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Abstract

This study delves into the impact of electronic customer relationship management (e-CRM)
and digital marketing on customer e-loyalty, addressing a gap in previous research. Using
qualitative research and literature review, it analyzes the relationship between these
variables. Findings reveal a significant positive effect of e-CRM and digital marketing on e-
loyalty, emphasizing the importance of e-satisfaction. Suggestions for future researchinclude
incorporating additional factors like customer satisfaction and employing quantitative
methods to strengthen findings. Expanding the scope to different industries beyond the ones
studied could enhance understanding.

Highlight:
In-depth Analysis: Qualitative research explores e-CRM and digital marketing impact.

Key Findings: Positive correlation found with customer e-loyalty, emphasizing e-
satisfaction.

Fature Research: Suggested inclusion of more factors and quantitative methodologies.

Keywoard: E-CRM, Digital Marketing, Customer E-loyalty, Qualitative Research, Literature
Review
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital dan penggunaan internet telah memberikan dampak signifikan terhadap dunia
bisnis, termasuk pada sektor bisnis di Indonesia. Hal ini dapat dilihat berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) yang menunjukkan pengguna internet di Indonesia pada thun 2023 meningkat
menjadi 78,19% dibanding tahun sebelumnya dengan jumlah 77,02% sehingga dapat diartikan bahwa jumlah
penduduk terkoneksi internet mencapai 215,62 juta jiwa dari total populasi 275,77 juta jiwa penduduk Indonesia
[1]. Peningkatan ini juga diiringi dengan pertumbuhan dari adanya aktifitas transaksi pada e-commerce dengan
beberapa platform utama yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada dan Tiktok Shop. Berdasarkan data riset yang dilakukan
oleh Snapchart menunjukkan bahwa tingkat penggunaan e-commerce yang paling tinggi adalah Shoppe sebanyak
143 juta pengunjung, jauh lebih tinggi dibandingkan Tokopedia dengan 108 juta pengunjung dan Lazada sebanyak
74 juta pengunjung [2].

Fenomena tersebut memberikan potensi yang cukup besar bagi para pelaku bisnis yang tentunya diiringi dengan
risiko yang besar pula. Perkembangan dalam era digital ini menuntut para pelaku bisnis untuk menjadi lebih
inovatif dalam pengelolaan bisnisnya sehingga dapat bertahan dalam persaingan bisnis yang ketat serta dapat
mempertahankan kesetiaan pelanggannya. Salah satu strategi yang diadopsi dan dimanfaatkan dalam sektor bisnis
ini yaitu dengan sistem manajemen digital guna meningkatkan efisiensi operasional dan daya saing mereka.
Program Customer Relationship Management (CRM) menjadi salah satu bagian penting dalam sistem manajemen
digital yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan yang diharapkan mampu menumbuhkan rasa kesetiaan
pelanggan kepada produk perusahaan yang tidak hanya dalam lingkup penjual dan pembeli tetapi juga hubungan
kemitraan [3].

Dikemukakan oleh [4] bahwa customer loyalty atau kesetiaan pelanggan merupakan sebuah komitmen yang
diberikan oleh pelanggan dalam aktivitas pembelian ataupun dukungan terhadap produk maupun jasa tertentu
yang diminati pelanggan. Sedangkan menurut [5] loyalitas pelanggan merupakan kecenderungan pada perilaku
pelanggan dalam pengambilan keputusan untuk melakukn pembelian secara berulang-ulang atas suatu produk
barang ataupun jasa dari perusahaan tertentu yang telah dipilih.

Sebuah hubungan loyalitas yang diberikan pelanggan juga merupakan bentuk dari hubungan yang berkelanjutan,
seperti yang dapat dilihat dalam fenomena dimana pelanggan atau customer menolak membeli produk dengan
merek lain. Seiring dengan kemajuan era digital yang terus terjadi membawa dampak suatu konektivitas yang
memberikan arti bahwa loyalitas saat ini tidak hanya mencakup retensi pelanggan, namun kesediaan pelanggan
dalam memberikan saran dan rekomendasi bernilai positif terhadap pelanggan lainnya. Sehingga e-loyalty dapat
didefinisikan sebagai perilaku konsisten dari pelanggan dalam pembelian ulang dan pemberian rekomendasi
kepada pelanggan lain dalam sebuah web atau e-commerce tertentu [6].

Pada umumnya, sebelum seorang pelanggan memutuskan dalam pembelian, pelanggan akan meyakinkan diri
mereka sendiri mengenai produk yang dituju, lalu memberikan perasaan suka ataupun tidak suka sebagai kesan
sebelum membeli, dan pada akhirnya terjadilan suatu keputusan pembelian. Adapun beberapa indikator yang dapat
digunakan untuk menilai customer e-loyalty dalam penelitian [7] antara lain adalah (1) Komitmen kuat yang dimiliki
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dalam satu situs web atau e-commerce; (2) Sedang menjalin
hubungan berlangganan pada suatu produk atau layanan tertentu dalam satu situs web atau e-commerce; (3)
Secara konsisten melakukan pembelian suatu produk atau jasa pada situs web atau e-commerce tertentu; (4)
Pelanggan tidak mudah terpengaruh oleh situasi tertentu; (5) Pelanggan tidak mudah terpengaruh terhadap
pemasaran oleh merek lain yang memiliki kemungkinan dapat mengambil alih pelanggan.

Keuntungan dari manajemen hubungan pelanggan (CRM) menurut [8] adalah meningkatkan kepuasan pelanggan
melalui pilihan produk dan layanan yang tersedia, solusi masalah yang cepat, respons tanggap, dan kemudahan
akses informasi. Tujuan utama CRM bukan untuk menjaga pelanggan agar tidak menjadi milik pesaing, tetapi
mengutamakan pelayanan pelanggan dengan baik. Tujuan utamanya adalah mengidentifikasi, mempertahankan,
dan menarik pelanggan yang tepat agar mereka menggunakan produk atau layanan perusahaan secara berulang
sehingga menjadi pelanggan setia (customer loyalty) terhadap produk ataupun brand.

Potensi perubahan tren yang dibawa dari era digitalisasi juga berdampak pada sistem CRM ini yang kemudian
berubah menjadi Electronic Customer Relationship Management (E-CRM). Program E-CRM ini merupakan sistem
pengelolaan yang berkaitan dengan pelanggan untuk bisnis berbasis online yang mengharuskan untuk menghadapi
kompleksitas manajemen interaktif untuk pelanggan maupun mitra bisnis pada berbagai macam media, termasuk
media online dan offline, kontak personal, dan media komunikasi elektronik lainnya. E-CRM memanfaatkan internet
dengan menciptakan sebuah situs web yang dapat diakses oleh pelanggan dari berbagai waktu dan tempat untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan keunggulan kompetitif perusahaan. Dalam E-CRM,
pengetahuan tentang pelanggan dibangun secara individual melalui website tersebut, yang pada gilirannya
merangsang strategi pemasaran perusahaan [9].

Kualitas dalam hubungan pelanggan memiliki signifikansi penting di era saat ini, di mana teknologi telah
berkembang pesat dan terdapat tantangan ekonomi, sosial, dan lingkungan yang mendalam. Konsumen saat ini
menjadi lebih selektif dalam memilih merek yang mereka gunakan. Perkembangan teknologi digital, mobile, dan
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media sosial telah mengubah cara konsumen berbelanja dan berinteraksi. Oleh karena itu, perusahaan perlu aktif
dalam membangun keterlibatan dan hubungan yang kuat dengan pelanggan, berdasarkan nilai-nilai yang diberikan
kepada setiap pelanggan. Customer Relationship Management (CRM) melibatkan seluruh proses dalam
membangun dan mempertahankan hubungan pelanggan yang menguntungkan, dengan fokus pada memberikan
nilai dan kepuasan kepada pelanggan. Hal ini berkaitan dengan semua aspek dalam menjaga dan mengembangkan
pelanggan [10].

Transformasi teknologi telah mengubah cara hubungan antara perusahaan dan konsumen. Menurut [11], E-CRM
dapat didefinisikan sebagai implementasi teknologi komunikasi digital untuk meningkatkan penjualan kepada
pelanggan dan mendorong penggunaan berkelanjutan dari layanan online. Terdapat berbagai manfaat yang
diperoleh melalui penggunaan E-CRM, seperti pelayanan pelanggan yang unggul, peningkatan profitabilitas
perusahaan, pengurangan biaya operasional, dan peningkatan pangsa pasar baik di dalam maupun di luar negeri.
Dalam konteks E-CRM, terdapat dua dimensi utama, yaitu trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen). Trust
dan commitment dianggap sebagai faktor kualitas utama dalam CRM yang memainkan peran penting dalam
membangun dan mempertahankan hubungan yang sukses antara perusahaan dan konsumen. Dalam penelitian
sebelumnya, trust dikonseptualisasikan sebagai kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan keandalan layanan
yang ditawarkan oleh perusahaan, sementara dimensi commitment digunakan untuk mengevaluasi tingkat
komitmen dan sikap afektif konsumen terhadap perusahaan.

Menurut [12] terdapat tiga indikator yang mengidentifikasi E-CRM, diantaranya adalah keluhan pelanggan,
loyalitas pelanggan, dan manajemen implementasi. Hal tersebut mengartikan bahwa sebuah bisnis harus selalu
meningkatkan kemampuan pelayanannya, khususnya di bidang pelayanan pelanggan, peningkatan dalam
penanganan keluhan pelanggan, dan peningkatan infrastruktur seperti website e-commerce, penyelesaian masalah
bug dan pengurangan waktu yang diperlukan untuk mengakses situs web. Terakhir, adalah evaluasi yang tidak
secara langsung berdasarkan pelayanan pelanggan, tetapi juga seberapa sering control atas kualitas produk
dipantau untuk meminimalisir keluhan pelanggan. bisnis harus meningkatkan kemampuan layanan mereka,
khususnya di bidang layanan pelanggan,

Penelitian yang pernah dilakukan oleh peneliti terdahulu berkaitan dengan pengaruh E-CRM terhadap Customer
Loyalty terdapat beberapa hasil yang ditunjukkan, seperti penelitian yang dilakukan oleh [13] dan [14]
menunjukkan hasil bahwa E-CRM memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap customer loyalty sehingga
peneliti meyakini bahwa kesetiaan pelanggan (customer loyalty) terhadap produk ataupun perusahaan dapat
meningkat apabila E-CRM lebih diperhatikan dan ditingkatkan lagi kualitasnya. Namun berbeda dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh [15] dan [16] menunjukkan hasil bahwa E-CRM tidak memiliki pengaruh yang
siginifikan terhadap kesetiaan pelanggan atau customer loyalty.

Apabila E-CRM adalah sistem yang digunakan untuk mempertahankan pelanggan, maka digital marketing adalah
proses peningkatan ketertarikan pelanggan terhadap produk. Kecanggihan teknologi yang semakin maju akan
mempengaruhi cara bisnis dilakukan salah satunya adalah cara perusahaan memasarkan produk dengan strategi
digital marketing. Strategi ini telah menggantikan cara pemasaran tradisional yang jika dinilai memiliki banyak
kelemahan. Selain itu, digital marketing mampu menjangkau lingkup pasar global dan mampu mengurangi biaya
dengan potensi mengembangkan bisnis di seluruh dunia. Pada saat ini, pemasaran digital memiliki potensi yang
lebih besar untuk mengembangkan bisnis di masa depan karena pelanggan merasa jauh lebih puas dengan
melakukan belanja online dan menganggap pemasaran digital lebih aman dibandingkan pemasaran tradisional [17].

Pemasaran digital dianggap sebagai bentuk evolusi teknologi dalam pemasaran yang memberikan gagasan-gagasan
baru bagi bisnis untuk dicoba. Selain itu, aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui saluran digital
memungkinkan para pemasar untuk terhubung secara langsung dengan calon pelanggan tanpa terbatas oleh lokasi
geografis mereka. Pemasaran digital menggunakan berbagai saluran untuk mencapai target pasar yang diinginkan
melalui media sosial, situs web, iklan multimedia, periklanan online, pemasaran elektronik, dan komunikasi
pemasaran seperti survei pendapat, permainan interaktif, dan pemasaran melalui perangkat seluler [18].
Dijelaskan oleh [19], digital marketing memiliki hubungan terhadap loyalitas pelanggan yang dikarenakan
pemasaran digital ini dapat membantu dalam peningkatan performa pemasaran dan juga menawarkan suatu
kesempatan yang menguntungkan seperti tingkat efisiensi biaya yang tinggi serta membantu perusahaan menjalin
hubungan dengan konsumen secara konsisten yang akhirnya mampu meningkatkan loyalitas konsumen.

Definisi digital marketing yang dijelaskan dalam buku oleh [20] merupakan semua upaya pemasaran menggunakan
perangkat elektronik/internet dengan beragam taktik marketing dan media digital yang digunakan perusahaan
untuk berkomunikasi dengan calon konsumen yang menghabiskan waktunya di dunia maya. Terdapat beragam
akses untuk para calon konsumen agar dapat melihat penawaran perusahaan, seperti website, blog, dan media
sosial (Instragram, WhatsApp, Line dan sebagainya). Dari beberapa akses itulah mereka akan berkomunikasi
kepada perusahaan. Peran digital marketing dalam aktivitas pemasaran suatu perusahaan adalah menjangkau
konsumen secara tepat waktu, pribadi, dan relevan dapat berupa iklan online, search engine optimization (SEO), e-
mail marketing, brosur online, dan lainnya.

Pendapat yang dijelaskan menurut [21] mengenai pemasaran digital ini adalah suatu strategi yang dapat
memudahkan perusahaan berada dalam jangkauan konsumen dengan cara berhadapan secara langsung ke
pelanggan melalui berbagai media. Pendekatan ini biasa disebut juga dengan pendekatan horizontal yang artinya
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pelayanan perusahaan untuk kepuasan pelanggan dapat terpenuhi melalui hubungan pemasan dengan pelanggan
yang berada dalam satu garis alur sehingga kedua pihak dapat saling berhubungan satu sama lain.

Terdapat dua indikator terkait digital marketing dalam penelitian [19] diantaranya yaitu, pertama, selling
promotion rate yang merupakan jumlah modal yang dianggarkan perusahaan untuk meningkatkan jumlah
penjualan produk ataupun jasa dalam jangka pendek. Kedua, adalah public relation yaitu tingkat jalinan hubungan
baik perusahaan dengan pihak luar yaitu publik yang mampu membantu perusahaan mendapatkan keuntungan
publisitas, pembangunan citra baik pada bisnis, dan juga penanganan berbagai rumor, cerita maupun suatu
peristiwa yang tidak menguntungkan bagi perusahaan.

Adapun penelitian terdahulu yang mengalisis mengenai pengaruh digital marketing terhadap customer loyalty telah
dilakukan oleh [22] dengan hasil yang menemukan bahwa digital marketing terindikasi memiliki pengaruh yang
cukup kuat terhadap customer loyaltysehingga dianggap digital marketing merupakan strategi yang cukup efektif
untuk menarik dan mempertahankan kesetiaan pelanggan pada objek penelitian. Namun hasil tersebut dibantah
oleh penelitian yang dilakukan oleh [23] menunjukkan hasil bahwa digital marketing yang diteliti terindikasi tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty.

Kesenjangan dari penelitian terdahulu terkait pengaruh E-CRM dan digital marketing terhadap customer e-loyalty
ini menarik peneliti untuk mengkaji secara teoritis berupa kajian literatur atau literature review guna menciptakan
suatu landasan teori yang diharapkan mampu memberi dukungan atas pemecahan suatu masalah penelitian masa
kini ataupun masa depan. Hasil teori yang ditunjukkan dalam kajian ini dapat menjadi langkah awal untuk peneliti
agar mampu lebih mendalami pokok permasalahan dalam penelitian dengan tepat dan sesuai dengan kerangka
berpikir ilmiah. Oleh karena itu, kajian literatur ini juga bisa dianggap sebagai gambaran yang menjelaskan
mengenai suatu hal yang telah dilakukan oleh orang lain sebelumnya [24]

Metode

Metode penelitian yang akan digunakn dalam jurnal penelitian ini berupa pendekatan kualitatif dengan teknik
kajian literatur atau literature review guna menciptakan suatu landasan teori yang diharapkan mampu memberi
dukungan atas pemecahan suatu masalah penelitian masa kini ataupun masa depan. Hasil teori yang ditunjukkan
dalam kajian ini dapat menjadi langkah awal untuk peneliti agar mampu lebih mendalami pokok permasalahan
dalam penelitian dengan tepat dan sesuai dengan kerangka berpikir ilmiah. Oleh karena itu, kajian literatur ini juga
bisa dianggap sebagai gambaran yang menjelaskan mengenai suatu hal yang telah dilakukan oleh peneliti
sebelumnya [24]

Teknik pengumpulan data dalam jurnal ini dilakukan dengan cara mengumpulkan beberapa informasi yang dikutip
dari hasil artikel jurnal penelitian sebelumnya secara online dengan keterkaitan kata kunci yaitu E-CRM, Digital
Marketing, dan Customer E-Loyalty dengan sumber jurnal yaitu Google Scholar dan beberapa buku yang telah
diterbitkan oleh para ahli guna melengkapi informasi dalam penelitian ini. Adapun beberapa artikel penelitian yang
dikutip oleh peneliti akan dikaji lebih lanjut dengan membuat sebuah ringkasan singkat yang kemudian akan
dianalisis lebih dalam dan memberikan kritik terkait informasi dari artikel yang telah disusun oleh peneliti
sebelumnya.

Hasil dan Pembahasan

A. Penelitian Terdahulu

Tabel 1. Ringkasan Literature Review

No. Nama Peneliti Tujuan Penelitian [Metode Penelitian |Kesimpulan Saran
1. Ana Fitriana |Jurnal penelitian [Metode yang |[Hasil  penelitian |[Adapun beberapa
(2018) ini memiliki [digunakan dalam [yang didapatkan [saran yang dapat

tujuan yaitu untuk [penelitian ini [dapat disimpulkan |diterapkan oleh
mengetahui berupa  analisis [bahwa kedua |pihak Bank
bagaimana kuantitatif dengan [variabel Mandiri Syariah
pengaruh dari |skala likert [independen yaitu [berdasarkan hasil
variabel E- |dimana e-marketing dane- |penelitian  yaitu
Marketing dan E- |pengumpulan CRM secara |dengan
CRM terhadap E- |data penelitian [parsial maupun [meningkatkan
Loyalty dari [dilakukan melalui |simultan pengetahuan
nasabah yang |penelitian survei |mempengaruhi terhadap nasabah
menggunakan menggunakan loyalitas nasabah |atas tersedianya
Internet Banking |kuisioner. yang pelayanan
milik Bank menggunakan perbankan secara
Syariah Mandiri Internet Banking [online tanpa ada
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milik Bank |batas waktu.
Syariah Mandiri. [Penelitian
Sehingga loyalitas |selanjutnya akan
nasabah lebih baik jika
meningkat karena |dapat melakukan
efektifitas atas |penelitian  pada
strategi bank yang
pemasaran berbeda sebagai
eletronik (online) |[perbandingan
atas produk- [atau meneliti
produk yang |faktor-faktor lain
ditawarkan oleh |yang diduga
bank seiring [mampu
dengan menaikkan minat
pengelolaan nasabah
hubungan dengan |penggunainternet
nasabah bank |banking pada
secara online [suatu bank.
yang baik.
Tasya Nandya dan [Penelitian ini [Metode yang |Variabel Pihak perusahaan
Dudi Permana |memiliki  tujuan |digunakan dalam [independen dalam [produk Pixy perlu
(2021) untuk penelitian ini [penelitian yaitu E- [melengkapi
menganalisis efek |adalah CRM dan Brand |informasi terkait
dari e-CRM dan [pendekatan Trust dapat [produk pada
Kepercayaan kuntitatif dan |mempengaruhi website mereka
Merek terhadap |model penelitian [kepuasan dan juga
Kepuasan dan |deskriptif. Sampel [pelanggan yang |meningkatkan
Kesetiaan yang diambil |akhirnya juga [pengenalan
pelanggan yang [menggunakan akan berdampak |produk kepada
menggunakan metode random [pada kesetiaan |pelanggan melalui
produk kosmetik |[sampling Model [pelanggan pemasaran secara
Pixy analisa yang [sehingga  dapat |online seperti
digunakan diartikanbahwaE- [berkolaborasi
peneliti CRM dan Brand |dengan beberapa
merupakan Path [Trust memiliki [influencer sosial
Analysis atau |pengaruh secara |media untuk
SEM. tidak langsung [mempromosikan
terhadap produk.
kesetiaan Perusahaan
pelanggan. Untuk [produk juga perlu
meningkatkan meningkatkan
kesetiaan kualitas  produk
pelanggan dengan
terhadap produk |menyesuikan
atau merek, pihak |kebutuhan
peusahaan harus |pelanggan dengan
mengingkatkan penawaran harga
kepuasan yang sesuai
pelanggan  atas|dengan kualitas
produk terlebih |yang diberikan.
dahulu. Untuk  menarik
minat pelanggan
baru
menggunakan
produk Pixy,
edukasi
pelanggan  juga
diperlukan untuk
meningkatkan
kepuasan dan
kesetiaan
pelanggan.
Ipang Sasono, |Penelitian Metode yang [Hasil  penelitian [Disarankan untuk
Suroso dan [dilakukan untuk [digunakan dalam [menunjukkan melakukan
Dewiana menemukan penelitian ini [bahwa variabel e- [penelitian  lebih
Novitasari (2021) |seberapa  besar |adalah marketing dan e- |lanjut tentang
tingkat kebutuhan [pendekatan CRM memiliki [topik ini di
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e-marketing dan e- |kuntitatif dan |pengaruh positif |industri lain atau
CRM yang [model penelitian [signifikan baik [menambahkan ke
dibutuhkan dalam |deskriptif. Sampel [secara parsial [semua daerahatau
website yang diambil |maupun simultan |negara lain, dan
perusahaan untuk [menggunakan sehingga  dapat |perbandingan
mendapatkan e-|metode random [diartikan bahwa |antara organisasi
loyalty dari [sampling yang |dengan swasta dan
pelanggan. didapatkan meningkatkan publik. Beberapa
dengan kualitas aktivitas [faktor yang harus
menyebarkan e-marketing dan |diperhatikan oleh
kuisioner kepada [pelayanan e-CRM [perusahaan
responden dapat mengenaivariabel-
terpilih. meningkatkan variabel  terkait
kesetiaan adalah
pelanggan yang |kelengkapan
menggunakan informasi yang
website ada di website
perusahaan pada |yang kurang dan
industri sistem ([URL (alamat
pemanas dan |tautan) situs web
pendingin di |sulit diingat
Indonesia. sehingga
Sehingga perusahaan harus
perusahaan dapat [memperhatikan
meningkatkan untuk
pengunjung memberikan
website  produk [informasi yang
dengan bermanfaat bagi
memperhatikan |pengguna dan me
kedua faktor [nambahkantutoria
tersebut. 1 pendek bagi
pengguna yang
merasa kesulitan
dalam
menggunakan
website.
Ami Dilham, Fivi|Penelitian Metode yang |-Indikator  yang [-Pelaku bisnis
Rahmatus Sofiyah |bertujuan untuk [digunakan dalam |mampu dapat
dan Iskandar [menentukan penelitian ini [mempengaruhi memperhatikan
Muda (2018) apakah adalah customer loyalty |faktor proses
pemasaran pendekatan hanya hubungan |pemasaran dan
melalui internet [kuntitatif dan [dan kepuasan |pengaruh
(internet model penelitian |pelanggan, transaksi yang
marketing) dapat |deskriptif. Sampel [sehingga  dapat [terjadi di dunia
mempengaruhi yang diambil |diartikan apabila [maya maupun
customer loyalty [menggunakan pelaku bisnis [nyata untuk
dengan brand [teknik purposive [memperhatikan [meningkatkan
awareness sampling pada [hubungan brand awareness.
sebagai variabel [responden yaitu |pelanggan dengan [Selain itu
intervening pelaku bisnis |baik dan |kesetiaan
UMKM produk [meningkatkan pelanggan dapat
wanita. kepuasan ditingkatkan
pelanggan maka |[dengan
akan terjadi [memperhatikan
kesetiaan pelangg [beberapa poin

an.-Sedangkan
brand awareness
dapat dipengaruhi
oleh indikator
proses dari
program
marketing produk
dan transaksi
yang terjadi di
dunia maya
maupun nyata-
Semua indikator
internet

seperti hubungan
dengan

pelanggan,
pemenuhan
kebutuhan dan
kesadaran merek.

ISSN 2598-9936 (online), https://ijins.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo

BY).

12/19

Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC



https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9936
https://doi.org/10.21070/ijins
https://umsida.ac.id

Indonesian Journal of Innovation Studies
Vol. 25 No. 1 (2024): January

DOI: DOI 10.21070/ijins.v25i1.1106 . Article type: (Innovation in Economics, Finance and Sustainable Development)

marketing kecuali
hubungan
pelanggan dapat
mempengaruhi
customer loyalty
melalui brand
awareness,
sehingga semakin
meningkatnya
brand awareness
oleh internet
marketing mampu
meningkatkan
kesetiaan
pelanggan pula.

Ahmed Suhail
Ajina (2019)

Penelitian
dilakukan
menemukan
pengaruh yanga
ada antara
content
marketing,
customer loyalty,
trust dan
engagement pada
industri rumah
sakit.

untuk

Metode
digunakan
penelitian
adalah

yang
dalam
ini

pendekatan

kuntitatif
model
deskriptif.

yang

dan

penelitian

Sampel
diambil

menggunakan
teknik purposive

sampling.
analisa
digunakan
peneliti

Teknik
yang

merupakan Path

Analysis
SEM.

atau

Hasil penelitian
dapat disimpulkan
bahwa content
marketing
memiliki dampak
positif pada
loyalitas,
kepercayaan, dan
keterlibatan
pelanggan dengan
dampak yang
relatif lebih kuat
pada loyalitas
dibandingkan
dengan
kepercayaan
danketerlibatan
pelanggan.
Sehingga content
marketing diduga
mampu
memberikan
kunjungan
berulang dan
respon mulut ke
mulut yang
positif. Hal ini
akan berujung
pada rendahnya
kemungkinan
pasien
keluarganya
untuk berpindah
ke rumah sakit
lain untuk
memenuhi
kebutuhan
kesehatan.

dan

Pihak rumah sakit
dapat
memfokuskan
pada content
marketing yang
berisi mengenai
manfaat yang
diberikan dari
pihak rumah
sakit, prestasi
yang dicapai
untuk  memberi
jaminan
keandalan
terhadap pasien,
dan edukasi
terkait Kesehatan
yang juga secara
tidak langsung
menyoroti  nilai
merek instansi
dan manfaat
untuk
pasien.Penelitian
selanjutnya dapat
melakukan
penelitian sejenis
pada sector
kesehatan umum
dan pribadi
sebagai
pembanding
efektivitas dari
content marketing
dalam  jaringan
yang lebih luas.
Dapat juga
dilakukan dengan
memfokuskan
penelitian pada
manajemen rantai
pasok dan tren
perilaku
kebutuhan
konsumen.

Tengku Putri
Lindung Bulan
dan Riny Chandra
(2021)

Penelitian
bertujuan
menemukan
pengaruh dari e-
wom, digital
marketing dan
kepuasan

untuk

Metode
digunakan
penelitian
adalah

yang
dalam
ini

pendekatan

kuntitatif
analisis

dan
regresi

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa semua
variabel yaitu e-
wom, digital
marketing dan
kepuasan

Saran untuk
pelaku bisnis agar
selalu
memperhatikan
aspek-aspek yang
mampu
mempertahankan
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pelanggan linier berganda. [pelnggan memiliki [ataumendapatkan
terhadap loyalitas [Sampel yang [pengaruh  yang [loyalitas
para pengguna e- [diambil positif signifikan |pelanggan seperti
commerce Shopee |menggunakan terhadap loyalitas |aspek e-wom,
metode random |para pelanggan e-|digital marketing
sampling yang [commerce Shopee |dan kepuasan
didapatkan baik secara |pelnggan. Aspeke-
dengan parsial maupun [wom dapat
menyebarkan simultan. Hal ini|dipertahankan
kuisioner kepada [mengartikan dengan selalu
responden bahwa salah satu |meningkatkan
terpilih. variabel seperti|kualitas  produk
digital marketing |dan pelayanan
mampu membawa |[agar  pelanggan
dampak positif [bersedia untuk
bagi pelaku bisnis |[memberi respon
khususnya di e-|positif ke
commerce Shopee |pelanggan  lain.
untuk Digital marketing
meningkatkan dapat dilakukan
kesetiaan dengan terus
pelanggan memposting ke
terhadap merek |beberapa platform
maupun produk. [media hal-hal
Sehingga apabila [menarik terkait
para pelaku bisnis |[produk atau suatu
terus konten yang
meningkatkan mampu menarik
aktivitas  digital |pelanggan  baru
marketing maka|dan lama untuk
potensi pelanggan |[membeli produk.
menjadi setia atau |Kepuasan
terus melakukan [pelanggan dapat
pembelian didapatkan dari
terhadap produk |peningkatan
yang ditawarkan [kualitas produk
juga meningkat. [dan pelayanan
terhadap
kebutuhan
pelanggan dengan
baik.Saran untuk
peneliti
selanjutnya dapat
memperluas
cakupan
penelitian dengan
mengangkat
faktor-faktor lain
yang diduga
mampu
mempengaruhi
loyalitas
pelanggan dengan
objek yang tidak
terbatas hanya
pada satu e-
commerce saja.
7. Agus Purnomo [Tujuan penelitian |Metode yang [Hasil  penelitian [Disarankan untuk
Sidi (2018) dilakukan untuk |digunakan dalam [menunjukkan pelaku bisnis agar
menemukan hasil |penelitian ini |bahwa ketiga |memperhatikan
pengaruh dari [adalah variabel yaitu |faktor-faktor yang
kualitas produk, [pendekatan kualitas produk, |dapat = memberi
pelayanan, dan |kuntitatif dan |pelayanan, dan [dampak pada
digital marketing |analisis = regresi [digital marketing [loyalitas
terhadap loyalitas [linier berganda. [memiliki pelanggan
pelanggan yang [Sampel yang [pengaruh positif [utamanya adalah
dlakukan pada |diambil signifikan kualitas produk,
pelanggan yang [menggunakan terhadap loyalitas |pelayanan, dan
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menikmati produk |metode random [pelanggan bisnis |digital marketing
milik salah satu |sampling yang |[kedai. Hal ini|yang telah
kedai di Kota |didapatkan dapat  diartikan |terbukti mampu
Malang dengan bahwa  semakin |memberi manfaat
menyebarkan baik kualitas dari [kepada pelaku
kuisioner kepada [produk, pelayanan [bisnis dalam
responden pelanggan kedai, |aspek loyalitas
terpilih. dan strategi |pelanggan.
digital marketing |Peneliti
yang diterapkan [mengartikan
maka akan [pentingnya
mampu loyalitas
meningkatkan pelanggan karena
potensi adanya |beberapa manfaat
pembelian ulang [seperti pelanggan
dari  pelanggan |yang bersedia
yang akhirnya |membayar
akan terbentuk |pelayanan bisnis
menjadi loyalitas [yang memuaskan
pelanggan kedai. |dan secara
sukarela akan
memberi
rekomendasi
kepada calon
pelanggan lain
untuk
mengunjungi
lokasi atau
menggunakan
produk bisnis. Hal
tersebut akan
menjadi
pemasaran gratis
yang diberikan
pelanggan kepada
pelaku bisnis
sehingga biaya
untuk pemasaran
dapat diminimalisi
r.Disarankan
untuk peneliti
selanjutnya
mengangkat objek
yang berbeda
seperti rumah
makan, bisnis
perdagangan
maupun
pelayanan  jasa
lainnya.
Berliana Tujuan penelitian [Metode yang |Hasil  penelitian |Saran untuk
Cahyarani dan Sri |dilakukan untuk |digunakan dalam [menunjukkan perusahaan agar
Rahayu Tri Astuti |menganalisa efek [penelitian ini [bahwa semua |[dapat selalu
(2022) yang ada pada |adalah variabel meningkatkan
variabel e-CRM |pendekatan independen yaitu [kualitas
dan e-service |kuntitatif dan |e-CRM dan e-|pelayanan dan e-
qualityterhadape- |model penelitian [service quality [CRM pada
loyalty yang |deskriptif. Sampel |dan variabel |aplikasi  seperti
dimediasi oleh e-|yang diambil |intervening yaitu |memperbaiki
WOM pada |menggunakan e-WOM menmiliki |jalannya aplikasi,
pengguna salah |[teknik purposive [pengaruh positif |[meminimalisir
satu aplikasi di[sampling dan |signifikan bug, dan cepat
Kota Semarang teknik analisis |[terhadap aplikasi |tanggap terhadap
regresi linier |yang diteliti. |kebutuhan
berganda. Sehingga dapat [pengguna.
diartikan bahwa |[Dengan begitu
apabila  kualitas |potensi pengguna
dari penerapan e-|akan selalu

ISSN 2598-9936 (online), https://ijins.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo

BY).

15/19

Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC



https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9936
https://doi.org/10.21070/ijins
https://umsida.ac.id

Indonesian Journal of Innovation Studies

Vol. 25 No. 1 (2024): January

DOI: DOI 10.21070/ijins.v25i1.1106 . Article type: (Innovation in Economics, Finance and Sustainable Development)

CRM dan e-
service quality
maka akan
mampu membawa
dampak positif
bagi pemilik
aplikasi yaitu
pengguna akan
setia
menggunakan
aplikasi untuk
kebutuhan
mereka. Begitu
juga dengan e-
WOM yang akan
muncul jika
pengguna merasa
puas dengan e-
CRM dan e-
service quality
yang diberikan
maka akan
bersediamerekom
endasikan aplikasi
kepada calon
pengguna lain
yang akhirnya
akan berdampak
pada loyalitas
pelanggan dalam
penggunaan
aplikasi.

mengakses
aplikasi
kebutuhan
mereka
tinggi
perusahaan
berpotensi
mendapatkan
pemasaran gratis
dari pengguna
melalui e-WOM
antar
pengguna.Saran
untuk peneliti
selanjutnya dapat
dilakukan
perluasan area
sampel dan
jumlah responden
untuk
memperoleh
keberagaman
data. Pemilihan
objek yang
berbeda dan
masih belum
banyak diangkat
oleh peneliti
sebelumnya
sebagai
pembanding.
Serta

untuk

akan
dan

menambahkan
faktor-faktor
selain CRM dan e-
service quality.

Table 1.

B. Pembahasan
Adapun hasil dari penelitian yang diangkat dari beberapa jurnal untuk dikaji adalah sebagai berikut :

1. Penelitian oleh Ana Fitriana [25] dengan hasil penelitian yang didapatkan dapat disimpulkan bahwa kedua
variabel independen yaitu e-marketing dan e-CRM secara parsial maupun simultan mempengaruhi loyalitas
nasabah yang menggunakan Internet Banking milik Bank Syariah Mandiri. Sehingga loyalitas nasabah meningkat
karena efektifitas atas strategi pemasaran eletronik (online) atas produk-produk yang ditawarkan oleh bank seiring
dengan pengelolaan hubungan dengan nasabah bank secara online yang baik. Adapun beberapa saran yang dapat
diterapkan oleh pihak Bank Mandiri Syariah berdasarkan hasil penelitian yaitu dengan meningkatkan pengetahuan
terhadap nasabah atas tersedianya pelayanan perbankan secara online tanpa ada batas waktu. Penelitian
selanjutnya akan lebih baik jika dapat melakukan penelitian pada bank yang berbeda sebagai perbandingan atau
meneliti faktor-faktor lain yang diduga mampu menaikkan minat nasabah pengguna internet banking pada suatu
bank

2. Penelitian oleh Tasya Nandya dan Dudi Permana [9] dengan hasil penelitian yaitu E-CRM dan Brand Trust dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan yang akhirnya juga akan berdampak pada kesetiaan pelanggan sehingga dapat
diartikan bahwa E-CRM dan Brand Trust memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap kesetiaan pelanggan.
Untuk meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap produk atau merek, pihak peusahaan harus mengingkatkan
kepuasan pelanggan atas produk terlebih dahulu. Pihak perusahaan produk Pixy perlu melengkapi informasi terkait
produk pada website mereka dan juga meningkatkan pengenalan produk kepada pelanggan melalui pemasaran
secara online seperti berkolaborasi dengan beberapa influencer sosial media untuk mempromosikan produk.
Perusahaan produk juga perlu meningkatkan kualitas produk dengan menyesuikan kebutuhan pelanggan dengan
penawaran harga yang sesuai dengan kualitas yang diberikan. Untuk menarik minat pelanggan baru menggunakan
produk Pixy, edukasi pelanggan juga diperlukan untuk meningkatkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan.

3. Penelitian oleh Ipang Sasono, Suroso dan Dewiana Novitasari [14] dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel e-marketing dan e-CRM memiliki pengaruh positif signifikan baik secara parsial maupun simultan
sehingga dapat diartikan bahwa dengan meningkatkan kualitas aktivitas e-marketing dan pelayanan e-CRM dapat
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meningkatkan kesetiaan pelanggan yang menggunakan website perusahaan pada industri sistem pemanas dan
pendingin di Indonesia. Sehingga perusahaan dapat meningkatkan pengunjung website produk dengan
memperhatikan kedua faktor tersebut. Disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut tentang topik ini di
industri lain atau menambahkan ke semua daerah atau negara lain, dan perbandingan antara organisasi swasta dan
publik. Beberapa faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan mengenai variabel-variabel terkait adalah
kelengkapan informasi yang ada di website yang kurang dan URL (alamat tautan) situs web sulit diingat sehingga
perusahaan harus memperhatikan untuk memberikan informasi yang bermanfaat bagi pengguna dan
menambahkan tutorial pendek bagi pengguna yang merasa kesulitan dalam menggunakan website.

3. Penelitian oleh Ami Dilham, Fivi Rahmatus Sofiyah dan Iskandar Muda [26] dengan hasil penelitian -Indikator
yang mampu mempengaruhi customer loyalty hanya hubungan dan kepuasan pelanggan, sehingga dapat diartikan
apabila pelaku bisnis memperhatikan hubungan pelanggan dengan baik dan meningkatkan kepuasan pelanggan
maka akan terjadi kesetiaan pelanggan. Sedangkan brand awareness dapat dipengaruhi oleh indikator proses dari
program marketing produk dan transaksi yang terjadi di dunia maya maupun nyata. Semua indikator internet
marketing kecuali hubungan pelanggan dapat mempengaruhi customer loyalty melalui brand awareness, sehingga
semakin meningkatnya brand awareness oleh internet marketing mampu meningkatkan kesetiaan pelanggan pula.
Pelaku bisnis dapat memperhatikan faktor proses pemasaran dan pengaruh transaksi yang terjadi di dunia maya
maupun nyata untuk meningkatkan brand awareness. Selain itu kesetiaan pelanggan dapat ditingkatkan dengan
memperhatikan beberapa poin seperti hubungan dengan pelanggan, pemenuhan kebutuhan dan kesadaran merek

4. Penelitian oleh Ahmed Suhail Ajina [22] dengan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa content marketing
memiliki dampak positif pada loyalitas, kepercayaan, dan keterlibatan pelanggan dengan dampak yang relatif lebih
kuat pada loyalitas dibandingkan dengan kepercayaan dan keterlibatan pelanggan. Sehingga content marketing
diduga mampu memberikan kunjungan berulang dan respon mulut ke mulut yang positif. Hal ini akan berujung
pada rendahnya kemungkinan pasien dan keluarganya untuk berpindah ke rumah sakit lain untuk memenuhi
kebutuhan kesehatan. Saran untuk pelaku bisnis agar selalu memperhatikan aspek-aspek yang mampu
mempertahankan atau mendapatkan loyalitas pelanggan seperti aspek e-wom, digital marketing dan kepuasan
pelnggan. Aspek e-wom dapat dipertahankan dengan selalu meningkatkan kualitas produk dan pelayanan agar
pelanggan bersedia untuk memberi respon positif ke pelanggan lain. Digital marketing dapat dilakukan dengan
terus memposting ke beberapa platform media hal-hal menarik terkait produk atau suatu konten yang mampu
menarik pelanggan baru dan lama untuk membeli produk. Kepuasan pelanggan dapat didapatkan dari peningkatan
kualitas produk dan pelayanan terhadap kebutuhan pelanggan dengan baik. Saran untuk peneliti selanjutnya dapat
memperluas cakupan penelitian dengan mengangkat faktor-faktor lain yang diduga mampu mempengaruhi loyalitas
pelanggan dengan objek yang tidak terbatas hanya pada satu e-commerce saja.

5. Penelitian oleh Tengku Putri Lindung Bulan dan Riny Chandra [19] dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa
semua variabel yaitu e-wom, digital marketing dan kepuasan pelnggan memiliki pengaruh yang positif signifikan
terhadap loyalitas para pelanggan e-commerce Shopee baik secara parsial maupun simultan. Hal ini mengartikan
bahwa salah satu variabel seperti digital marketing mampu membawa dampak positif bagi pelaku bisnis khususnya
di e-commerce Shopee untuk meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap merek maupun produk. Sehingga
apabila para pelaku bisnis terus meningkatkan aktivitas digital marketing maka potensi pelanggan menjadi setia
atau terus melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan juga meningkat. Saran untuk pelaku bisnis agar
selalu memperhatikan aspek-aspek yang mampu mempertahankan atau mendapatkan loyalitas pelanggan seperti
aspek e-wom, digital marketing dan kepuasan pelnggan. Aspek e-wom dapat dipertahankan dengan selalu
meningkatkan kualitas produk dan pelayanan agar pelanggan bersedia untuk memberi respon positif ke pelanggan
lain. Digital marketing dapat dilakukan dengan terus memposting ke beberapa platform media hal-hal menarik
terkait produk atau suatu konten yang mampu menarik pelanggan baru dan lama untuk membeli produk. Kepuasan
pelanggan dapat didapatkan dari peningkatan kualitas produk dan pelayanan terhadap kebutuhan pelanggan
dengan baik. Saran untuk peneliti selanjutnya dapat memperluas cakupan penelitian dengan mengangkat faktor-
faktor lain yang diduga mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan dengan objek yang tidak terbatas hanya pada
satu e-commerce saja.

6. Penelitian oleh Agus Purnomo Sidi [21] dengan Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel yaitu
kualitas produk, pelayanan, dan digital marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan
bisnis kedai. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik kualitas dari produk, pelayanan pelanggan kedai, dan
strategi digital marketing yang diterapkan maka akan mampu meningkatkan potensi adanya pembelian ulang dari
pelanggan yang akhirnya akan terbentuk menjadi loyalitas pelanggan kedai. Disarankan untuk pelaku bisnis agar
memperhatikan faktor-faktor yang dapat memberi dampak pada loyalitas pelanggan utamanya adalah kualitas
produk, pelayanan, dan digital marketing yang telah terbukti mampu memberi manfaat kepada pelaku bisnis dalam
aspek loyalitas pelanggan. Peneliti mengartikan pentingnya loyalitas pelanggan karena beberapa manfaat seperti
pelanggan yang bersedia membayar pelayanan bisnis yang memuaskan dan secara sukarela akan memberi
rekomendasi kepada calon pelanggan lain untuk mengunjungi lokasi atau menggunakan produk bisnis. Hal
tersebut akan menjadi pemasaran gratis yang diberikan pelanggan kepada pelaku bisnis sehingga biaya untuk
pemasaran dapat diminimalisir. Disarankan untuk peneliti selanjutnya mengangkat objek yang berbeda seperti
rumah makan, bisnis perdagangan maupun pelayanan jasa lainnya.

7. Penelitian oleh Berliana Cahyarani dan Sri Rahayu Tri Astuti [4] dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa
semua variabel independen yaitu e-CRM dan e-service quality dan variabel intervening yaitu e-WOM memiliki
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pengaruh positif signifikan terhadap aplikasi yang diteliti. Sehingga dapat diartikan bahwa apabila kualitas dari
penerapan e-CRM dan e-service quality maka akan mampu membawa dampak positif bagi pemilik aplikasi yaitu
pengguna akan setia menggunakan aplikasi untuk kebutuhan mereka. Begitu juga dengan e-WOM yang akan
muncul jika pengguna merasa puas dengan e-CRM dan e-service quality yang diberikan maka akan bersedia
merekomendasikan aplikasi kepada calon pengguna lain yang akhirnya akan berdampak pada loyalitas pelanggan
dalam penggunaan aplikasi. Saran untuk perusahaan agar dapat selalu meningkatkan kualitas pelayanan dan e-
CRM pada aplikasi seperti memperbaiki jalannya aplikasi, meminimalisir bug, dan cepat tanggap terhadap
kebutuhan pengguna. Dengan begitu potensi pengguna akan selalu mengakses aplikasi untuk kebutuhan mereka
akan tinggi dan perusahaan berpotensi mendapatkan pemasaran gratis dari pengguna melalui e-WOM antar
pengguna. Saran untuk peneliti selanjutnya dapat dilakukan perluasan area sampel dan jumlah responden untuk
memperoleh keberagaman data. Pemilihan objek yang berbeda dan masih belum banyak diangkat oleh peneliti
sebelumnya sebagai pembanding. Serta menambahkan faktor-faktor selain CRM dan e-service quality.

Kesimpulan

Berdasarkan kajian beberapa jurnal ilmiah yang diangkat terkait pengaruh e-CRM dan digital marketing sebagai
sistem manajemen digital terhadap customer e-loyalty menunjukkan bahwa adanya pengaruh secara positif
signifikan antar kedua variabel independen dan dependen pada kajian ini. Namun, beberapa jurnal menunjukkan
bahwa adanya pengaruh secara tidak langsung dari variabel e-CRM dan digital marketing terhadap customer e-
loyalty sehingga dapat diartikan bahwa untuk mencapai loyalitas pelanggan dibutuhkan pemenuhan suatu faktor
tertentu yang juga mampu berdampak akhir pada loyalitas pelanggan sesuai dengan jurnal yang dikaji yaitu e-
satisfaction atau kepuasan pelanggan. Salah satu faktor ini perlu untuk dipenuhi karena diyakini loyalitas
pelanggan juga dipengaruhi kepuasan pelanggan terhadap produk ataupun pelayanan. Sedangkan beberapa jurnal
menyatakan adanya pengaruh secara langsung antara e-CRM dan digital marketing terhadap customer e-loyalty,
sehingga dapat diartikan bahwa pelanggan yang mengunjungi website atau e-commerce pelaku bisnis untuk
melakukan pembelian ulang telah dipengaruhi oleh kualitas e-CRM dan digital marketing sebagai penilaian mereka
untuk meyakinkan keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut pihak perusahaan dapat memanfaatkan e-CRM
dan digital marketing dengan meningkatkan kualitas penerapannya untuk mendapatkan loyalitas pelanggan secara
elektronik.

Saran untuk peneliti selanjutnya agar menambahkan faktor lain dalam penelitian terkait loyalitas pelanggan seperti
kepuasan pelanggan, e-WOM, dan lainnya. Kajian jurnal yang diangkat beberapa mengaitkan faktor-faktor lain
yang juga terbukti mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan. Metode penelitian akan lebih baik dilakukan secara
kuantitatif untuk menguatkan data dari hasil kajian literatur pada artikel ini. Objek penelitian selanjutnya dapat
mengangkat sector atau industri selain dari jurnal-jurnal yang dikaji sebelumnya seperti industri pertahanan,
pertanian, atau pelayanan jasa lainnya.
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