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ABSTRACT: 

This research is a kind of field research, case study on Kedai Hj.S Jl.Kesumba Malang Town customers that 

aims to know how the influence of product quality, service quality and digital marketing to customer loyalty. 

The data were taken directly from the respondents through a questionnaire survey with Likert scale by random 

sampling to as many as 80 respondents. The results of data analysis using SPSS 23 software shows that both 

product quality, service quality and digital marketing have a significant effect on customer loyalty. Thus, to 

increase customer loyalty, it is suggested that Hj.S management to improve the product quality, or at least 

maintain the product quality, speed up the service processing and increase the social media usage. 
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ABSTRAK: 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan studi kasus pada pelanggan Kedai Hj.S yang bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan dan digital marketing terhadap loyalitas 

pelanggan. Data diambil secara langsung dari responden melalui survei kuisioner dengan skala likert secara 

random sampling kepada sebanyak 80 responden. Hasil analisis data menggunakan software SPSS 23 

menunjukkan bahwa baik kualitas produk, kualitas pelayanan dan digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga, untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, disarankan agar manajemen 

kedai Hj.S meningkatkan kualitas produk, atau minimal mempertahankan kualitas produk, mempercepat proses 

pelayanan dan peningkatan penggunaan media sosial.  

Kata Kunci: kualitas produk, kualitas pelayanan, digital marketing, loyalitas pelanggan. 

 

 

PENDAHULUAN 

Pemerintah Indonesia saat ini harus 

menyiapkan berbagai hal untuk memastikan 

kelancaran pelaksanaan Sustainable Development 

Goals (SDGs) sampai tahun 2030 nanti. Prioritas 

utama pemerintah adalah pencapaian pembangunan 

ekonomi berkelanjutan baik di tingkat nasional 

maupun daerah. Salah satu daerah yang prospektif 

di bidang ekonomi adalah Kota. Menurut data 

pertumbuhan ekonomi pada tahun 2015, Malang 

telah mencapai 5,61% lebih tinggi dari provinsi 

Jawa Timur (5,56%) dan tingkat nasional (5.18 %) 

(Poerwanto, 2016). Pertumbuhan ini akan terus 

meningkat seiring dengan berkembangnya berbagai 

sektor yang berpengaruh seperti industri, 

perdagangan dan kuliner. 

Sejak tahun 2015, bisnis kuliner di Malang 

telah berkembang pesat. Fenomena ini 

diindikasikan oleh eskalasi bisnis kafe dan restoran 

lebih dari 100% di tahun 2016 (Miko, 2016). 

Namun, pertumbuhan yang terus-menerus di satu 

sektor tertentu juga akan menimbulkan situasi 

kompetitif secara besar-besaran di antara bisnis 

serupa. Sehingga, setiap bisnis harus memiliki 

banyak strategi untuk menghadapi persaingan 

masif tersebut. 

Salah satu kemungkinan upaya untuk 

menghadapi persaingan ini adalah menciptakan 

strategi pemasaran yang berorientasi pelanggan. 

Pelanggan yang puas akan memiliki ikatan 

emosional dan cenderung memiliki loyalitas tinggi 

terhadap produk (Kotler, et al., 2001). Kesetiaan 

pelanggan dapat tercermin dari kebiasaan 

konsumen dalam membeli produk tanpa 

mempertimbangkan produk alternatif yang 

ditawarkan oleh pesaing dan 

merekomendasikannya kepada teman dan 

kelompok mereka (Mcllroy & Barnett, 2000).  

Untuk mencapai loyalitas pelanggan yang tinggi di 

zaman ini, perusahaan tidak hanya harus 

memperhatikan kualitas produk dan pelayanan, 

tetapi juga penggunaan digital marketing dalam 

strateginya. Oleh karena itu, penelitian ini mengkaji 

bagaimana pengaruh kualitas produk, kualitas 

pelayanan dan digital marketing terhadap loyalitas 

pelanggan salah satu kafe di kota Malang yaitu 

Kedai Hj.S. 

 

LANDASAN TEORI 

Kualitas Produk 

Pelanggan akan senang dan menganggap 

suatu produk dapat diterima atau bahkan memiliki 

kualitas tinggi saat produk memenuhi harapan 

mereka. Sebaliknya, mereka akan menganggap 

bahwa produk tersebut memiliki kualitas rendah 

jika harapan mereka tidak terpenuhi. Sehingga, 

kualitas produk dapat didefinisikan sebagai 

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan dan 
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harapan pelanggan. Kotler dan Keller (2008) juga 

menjelaskan bahwa kualitas produk mencerminkan 

kepuasan penilaian seseorang terhadap kinerja 

produk sehubungan dengan ekspektasi. Jika 

performa produk tidak memenuhi harapan, 

pelanggan tidak puas dan kecewa. Jika kinerja 

produk sesuai dengan harapan, pelanggan merasa 

puas. Jika kinerja produk melebihi ekspektasi, 

pelanggan merasa senang.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2008), 

kualitas produk adalah kemampuan suatu produk 

untuk mendemonstrasikan berbagai fungsi 

termasuk daya tahan, kehandalan, akurasi dan 

kemudahan penggunaan. Sementara itu, Tjiptono 

(2007), menentukan kualitas produk melalui 

delapan dimensi sebagai berikut: 

1. Kinerja, hal ini terkait dengan aspek 

fungsional suatu produk dan karakteristik 

utamanya dianggap pelanggan untuk membeli 

barang. 

2. Fitur, yaitu aspek kinerja yang berguna untuk 

menambah fungsi dasar, berkaitan dengan 

pemilihan produk dan pengembangan. 

3. Kehandalan, hal-hal yang berkaitan dengan 

probabilitas item berhasil menjalankan 

fungsinya setiap kali digunakan dalam jangka 

waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu 

juga. 

4. Kesesuaian, hal ini terkait dengan tingkat 

kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan 

sebelumnya oleh keinginan pelanggan. 

5. Daya tahan tubuh, yang merupakan refleksi 

dari kehidupan ekonomi adalah segala ukuran 

atau daya tahan masa pakai barang. 

6. Serviceability, karakteristik yang berkaitan 

dengan kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 

dan ketepatan dalam memberikan pelayanan 

perbaikan barang. 

7. Asthetics, sebuah karakteristik yang subjektif 

tentang nilai estetika yang berkaitan dengan 

pertimbangan pribadi dan refleksi terhadap 

preferensi individu. 

8. Kualitas yang dirasakan, konsumen tidak 

selalu memiliki informasi lengkap tentang 

atribut produk. Namun, konsumen biasanya 

memiliki informasi tentang produk secara 

tidak langsung. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Baltas dkk. (2007) menunjukkan bahwa 

kualitas produk yang baik memberikan dasar yang 

kuat untuk menciptakan citra merek yang baik. 

Sementara itu, Jahanshahi dkk. (2011) mengatakan 

bahwa pelanggan akan puas terhadap kualitas 

produk bila memenuhi harapan mereka. Pada saat 

yang sama, Shaharudin dkk. (2011) menemukan 

bahwa kualitas produk merupakan salah satu alat 

positioning kunci yang berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

 

Kualitas Layanan 

Beverly et al. (2002) mendefinisikan 

kualitas sebagai kesesuaian untuk penggunaan, atau 

sejauh mana suatu produk berhasil melayani 

kepentingan konsumen. Sementara, Caruana (2002) 

mengatakan bahwa kualitas layanan adalah hasil 

perbandingan yang dibuat pelanggan antara 

ekspektasi mereka terhadap layanan dan persepsi 

mereka terhadap bagaimana layanan telah 

dilakukan. Sedangkan menurut Parasuraman dkk. 

(1988), kualitas layanan dipandang sebagai selisih 

antara harapan pelanggan dan persepsi layanan 

dengan pandangan membangun keunggulan 

kompetitif. Kualitas layanan ini dapat diukur 

dengan menggunakan lima dimensi yang disebut 

SERVQUAL, yaitu: 

1. Bukti fisik (Tangibles): memusatkan perhatian 

pada unsur-unsur yang mewakili perawatan 

fisik yang meliputi fasilitas fisik (bangunan, 

warna, dekorasi, dll), lokasi (jaraknya sulit 

atau tidak), perlengkapan dan peralatan yang 

digunakan (teknologi), serta penampilan para 

pegawainya. 

2. Reliability: kemampuan untuk memberikan 

layanan sesuai dengan yang telah dijanjikan 

secara tepat yaitu mencakup kesesuaian 

kinerja dengan harapan konsumen, yang 

berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama 

terhadap semua konsumen, sikap simpatik dan 

akurasi yang tinggi. 

3. Responsiveness: kemauan untuk membantu 

dan memberikan pelayanan yang cepat 

(responsif) dan hak kepada pelanggan dengan 

informasi yang jelas. Dimensi ini menekankan 

perilaku anggota personel pelayanan untuk 

memperhatikan permintaan, pertanyaan, dan 

kedekatan pelanggan 

4. Jaminan: kemampuan untuk memberikan 

kepercayaan dan kepercayaan pada diri 

sendiri pelanggan yang meliputi pengetahuan, 

kesopanan dan kemampuan karyawan 

perusahaan untuk mendapatkan kepercayaan 

konsumen terhadap perusahaan. 

5. Empati: menekankan pada konsumen sebagai 

perawatan individual yang mencakup 

persyaratan perawatan, memiliki pemahaman 

dan pengetahuan konsumen, memahami 

kebutuhan spesifik konsumen, dan memiliki 

waktu operasi yang sesuai bagi pelanggan. 

Temuan penelitian Kheng dkk. (2010) 

menunjukkan bahwa kualitas layanan berdampak 

pada loyalitas pelanggan. Hafeez dkk. (2012) 

menemukan bahwa kualitas layanan, kepuasan 

pelanggan dan program loyalitas merupakan faktor 

penting yang dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Iddrisu dkk. (2015), juga menemukan 

bahwa variabel kualitas layanan seperti Tangibles, 

Responsiveness, Reliability, Assurance dan 

Empathy berpengaruh positif terhadap loyalitas 
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pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Demikian 

juga penemuan Dubey & Srivastama (2016), 

menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap manajemen 

hubungan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Pada 

saat yang sama, Minh & Nguyen (2016) 

mengungkapkan bahwa kualitas layanan dan 

kepuasan pelanggan merupakan anteseden penting 

dari loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan 

memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas pelanggan.  

 

Digital Marketing 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial, di mana individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

mempertukarkan sesuatu yang bernilai satu sama 

lain (Kotler dalam Muh. Afief Sallatu, 2012). 

Terkait pemasaran, saat ini, dunia bisnis bukan lagi 

monopoli perusahaan-perusahaan besar bermodal 

kuat sejak lahirnya Web 2.0. Konsep “War on 

Terrorism” ala George W. Bush yang high-budget, 

low impact, telah dikalahkan oleh konsep 

“Change” milik Barrack Obama, yang mendekati 

dan mengajak calon pemilihnya untuk terdorong 

melakukan perubahan bagi negaranya (Kartajaya, 

2008). Konsep marketing milik Obama tersebut 

tentu menjadi daya tarik tersendiri. Ini dikarenakan 

adanya kesan bahwa Obama menempatkan dirinya 

sama dengan calon pemilihnya, yaitu orang yang 

menginginkan perubahan untuk negaranya. 

Sanjaya dan Tarigan (2009) menyatakan 

bahwa digital marketing adalah kegiatan marketing 

termasuk branding yang menggunakan berbagai 

media berbasis web seperti blog, website, e-mail, 

adwords, ataupun jejaring sosial. Hadirnya digital 

marketing disebabkan oleh majunya perkembangan 

teknologi dengan Web 2.0 yang diiringi oleh 

mobile technology Kazali (2011).  Adanya mobile 

technology setiap orang yang memiliki jaringan 

internet, akan dengan mudah mendapatkan 

informasi akurat hanya dalam genggaman. 

Inti dari digital marketing adalah 

menjadikan perusahaan mudah dijangkau oleh 

pelanggan dengan hadir di media-media dengan 

akses langsung ke pelanggan. Ini yang disebut 

dengan pendekatan horizontal, di mana ketika 

pemasar dan pelanggan berada di garis yang sama, 

keduanya dapat saling menjangkau, kepuasan 

pelanggan akan pelayanan dapat terpenuhi, karena 

customer memang harus dilayani secara horizontal 

(Kartajaya, 2008). Hal ini karena pelanggan 

menuntut layanan yang sama dari brand yang 

sama. Jika terdapat perbedaan layanan, pelanggan 

mungkin akan meninggalkan brand tersebut. 

Menurut Reinartz dan Kumar (2003), juga 

Reinartz et al. (2005), Digital marketing dapat 

membantu marketing untuk meningkatkan 

performansi marketing dan keuntungan. Saluran 

digital menawarkan kesempatan untuk efisiensi 

pengeluaran sehingga dapat menjalin hubungan 

dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan, seperti yang 

disarankan oleh Bell dkk. (2005) dan Dean (2007) 

dapat didefinisikan dalam dua cara yang berbeda. 

Pertama, loyalitas adalah sikap. Perasaan yang 

berbeda menciptakan keterikatan keseluruhan 

seseorang terhadap produk, layanan atau 

organisasi. Perasaan ini menentukan kesetiaan 

individu (tingkat kognitif murni). Sementara, Liu-

Thompkins, dkk. (2010) mendefinisikan loyalitas 

sikap sebagai evaluasi yang baik yang diadakan 

dengan kekuatan dan stabilitas yang memadai 

untuk mendorong tanggapan yang berulang kali 

menguntungkan terhadap produk / merek atau toko. 
Definisi loyalitas kedua adalah perilaku. Nadiri 

dkk. (2008) mengatakan bahwa aspek perilaku loyalitas 

pelanggan ditandai dengan niat membeli kembali, 

komunikasi dari mulut ke mulut, dan rekomendasi 

organisasi. Gustavson dan Lundgreen (2005) 

menjelaskan bahwa pelanggan dapat tetap setia dengan 

menjaga hubungan baik antara pelanggan dan 

perusahaan. 

Kotler dkk. (1999) menegaskan bahwa biaya untuk 

menarik pelanggan baru mungkin lima kali biaya 

untuk mempertahankan pelanggan saat ini bahagia. 

Kotler dan Keller (2005) juga mengatakan bahwa 

20% teratas pelanggan dapat menciptakan 80% 

keuntungan bagi perusahaan.  

 

KERANGKA KONSEPTUAL DAN 

HIPOTESIS 

Kerangka konseptual ini merupakan model 

konseptual bagaimana teori berhubungan dengan 

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai isu 

penting. Secara teoritis diperlukan untuk 

menjelaskan hubungan antara variabel bebas dan 

variabel dependen. Berdasarkan tinjauan literatur 

dan penelitian terdahulu, dapat disusun kerangka 

konseptual penelitian seperti yang dapat dilihat 

pada Gambar 1. berikut, yaitu kualitas layanan, 

kualitas produk dan suasana simpan sebagai 

variabel bebas, sedangkan loyalitas pelanggan 

sebagai variabel dependen 
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Gambar 1.Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Adapun hipotesis-hipotesis yang diambil dalam 

penelitian ini antara lain: 

H1: Kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

H2: Kualitas pelayanan berpenaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

H3: Digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian, Populasi, Teknik Sampling dan 

Sampel Peneltian  

Jenis penelitian ini adalah field research studi kasus 

pada pelanggan kedai Hj.S Jl. Kesumba Kota 

Malang. Data yang digunakan adalah data primer 

kuantitatif melalui instrumen berupa kuisioner yang 

diambil secara langsung dari lapangan. TePopulasi 

pada saat pengunjung tersepi  rata-rata sebanyak 

100 orang per minggu. Teknik sampling yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah simple 

random sampling karena diasumsikan bahwa 

karakteristik setiap pengunjung hampir homogen, 

yaitu sama-sama menyukai berbagai macam olahan 

mie dan ayam geprek pada harga yang sesuai 

dengan kemampuan. Jumlah pelanggan yang 

menjadi sampel penelitian dihitung dengan 

menggunakan rumus Slovin pada tingkat 

kepercayaan 95% atau pada taraf signifikansi (  

0,05 adalah sebagai berikut: 

 . 

Jadi, jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 80 orang pelanggan. 

 

Definisi Operasional Variabel dan Metode 

Pengukuran 

Variabel Independent dan dependen antara lain: 1. 

X1: Kualitas Produk2. X2: Kualitas Produk, 3. X3: 

Digital Marketing. Y: Loyalitas Pelanggan, semua 

variabel diukur dengan metode skala likert . 

 

Pemenuhan Asumsi dan Analisis Regresi Linier 

Berganda 

Sebelum melakukan analisis regresi linier 

ebrganda, ada beberapa asumsi yang harus 

dipenuhi jika data penelitian adalah data primer 

kuantitatif, antara lain: instrumen penelitian harus 

valid, jawaban responden harus reliabel, data 

berdistribusi normal, tidak terjadi multikolinearitas, 

dan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan 

demikian, data akan bersifat BLUE (Best Linear 

Unbiased Estimator) sehingga memenuhi kaidah 

OLS (Ordinary Least Square). Selanjutnya, 

dilakukan analisis regresi linier berganda yang 

terdiri dari 4 bagian yaitu: uji goodness of fit 

melalui uji determinasi atau R-square, uji goodness 

of fit melalui uji F, pembentukan model regresi dan 

uji t untuk mengetahui signifikan tidaknya 

koefisien masing-masing variabel independent. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Validitas Instrument Penelitian  
Berdasarkan perhitungan statistik, 

diketahui bahwa nilai Sig. (2-tailed) baik variabel 

kualitas produk, kualitas pelayanan, digital 

marketing dan loyalitas pelanggan terhadap 

variabel total sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 

(nilai taraf signifikansi yang diambil dalam 

penelitian ini). Artinya, instrument yang digunakan 

untuk mengukur masing-masing variabel, yaitu 

angket atau kuisioner, valid atau sah. 

 

Uji Reliabilitas Jawaban Responden 

Berdasarkan perhitungan menghasilkan  

nilai Cronbach’s Alpha dari seluruh variabel 

kualitas produk sebesar 0,893 lebih besar dari 0,6; 

variabel kualitas pelayanan sebesar 0,898 lebih 

besar dari 0,6; variabel digital marketing sebesar 

0,886 lebih besar dari 0,6 dan variabel liyalitas 

pelanggan sebesar 0,882 lebih besar dari 0,6. 

Artinya, jawaban atau pendapat responden terhadap 

instrument penelitian yang berupa pernyataan-

pernyataan terkait indikator-indikator masing-

masing variabel yng diukur dengan skala likert 

handal atau konsisten atau reliabel. 
Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas Data Penelitian 

Tabel: 1 Test Normality 

 
Berdasarkan Tabel 1. Test of Normality di 

atas, diketahui bahwa nilai Sig. Kolmogorov-

Smirnov variabel kualitas produk sebesar 0,00 

lebih besar dari 0,05, variabel kulitas pelayanan 

juga sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05, variabel 

digital marketing sebesar 0,088 lebih besar dari 

0,05 dan variabel loyalitas pelanggan sebesar 0,185 

lebih besar dari 0,05. Artinya, data semua variabel 

berditribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 2. Test multicolloniarity 
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Berdasarkan kolom Collinearity Statistics 

dalam Tabel 4. Coefficients di atas, diketahui 

bahwa nilai Tolerance varaibel kualitas produk 

sebesar 0,415 lebih besar dari 0,1 dengan nilai VIF 

sebesar 2,410 lebih kecil dari 10; nilai tolerance 

variabel kualitas pelayanan sebesar 0,368 lebih 

besar dari 0,1 dengan nilai VIF sebesar 2,720 lebih 

kecil dari 10; nili tolerance variabel digital 

marketing sebesar 0,347 lebih besar dari 0,1 

dengan nilai VIF sebesar 2,881 lebih kecil 10. 

Artinya, di antara variabel-variabel independent, 

yaitu kualitas produk, kualitas pelayanan dan 

digital marketing, tidak terjadi multikolinearitas. 

 
Uji Heteroskedastisitas dengan Menggunakan 

Uji Glejser 

Tabel 3 Koefisien variabel Bebas  

 

 
Berdasarkan Tabel 5. Coefficients hasil 

Regresi variabel-variabel independent terhadap 

Absolut Residual Unstandardized yang 

disimbolkan dengan Res2 di atas, diketahui bahwa 

nilai Sig. variabel kualitas produk sebesar 0,453 

lebih besar dari 0,05, variabel kualitas pelayanan 

sebesar 0,682 lebih besar dari 0,05 dan variabel 

digital marketing sebesar 0,594 lebih besar dari 

0,05. Artinya, tidak terjadi heteroskedastisitas 

antara residual masing-masing variabel 

independent. 

Berdasarkan hasil uji asumsi klasik di atas, 

diketahui bahwa data penelitian berdistribusi 

normal, tidak terjadi mulikolinearitas dan tiak 

terjadi heteroskedastisitas, maka, data penelitian ini 

memenuhi asumsi klasik atau data memenuhi 

kaidah OLS (Ordinary Least Square), yaitu bersifat 

BLUE (Best Linear Unbiased Estimator). 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji Goodness of Fit melalui Uji Determinasi (R-

Square) 

Tabel R multiple 

 
Berdasarkan Tabel 6. Model Summary di 

atas, diketahui nila R-Square sebesar 0,753. 

Artinya, 75,3% Loyalitas Pelanggan dijelaskan 

oleh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan dan 

Digital Marketing. Sedangkan sisanya, 100% - 

75,3% = 24,7% dijelaskan oleh variabel-variabel 

independent lain yang tidak dipertimbangkan 

dalam penelitian, seperti variabel harga, brand 

image, store atmosphere, lokasi, dan lain-lain.   

 
Uji Goodness of Fit melalui Uji F 

Tabel Uji F 

 

 
Berdasarkan tabel 7. ANOVA di atas, 

diketahui bahwa nilai F-hitung sebesar 77,326 

dengan Sig. sebesar 0,000. Sedangkan F-tabel 

(untuk taraf signifikansi sebesar 0,05, df1 sebesar 3 

dan df2 senesar 76) sebesar 2,724944. Sehingga 

nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dengan Sig. 

lebih kecil dari 0,05. Artinya, model regresi yang 

terbentuk memenuhi goodness of fit atau model 

regresi layak digunakan untuk memprediksi 

loyalitas pelanggan. Adapun model regresi linier 

berganda yang terbentuk berdasarkan nilai B dalam 

tabel 4. Coefficient sebelumnya adalah 

, di mana  adalah loyalitas pelanggan,  kualitas 

produk,  kualitas pelayanan,  digital 

marketing dan  faktor error.  

Berdasarkan model regresi linier 

bergandha yang terbentuk di atas, diketahui bahwa 

nilai konstanta regresi bernilai negatif, yaitu 

sebesar -28,783. Artinya, tanpa adanya kualitas 

produk, kualitas pelayanan dan digital marketing 

maka customer tidak akan loyal, bahkan dapat 
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dikatakan “berkhianat”, yaitu dengan cara 
menceritakan kekecewaan atau keluhan mereka 

kepada masyarakat yang berimbas pada 

ketidaktertarikan sebagian besar dari masyarakat 

yang mendengarkan cerita tersebut untuk 

mengkonsumsi produk tersebut. Sedangkan 

koefisien variabel kualitas produk bernilai positif 

sebesar 0,268, artinya, semakin tinggi kualitas 

produk maka semakin tinggi pula loyalitas 

pelanggan. Adapun peningkatan loyalitas 

pelanggan di setiap kenaikan 1 satuan kualitas 

produk sebesar 0,268 satuan. Demikian juga 

koefisien variabel kualitas pelayanan bernilai 

positif sebesar 0,229, artinya, semakin tinggi 

kualitas pelayanan, semakin tinggi pula loyalitas 

pelanggan. Adapun peningkatan loyalitas 

pelanggan di setiap kenaikan 1 satuan kualitas 

pelayanan sebesar 0,229 satuan. Tidak terkecuali 

dengan koefisien variabel digital marketing yang 

juga bernilai positif, yaitu sebesar 0,216. Artinya, 

semakin tinggi digital marketing maka semakin 

tinggi loyalitas pelanggan. Adapun peningkatan 

loyalitas pelanggan di setiap kenaikan 1 satuan 

digital marketing sebesar 0,216 satuan. Untuk 

mengetahui apakah masing-masing koefisien 

variabel-variabel independent tersebut berimbas 

pada kenaikan loyalitas pelanggan yang signifikan, 

dapat dilakukan melalui uji t.  

Nilai t-tabel untuk df2 sebesar 76 pada 

taraf signifikansi 0,05 sebesar 1,991673. 

Berdasarkan tabel 4. Coefficient sebelumnya, 

diketahui bahwa nilai t-hitung variabel kualitas 

produk sebesar 4,022 lebih besar dari nilai t-tabel 

dengan Sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari taraf 

signifikansi. Nilai t-hitung variabel kualitas 

pelayanan sebesar 3,795 lebih besar dari nilai t-

tabel dengan Sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Nilai t-hitung variabel digital marketing 

sebesar 2,530 lebih besar dari t-tabel dengan Sig. 

sebesar 0,013 lebih kecil dari 0,05. Artinya, 

loyalitas pelanggan akan naik secara signifikan di 

setiap kenaikan masing-masing variabel 

independent. Dengan kata lain, baik kualitas 

produk, kualitas pelayanan, maupun digital 

marketing memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.    

Berdasarkan analisis di atas, diketahui 

bahwa ketiga variabel bebas (kualitas produk, 

kualitas pelayanan, dan digital marketing) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Begitulah, jika pengelolaan 

Kedai Hj.S ingin mengikat pelanggan atau loyalitas 

pelanggan secara signifikan, maka yang harus 

dilakukan oleh manajemen atau CEO Kedai Hj.S 

ini meningkatkan ketiga faktor tersebut. Apalagi 

berdasarkan nilai R-Square yang mencapai 75,3%, 

ketiga faktor tersebut, yaitu: kualitas layanan, 

kualitas produk dan suasana toko merupakan 

prioritas utama yang harus ditingkatkan agar bisa 

mencapai loyalitas pelanggan dibanding faktor 

lainnya. Loyalitas pelanggan penting bagi 

keberadaan Kedai Hj.S dalam persaingan yang 

semakin sengit di kota Malang, seperti yang telah 

dicatat di latar belakang penelitian ini. 

Teori Kotler (2006) juga menyebutkan 

bahwa mempertahankan semua pelanggan lama 

akan lebih menguntungkan daripada menggantinya, 

karena biaya untuk menarik pelanggan baru dapat 

lima kali biaya mempertahankan pelanggan lama. 

Dengan demikian, daripada mencoba mencari 

pelanggan baru, lebih baik fokus pada peningkatan 

kualitas layanan, kualitas produk dan suasana toko 

untuk mengikat pelanggan lama dan membuat 

mereka loyal. Semakin banyak pelanggan yang 

loyal, ini juga akan berkontribusi positif terhadap 

perkembangan kedai. Kesetiaan mereka akan 

membuat mereka pasti punya rencana untuk 

kembali ke kedai, mereka bersedia memberikan 

pembayaran untuk layanan yang memuaskan, akan 

mendukung orang lain yang ingin datang ke Kedai 

Hj.S, akan memberi tahu orang lain tentang citra 

positif Kedai Hj.S melalui mulut ke mulut. Kuat 

dan pasti akan merekomendasikan orang lain untuk 

mengunjungi atau bertemu di kedai ini. Jadi, 

pelanggan setia, otomatis menjadi pemasaran gratis 

untuk kedai, karena mereka akan membawa 

pelanggan baru sebagai hasil dari kisah kepuasan 

mereka menjadi pelanggan kedai Hj.S.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil anaisis regresi linier 

berganda dalam pembahasan dapat ditarik 

kesimpulan bahwa baik kualitas produk, kualitas 

pelayanan mapupun digital marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Kedai Hj.S. untuk meingkatkan loyalitas pelanggan 

tersebut, disarankan agar kedai Hj.S 

memepertahankan atau jika memungkinkan 

meningkatkan kualitas produk, mempercepat 

proses pelayanan dan semakin gencar 

menggunakan sosmed. 
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