuhkan (Lermating 

et al., 2023). Para pelaku usaha dituntut untuk terus berinovasi dalam taktik pemasaran 

dan layanan untuk mempertahankan serta meningkatkan loyalitas pelanggan (Febrianti 

& Beni, 2023). Loyalitas pelanggan merupakan aset penting bagi sebuah perusahaan, 

sebab pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang dan 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, yang pada akhirnya 

meningkatkan keuntungan perusahaan (Reni Widiastuti, 2024). Digital marketing 

memanfaatkan beragam platform digital seperti media sosial, email, dan situs web untuk 

berinteraksi dengan pelanggan dengan cara yang lebih efektif (Rosario et al., 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Cornellya et al., 2023)menunjukkan bahwa digital 

marketing memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, yang 

merupakan elemen kunci dalam membangun loyalitas. 

Keberhasilan UMKM dalam menarik minat pelanggan melalui digital marketing 

adalah langkah awal untuk menciptakan loyalitas konsumen. Namun, di tengah 

persaingan pasar yang semakin ketat, tantangan untuk mempertahankan pelanggan 

semakin beragam. Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh tidak hanya kualitas produk dan 

harga kompetitif, tetapi juga pengalaman yang lebih personal dan berkelanjutan 

(Dwivedi et al., 2021). Berdasarkan data dari databoks pada tahun 2022, pelaku usaha 

juga menggunakan internet untuk manajemen pelanggan dengan persentase sebesar 

41,06%. Setelah menemukan konsumennya, langkah selanjutnya untuk menjaga pasar 

adalah membangun kepercayaan konsumen, yang sering disebut customer relationship 

management (CRM). Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) terbukti efektif dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. CRM membantu bisnis 

memahami kebutuhan pelanggan dengan lebih baik dan menyediakan solusi yang lebih 

personal (Hossain & Islam, 2021). Sistem CRM yang terintegrasi dengan digital marketing 

dapat membantu UMKM dalam menawarkan promosi yang lebih tepat sasaran dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan (Mukhopadhyay et al., 2024). 

 
Gambar 1. Pengunaan Digital Marketing pada tahun 2022 

 

Kualitas layanan memiliki peran penting dalam membangun kesetiaan pelanggan 

(Sulistiyo et al., 2024)). Dengan layanan yang baik, pengalaman positif untuk pelanggan 

dapat tercipta, yang berpotensi meningkatkan kepuasan dan mendorong mereka untuk 

tetap memilih produk atau layanan yang diberikan (Ma’rufah, 2023)). Beberapa peneliti 
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telah meneliti hubungan antara kualitas layanan dan kesetiaan pelanggan, tetapi masih 

sedikit yang menilai kesetiaan pelanggan dari sudut pandang pelaku UMKM serta 

mengidentifikasi apakah kualitas layanan memberi pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan di sektor UMKM, khususnya di pasar BTC Surakarta. 

Menurut informasi yang diterima dari Kementerian Koperasi dan UKM di Indonesia, 

pada tahun 2019 tercatat ada 65,4 juta UMKM, dan jumlah tersebut meningkat menjadi 

66 juta pada tahun 2023 saat pandemi. Kontribusi UMKM dalam pertumbuhan ekonomi 

Indonesia sangat besar, mencapai 99% dari total usaha yang ada. Sebagaimana yang 

dilaporkan oleh Joglosemarnews. com, kota Solo memiliki banyak pusat perdagangan, 

termasuk Beteng Trade Center (BTC). Pusat belanja ini sudah beroperasi sejak tahun 1992, 

menjadi grosir terlengkap dan terbesar di Solo, serta diisi banyak pedagang dari kategori 

usaha mikro kecil menengah (Afifah & Rachman, 2022). Untuk memperkenalkan produk di 

pasar BTC Surakarta, setiap pemasok atau merek membuat konten promosi yang 

dibagikan melalui media sosial resmi mereka, dengan konsumen yang tertarik biasanya 

diarahkan kepada reseller yang harus tinggal di Solo Raya. Selain itu, interaksi antara 

reseller dan pemasok di Pasar BTC Surakarta menggunakan WhatsApp, di mana terdapat 

grup chat untuk berbagi informasi produk dan chat pribadi untuk pengelolaan pelanggan 

secara berkelanjutan, yang bisa disebut sebagai CRM (Haniifaa et al., 2022)Sistem CRM 

yang terintegrasi dengan pemasaran digital membantu UMKM dalam memberikan 

promosi yang lebih tepat sasaran dan meningkatkan pengalaman pelanggan (Kumar et 

al. , 2021). Meskipun CRM membawa banyak manfaat bagi UMKM, ada beberapa 

tantangan dalam penerapannya. Salah satu kesulitan yang utama adalah kurangnya 

pemahaman teknis dan keterbatasan sumber daya dalam pengelolaan sistem CRM 

dengan efektif (Alford & Page, 2021). 

Penelitian ini mengkaji pengaruh tiga variabel kunci secara simultan dalam konteks 

pasar tradisional modern yang telah bertransformasi ke arah digital. Berbeda dari 

penelitian sebelumnya yang lebih banyak berfokus pada sektor ritel besar atau e-

commerce, studi ini menyoroti pengalaman pelanggan di lingkungan UMKM lokal 

khususnya Pasar BTC Surakarta yang memiliki sistem pemasaran dan CRM berbasis 

komunitas digital informasi seperti WhatsApp dan media sosial. 

 

Digital Marketing 

Pemasaran digital adalah aktivitas membangun dan mempertahankan hubungan 

dengan pelanggan melalui kegiatan online yang memungkinkan tukar menukar ide, 

produk, serta layanan untuk mencapai tujuan kedua belah pihak (Rudy, 2019). Di antara 

berbagai jenis pemasaran, digital marketing banyak dimanfaatkan oleh pelaku bisnis 

untuk memasarkan produk atau jasa kepada konsumen secara luas melalui internet 

(Saputra & Ardani, 2020). Ayesha et al. (2022) menyatakan bahwa tujuan dari penerapan 

pemasaran digital adalah menarik perhatian konsumen dan calon konsumen dengan 

cara yang efektif. Hal ini terjadi karena adanya revolusi industri 4. 0 dan masyarakat 5. 0, 

yang membuat orang semakin terbiasa menggunakan teknologi digital. Pemasaran 

melalui media sosial adalah penggunaan platform-platform tersebut untuk 

mempromosikan produk, layanan, atau merek, dengan tujuan meningkatkan interaksi 

dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen (Widianingsih et al. 2022). 

Menurut jurnal Efektifitas Digital Marketing Terhadap Kualitas Layanan pada Usaha di Masa 

Pandemi Covid 19 menyebutkan bahwa indikator dalam pemasaran digital mencakup 

aksesibilitas, interaksi, hiburan, kredibilitas, dan informasi (Iqbal, 2021).  

Berdasarkan penelitian sebelumnya oleh (Mulahela & Hardini, 2023), ditemukan 

bahwa pemasaran digital memiliki dampak positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian (Nanda & Yozani, 2023) juga menunjukkan bahwa pemasaran digital secara 

signifikan berpengaruh pada loyalitas pelanggan, meskipun (Sidi, 2018) juga 

mendapatkan hasil yang sama dengan menunjukkan pengaruh positifnya. Namun, 

penelitian yang dilakukan (Simamora et al., 2021) menunjukkan bahwa pemasaran digital 
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tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ini disebabkan oleh faktor lain 

yang lebih berpengaruh, seperti kualitas produk dan kepuasan pelanggan. 

 

H1: Digital marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

 

Customer Relationship Management (CRM) 

Manajemen hubungan pelanggan adalah suatu metode untuk menarik perhatian 

serta meningkatkan pelanggan yang menguntungkan (Nanda & Yozani, 2023). CRM 

adalah pendekatan bisnis yang bertujuan untuk membangun dan menjaga hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Ini melibatkan pemanfaatan teknologi dan data 

untuk lebih memahami pelanggan dan menyediakan layanan yang lebih pribadi (Turban 

et al. 2018). Komponen dari CRM meliputi database pelanggan, perangkat lunak CRM, 

dan proses bisnis yang mendukung interaksi dengan pelanggan. Berdasarkan pendapat 

Kumar dan Reinartz (2012:45), elemen-elemen penting dalam CRM meliputi teknologi, 

orang, proses, serta pengetahuan dan pemahaman. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Nanda et al. (2023) menyatakan bahwa, 

secara terpisah, Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh signifikan 

terhadap kesetiaan pelanggan. Selanjutnya, penelitian oleh (Rangaswamy et al., 2020) 

menunjukkan bahwa penerapan CRM dalam bisnis berbasis digital dapat meningkatkan 

interaksi yang lebih pesrsonal dengan pelanggan, memberikan dorongan bagi mereka 

untuk tetap setia pada merek atau produk tertentu. Namun, dalam studi sebelumnya oleh 

(Choirulloh et al., 2025), ditemukan bahwa CRM tidak memiliki dampak signifikan pada 

loyalitas pelanggan karena efektivitas penggunaannya yang rendah, pendekatan CRM 

yang tidak rasional dan lebih teknis, serta implementasi yang hanya bersifat formal dan 

tidak merespons keluhan pelanggan. 

 

H2: Customer Relationship Management (CRM) berpengruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan 

 

Kualitas Pelayanan 

Menurut (Rosario et al., 2022), penilaian yang diberikan oleh konsumen terhadap 

layanan yang mereka terima berbeda dari layanan yang mereka harapkan, disebut 

kualitas pelayanan. Dalam suatu bisnis, kualitas pelayanan sangat penting untuk 

membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannya 

(Mulahela et al. 2023). Ini adalah cara pelanggan melihat seberapa baik suatu 

perusahaan memenuhi harapan mereka dalam memberikan layanan (Ronal Aprianto, SE, 

2016). (Tooy et al., 2023) menyebutkan bahwa dalam penelitian, indikator kualitas 

pelayanan meliputi: memberikan bantuan kepada pelanggan yang mengalami masalah, 

sikap ramah karyawaUn saat melayani, serta perhatian terhadap pelanggan dengan 

menunjukkan kepedulian akan situasi mereka. Indrasari (2019) juga mencatat bahwa 

indikator kualitas pelayanan termasuk kesadaran, perhatian, ketepatan, dan empati. 

Sebuah penelitian oleh (Prasyanti et al., 2021) menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 

dengan nilai pengaruh sebesar 0,218. Selain itu, penelitian Nabilah et al. (2020) 

menemukan bahwa kualitas pelayanan memiliki nilai 7,090, yang jauh lebih besar dari 

1,65536, yang menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian (Sidi, 2018) juga mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa kualitas 

pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Namun, penelitian 

sebelumnya oleh Agiesta (2021) menunjukkan bahwa pelayanan pelanggan tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini karena setiap 

pelanggan merasakan kualitas pelayanan yang berbeda, membuat mereka merasa 

tidak istimewa. Akibatnya, pelayanan pelanggan tidak menjadi faktor utama dalam 



 

Paradoks: Jurnal Ilmu Ekonomi 8(3) (2025) | 768 

menciptakan loyalitas. 

 

H3: Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Griffin (dalam Hurriyati 2008), seorang pelanggan yang setia adalah mereka 

yang sering melakukan pembelian yang sama, membeli berbagai jenis produk, 

merekomendasikan kepada orang lain, serta tidak mudah terpengaruh oleh pesaing. 

Loyalitas pelanggan merupakan suatu bentuk komitmen yang kuat untuk terus membeli 

atau mendaftar lagi pada produk atau layanan yang disukai di masa depan, meski ada 

faktor situasional dan strategi pemasaran yang dapat membuat pelanggan berpindah 

(Kotler & Keller, 2016). (Firmansyah, 2019) menyatakan bahwa beberapa hal yang menjadi 

indikator loyalitas pelanggan mencakup memberi rekomendasi kepada orang lain, 

melakukan pembelian ulang, tingkat kepuasan, kepercayaan, serta komitmen 

pelanggan terhadap produk atau layanan tersebut. 

 

 
 

Gambar 2. Model Penelitian 

Metode Analisis  

Penelitian ini dilaksanakan dengan pendekatan kuantitatif, dengan metode analisis 

regresi linier berganda untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dependen (Y) 

yaitu loyalitas pelanggan dengan beberapa variabel independen (X) yaitu digital 

marketing, customer relationship managament, dan kualitas pelayanan. Menurut 

Sugiyono (2018), pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivistik, yang menggunakan data konkret dari populasi atau sampel 

tertentu. Data yang diperoleh dalam penelitian ini berbentuk angka yang akan diukur 

dengan statistik sebagai alat pengujian terkait dengan masalah penelitian, dengan tujuan 

untuk menghasilkan suatu kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari konsumen 

di Pasar BTC Surakarta. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling 

dengan kriteria: (1) Tinggal di Solo Raya dan merupakan pelanggan minimal selama satu 

tahun, (2) Pernah berbelanja setidaknya sebanyak dua kali, (3) Mengenal dan mengikuti 

media sosial produk di pasar BTC Surakarta. Menurut Sugiyono (2022) sampel merupakan 

bagian dari populasi yang memiliki karateristik tertentu. Data penelitian ini dikumpulkan 

menggunakan kuesioner daring berupa gform dan luring berupa kunjungan ke lokasi 
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Relationship 

Management (CRM) 

X3: Kualitas 

Pelayanan 

Y: Loyalitas 

Pelanggan 
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penelitian, dengan menggunakan skala likert 5 poin untuk mengukur sikap dan persepsi 

responden terhadap variabel-variabel dalam penelitian.  

 Data yang terkumpul dianalisis dengan metode Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS), yang terbukti efektif dalam menguji satu variabel independen model 

hubungan antar variabel dalam penelitian (Hair et al., 2021). Analisis dilakukan dalam 

empat tahap yaitu: (1) regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh beberapa 

faktor independen terhadap satu variabel dependen, (2) uji parsial (uji t) untuk 

mengetahui apakah satu variabel independen secara sendiri-sendiri (parsial) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, (3) uji simultan (uji F) untuk mengukur 

seluruh variabel independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel 

dependen, (4) koefisien determinasi untuk menilai kelayakan hasil regresi. Dengan 

pendekatan ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan di Pasar BTC Surakarta. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Pemodelan Data 

Penelitian ini menggunakan 129 responden berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan 

dominasi perempuan sebanyak 112 orang (81,8%), sementara laki-laki sebanyak 17 orang 

(18,2%). Dari aspek usia, mayoritas berusia rentang 17-25 tahun dengan persentase 92,4%, 

dengan sisanya berusia lebih dari 25 tahun (7,6%). Data diperoleh melalui kuesioner yang 

disebarkan secara daring dan luring di Solo Raya , dengan distribusi responden yang relatif 

merata: Surakarta dengan persentase sebesar (39,4%), Klaten (15,9%), Boyolali (12,1%). 

Wonogiri (9,1%), Sragen (8,3%), Karanganyar (7,6%), dengan sisanya 7,6% di kabupaten 

Sukoharjo. Penyebaran ini menunjukkan representasi wilayah yang seimbang, mendukung 

keberagaman data. Seluruh data dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences), yang memfasilitasi pengujian model struktural secara 

menyeluruh, meliputi validitas, realiabilitas, dan hubungan kausal antar variabel, sehingga 

memastikan ketepatan hasil dalam menggambarkan dinamika metode pemasaran, 

pelayanan, dan loyalitas pelanggan. 

 

 

Gambar 3. Usia Pelanggan Pasar BTC Surakarta 
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Gambar 4. Domisili Pelanggan Pasar BTC Surakarta 

Uji Hipotesis 

H1: Terdapat Pengaruh Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan di Pasar BTC 

Surakarta  

H2: Terdapat Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas 

Pelanggan di Pasar BTC Surakarta 

H3: Terdapat Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan di Pasar BTC 

Surakarta 

H4: Terdapat Pengaruh Digital Marketing, Customer Relationship Management, dan 

Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan di Pasar BTC Surakarta 

 

Tabel 1. Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.804 3.936  -.458 .647 

Digital Marketing .425 .155 .193 2.743 .007 

Customer Relationship 

Management 
.630 .136 .447 4.639 .000 

Kualitas Pelayanan .451 .151 .257 2.978 .003 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

 

Model Regresi = 

Y = a+ β1X1 + β1X2 + β1X3 + e 

   =  -1,804 + 0,425 + 0,630 + 0,451  

 

Nilai a adalah sebesar -1,804 dan tidak perlu untuk diinterpretasikan.Koefisien regresi 

X1 sebesar 0,425 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 poin Digital Marketing, maka 

nilai Loyalitas Pelanggan bertambah sebesar 0,425 poin. Koefisien regresi tersebut bernilai 

positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel X1 terhadap Y adalah 

positif. Koefisien regresi X2 sebesar 0,630 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 poin 

Customer Relationship Management, maka nilai Loyalitas Pelanggan bertambah sebesar 

0,630 poin. Koefisien regresi tersebut bernilai positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah 

pengaruh variabel X2 terhadap Y adalah positif. Koefisien regresi X3 sebesar 0,451 

menyatakan bahwa setiap penambahan 1  poin Kualitas Pelayanan, maka nilai Loyalitas 

Pelanggan bertambah sebesar 0,451 poin. Koefisien regresi tersebut bernilai positif, 

sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel X3 terhadap Y adalah positif. 
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Tabel 2. Uji Parsial (Uji T) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.804 3.936  -.458 .647 

Digital Marketing .425 .155 .193 2.743 .007 

Customer Relationship 

Management 
.630 .136 .447 4.639 .000 

Kualitas Pelayanan .451 .151 .257 2.978 .003 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

 

Dari data nilai Sig. variabel X1 (Digital Marketing) ialah sebesar 0,007 < 0,05. Dari data 

nilai t hitung variabel X1 (Digital Marketing) ialah sebesar 2,743 > 1,97912 maka secara 

parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel X1 (Digital Marketing) terhadap 

variabel Y (Loyalitas Pelanggan), maka H1 diterima. Dari data nilai Sig. variabel X2 

(Customer Relationship Management) ialah sebesar 0,000 < 0,05. Dari data nilai t hitung 

variabel X2 (Customer Relationship Management) ialah sebesar 4,639 > 1,97912 maka 

secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel X2 (Customer 

Relationship Management) terhadap variabel Y (Loyalitas Pelanggan), maka H2 diterima. 

Dari data nilai Sig. variabel X3 (Kualitas Pelayanan) ialah sebesar 0,003 < 0,05. Dari data nilai 

t hitung variabel X3 (Kualitas Pelayanan) ialah sebesar 2,978 > 1,97912 maka secara parsial 

terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel X3 (Kualitas Pelayanan) terhadap 

variabel Y (Loyalitas Pelanggan), maka H3 diterima. 

 

Tabel 3. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 3543.167 3 1181.056 79.160 .000b 

Residual 1864.988 125 14.920   

Total 5408.155 128    
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Digital Marketing, Customer Relationship Management 

 

Berdasarkan hasil Uji F, dapat diketahui nilai Sig. ialah sebesar 0,000 yang 

menunjukkan angka lebih kecil dibandingkan dengan nilai alpha 5% atau 0,05. Dari data 

nilai f hitung variabel X (Digital Marketing, Customer Relationship Management, dan 

Kualitas Pelayanan) ialah sebesar 79,160 > 2,68 maka secara simultan terdapat pengaruh 

yang signifikan antara variabel X (Digital Marketing, Customer Relationship Management, 

dan Kualitas Pelayanan) terhadap Y (Loyalitas Pelanggan), maka H4 diterima. 

Tabel 4. Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 

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

1 .809a .655 .647 3.863 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Digital Marketing, Customer Relationship Management 

Dapat dilihat pada Adjusted R-square sebesar 0,647 (64,7%). Sehingga dapat 

diartikan bahwa kemampuan variabel independen dalam penelitian ini memengaruhi 

variabel dependen sebesar 64,7%, sedangkan sisanya 35,3% dijelaskan oleh variabel lain 

selain variabel independen dalam penelitian ini. 
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Pembahasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Ini berarti strategi digital seperti media sosial, website, dan 

promosi online yang dilakukan oleh pelaku UMKM di Pasar BTC mampu meningkatkan 

keterikatan pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan 

digital marketing mempermudah interaksi dan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Diantara tiga variabel yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap loyalitas pelanggan 

adalah CRM (koefisien 0,630). Sistem CRM yang digunakan, seperti komunikasi melalui grup 

WhatsApp antara reseller dan pelanggan, membantu membangun kedekatan, 

memperkuat relasi jangka panjang, dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Ini 

membuktikan bahwa pemahaman akan kebutuhan dan preferensi pelanggan sangat 

penting dalam menciptakan loyalitas. Sedangkan pada kualitas pelayanan, pelayanan 

yang ramah, cepat, dan responsif terbukti mendorong loyalitas. Hasil ini menguatkan teori 

bahwa kualitas layanan tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga menciptakan 

hubungan emosional antara pelanggan dan penjual. Pelanggan yang merasa 

diperhatikan akan cenderung melakukan pembelian ulang. Ketiga faktor secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Ini menunjukkan bahwa 

keberhasilan UMKM tidak hanya bergantung pada satu strategi, melainkan pada integrasi 

dari ketiganya secara holistik. 

Simpulan dan Saran 

Berdasarkan analisis data yang dilakukan dengan regresi linear berganda, dapat 

disimpulkan bahwa digital Marketing memberikan dampak positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan di Pasar BTC Surakarta, dengan nilai signifikan mencapai 0,007. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan strategi digital marketing yang diterapkan akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Customer Relationship Management (CRM) memiliki 

pengaruh paling kuat dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dicatat dengan nilai 

signifikan sebesar 0,000 dan koefisien regresi tertinggi yakni 0,630. Ini menunjukkan betapa 

pentingnya membangun hubungan yang baik antara pelaku usaha dan pelanggan 

dalam menciptakan loyalitas. Kualitas pelayanan juga memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai signifikan 0,003. Pelayanan yang baik, 

yang ramah dan responsif, terbukti meningkatkan kepuasan serta loyalitas konsumen. 

Secara keseluruhan, ketiga variabel independen (Digital Marketing, CRM, dan Kualitas 

Pelayanan) memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, yang dikonfirmasi 

melalui hasil uji F dengan nilai signifikan 0,000 dan F-hitung sebesar 79,160. Nilai Adjusted R 

Square diperoleh sebesar 0,647, ini berarti ketiga variabel bebas menjelaskan 64,7% variasi 

dalam loyalitas pelanggan, sedangkan sisa 35,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. 

 Penelitian ini memberikan kontribusi untuk penelitian selanjutnya seperti 

memperkuat teori bahwa digital marketing, CRM, dan kualitas pelayanan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, juga menambah bukti empiris bahwa 

ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam membentuk perilaku pelanggan yang 

loyal, terutama dalam konteks UMKM lokal. Selain itu, manfaat secara langsung bagi 

pelaku usaha UMKM di Pasar BTC Surakarta diantaranya seperti memberikan arah strategi 

pemasaran yang lebih efektif melalui penguatan digital marketing dan CRM menjadi dasar 

bagi UMKM untuk meningkatkan kualitas pelayanan sebagai cara mempertahankan 

pelanggan.  

 Penelitian hanya mencakup tiga variabel (digital marketing, customer realtionship 

management, dan kualitas pelayanan) sementara masih terdapat faktor lain seperti harga, 

kepuasa pelanggan, atau kualitas produk yang juga dapat memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu, diharapkan peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel 

lain seperti harga, kepuasan pelanggan, citra merek, atau kualitas produk untuk 
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memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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