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Abstrak : Fenomena yang terjadi di era revolusi industri 4.0 saat ini adalah semakin 

banyaknya perusahaan atau pengusaha yang berjualan secara online dan memanfaatkan 

program Digital Marketing. Salah satu bisnis yang sedang berkembang dengan 

memanfaatkan media Digital Marketing adalah bisnis Florist. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Digital dan Pemasaran Hubungan Pelanggan 

terhadap Loyalitas Pelanggan di The Bali Florist. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh anggota loyalitas The Bali Florist yang berdomisili di Bali yang berjumlah 565 orang. 

Metode pengambilan sampel secara acak (accidental sampling). Jumlah sampel yang 

digunakan adalah 85 pelanggan The Bali Florist. Teknik analisis yang digunakan adalah uji 

asumsi klasik, analisis regresi linier berganda dan uji kelayakan model yang terdiri dari 

koefisien determinasi, korelasi ganda, uji F, dan uji t. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Digital Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen The Bali Florist. Artinya semakin tinggi penerapan 

digital marketing akan mampu meningkatkan loyalitas konsumen The Bali Florist, dan 2) 

Customer Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen The Bali Florist. Artinya semakin tinggi penerapan Customer Relationship 

Marketing maka loyalitas konsumen The Bali Florist akan semakin meningkat 

Kata Kunci : Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Loyalitas Konsumen. 

 

Abstract : The phenomenon that occurs in the era of the industrial revolution 4.0 at this time 

is the growing number of companies or entrepreneurs who sell online and take advantage of 

the Digital Marketing program. One of the businesses that are currently developing by 

utilizing Digital Marketing media is the Florist business. The purpose of this study is to 

determine the effect of Digital Marketing and Customer Relationship Marketing on Customer 

Loyalty in The Bali Florist. 

The population in this study were all members of The Bali Florist loyalty who lived in Bali, 

amounting to 565 people. The sampling method was randomized (accidental sampling). The 

number of samples used was 85 customers of The Bali Florist. The analysis technique used is 

the classical assumption test, multiple linear regression analysis and a model feasibility test 

consisting of the coefficient of determination, multiple correlation, F test, and t test. 

The results showed that: 1) Digital Marketing has a positive and significant effect on 

consumer loyalty of The Bali Florist. This means that the higher implementation of digital 

marketing will be able to increase consumer loyalty of The Bali Florist, and 2) Customer 

Relationship Marketing has a positive and significant effect on consumer loyalty of The Bali 

Florist. This means that the higher the implementation of Customer Relationship Marketing, 

the consumer loyalty of The Bali Florist will increase. 

 

Keywords: Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Customer Loyalty. 
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I. PENDAHULUAN  

       Fenomafeiyang iterjadi ipada iera 

irevolusi iidustri i4.0 isaat iini iadalah isemakin  

ibanyak iberkembangnya iperusahaan iatau  

ipengusaha iyang iberjualan isecara ionline idan  

imemanfaatkan iprogram idigital imarketing. 

iMenurut idata iyang idiperoleh ipada 

iDataboks. iSalah isatu iusaha iyang  isedang  

ibanyak iberkembang idengan imemanfaatkan  

imedia idigital imarketing iadalah iusaha 

iFlorist. iSemakin ibanyaknya ijumlah itoko  

iFlorist imenyebabkan ipersaingan isemakin  

iketat, isehingga imenuntut ipengusaha iFlorist  

iuntuk idapat imempertahanka loyalitas 

ipelangganya. iDalam iupaya 

imempertahankan iloyalitas ipelanggan  

ipemasar itidak ihanya icukup idengan  

imenjanjikan iproduk idan iservis 

iterbaik,tetapi ihubungan iyang  ibaik idengan  

ipelanggan imelalui ikomunikasi idua-arah  

iyang iefektif ijuga imerupakan ifactor 

ipenunjang iloyalitas ikonsumen. 

 Loyalitas ipelanggan iadalah  

ikomitmen Iyang idipegang ikuat iuntuk  

imembeli ilagi iatau iberlangganan ilagi iproduk  

iatau ijasa itertentu idi imasa idepan imeskipun  

isituasi idan iusaha ipemasaran iyang  

iberpotensi imenyebabkan  iperalihan  

iperilaku.  iLoyalitas ikonsumen iadalah isuatu  

iukuran iketerkaitan ikonsumen  ipada isatu  

imerek. iUkuran iini imemberikan igambaran  

itentang imungkin itidaknya ipelanggan  

iberalih ike imerek ilain. iBanyak ifactor iyang  

imempengaruhi iloyalitas ipelanggan, 

imisalnya iadalah  icustomer irelationship  

imarketing idan idigital imarketing. iCustomer 

irelationship isendiri imerupakan  isebuah  

iproses ipembentukan ihubungan irelasi iyang  

imelibatkan iunsur icreate,maintains,dan 

ienhance ivalue iuntuk ipelanggan. i 

 Di iBali, iFlorist itelah iada isejak ilama 

idan iberkembang ipesat. iDi isetiap iacara-acara 

ibaik iitu ipernikahan, ipelantikan, iperesmian, 

iulang itahun ihingga ike iduka icita isemuanya 

imemakai ibunga. iRangkaian ibunga ipada 

iumumnya ijuga iterdiri idari imacam-macam  

igaya idan iseni idimana iberbagai icara iorang  

imengekspresikan iseni imereka iketika 

imerangkai ibunga. iThe iBali iFlorist isendiri 

imemiliki igaya iunik  idan  itersendiri iyang  

imembedakan iThe iBali iFlorist idengan iToko 

iBunga ilainnya, iThe iBali iFlorist imemiliki 

idesign itoko idan igaya irangkaian imereka 

isendiri iyang idisebut  idengan igaya iRustic  

idimana igaya isimple iyang ilebih imengarah ike 

igaya iEropa.  

 The Bali Florist menggunakan 

program Loyalty Member yaitu program 

yang menawarkan keuntungan berupa 

poin, di mana jika customer mendapatkan 

program ini, maka setiap pembalian 

minimum Rp 200.000 akan mendapatkan 

poin sebesar 20 di mana poin ini bisa di 

kumpulkan menjadi 200 poin maka 

customer berhak mendapatkan potongan 

harga sebesar Rp 200.000. Program ini 

terbukti dapat meningkatkan loyalitas 

customer sehingga customer memiliki rasa 

loyal untuk selalu berbelanja di The Bali 

Florist.  

 Selain idigital imarketing ihubungan  

iyang ibaik itentunya iakan isangat  ipenting  

iuntuk imempertahankan  ikepercayaan  

iproduk idan iservice iyang itelah idiberikan. 

iOleh ikarena iitu, iThe iBali iFlorist itentunya 

imengandalkan  iloyalitas ikonsumen idimana 

imembangun idan imempertahakan irelasi  

iyang ibaik idengan  icalon icustomer idan  

icustomer itetap. iSeperti iketika iproses icalon  

icustomer ipre-order, isaat iorder idan iafter 

iorder. i 

 Berdasarkan ipenelitian iyang  

idilakukan ioleh  iSidi i(2019) imenyatakan  

ibahwa idigital imarketing iberpengaruh  

ipositif isignifikan iterhadap iloyalitas 

ipelanggan. iArtinya, isemakin itinggi idigital 

imarketing imaka isemakin itinggi iloyalitas 

ipelanggan. iPenelitian iserupa iyang  

idilakukan ioleh iBudiman i(2016) idan iPiscesa  

i(2018) ijuga imenyatakan  ibahwa idigital 

imarketing imemiliki idampak iyang ipositif 

iterhadap iloyalitas ikonsumen. iNamun ihasil  

iberbeda idiperoleh ipada ipenelitian iImron 

idkk. i(2018) iyang imenyatakan ibahwa idigital 

imarketing itidak iberpengaruh isignifikan 

iterhadap iloyalitas ikonsumen. i 

  iVariabel ilain iyang idapat  

imempengaruhi iloyalitas ikonsumen iadalah  
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icustomer irelationship imarketing. iPada 

icustomer irelationship imarketing isendiri, 

ikendala-kendalanya iyang  imasih isering 

idihadapi ipara ipelaku ipasar iadalah isifat  

icustomer irelationship  imarketing iyang iamat  

ikompleks, iterutama iuntuk  iperusahaan iyang  

itelah imenguasai ipasar. iSelain iitu, ipenerapan  

icustomer irelationship imarketing iyang  ibagi  

ibanyak ipemasar idikatakan icukup irumit, 

isehingga ibanyak iperusahaan iyang itidak  

isempat imenjalankan  istrategi iini, itelah  

icolaps iterlebih idahulu. 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan Krissianty dan Widayatmoko 

(2018) memperoleh bahwa Customer 

relationship marketing berpengaruh positif 

pada loyalitas pelanggan. Setyaleksana 

(2017) menunjukkan bahwa Customer 

relationship marketing berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Loyalitas 

Pelanggan. Penelitian serupa oleh Rika 

(2017),  Munandar (2018) dan Sundari 

(2019) juga menemukan bahwa customer 

relationship marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Sedangkan hasil berbeda 

diperoleh pada penelitian Yulianti dkk. 

(2015) yang menyatakan bahwa variabel 

Customer relationship marketing (X) tidak 

berpengaruh terhadap variabel loyalitas. 

     Berdasarkan latar belakang 

masalah tersebut di atas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1) Bagaimanakah pengaruh digital 

marketing terhadap loyalitas konsumen 

The Bali Florist? 

2) Bagaimanakah pengaruh relationship 

marketing terhadap loyalitas konsumen 

The Bali Florist? 

 

II. LANDASAN TEORI 

Digital iMarketing  

 iMenurut iSanjaya i& iTarigan 

i(2009:47), iDigital imarketing iadalah  

ikegiatan imarketing itermasuk  ibranding iyang  

imenggunakan iberbagai imedia iberbasis iweb  

iseperti iblog, iwebsite, ie-mail, idan ijejaring 

isosial. iHadirnya idigital imarketing  

idisebabkan  ioleh imajunya iperkembangan  

iteknologi idengan iWeb i2.0 iyang idibarengi  

idengan imobile itechnology, idikutip idari 

ibuku iCracking iZone ikarya iRhenald iKazali  

i(2011), idi imana idengan imobile  

itechnology,setiap iorang iyang imemiliki 

ijaringan iinternet, idapat imendapatkan  

iinformasi iakurat ihanya idalam igenggaman. 

 

Customer iRelationship iMarketing 

 Customer relationship marketing 

iberfokus ipada imembangun ihubungan  

idengan ipelanggan  isatu idemi isatu. iHal iini  

idibutuhkan ipengetahuan iyang imendalam  

idan iakurat idalam isituasi, iperilaku, 

ikebutuhan idan iprefensi ikonsumen. iDefinisi  

iini iberangkat idari itujuan ipok 

idari icustomer irelationship imarketing. iLebih  

ijauh iditemukan ibagaimana icara 

imengimplementasikan  ikonsep icustomer 

irelationship imarketing  iatau ikebutuhan iapa 

idalam iimplementasi  icustomer irelationship  

imarketing i(Isnaidi, i2005). 

 

Loyalitas Pelanggan 

 Loyalitas ipelanggan imerupakan 

isuatu iukuran iketerikatan ikonsumen 

iterhadap sebuah merek. iUkuran iini 

imampu imemberikan igambaran itentang 

imungkin itidaknya ipelanggan beralih ike 

imerek iproduk iyang ilain, iapabila 

imerek itersebut ididapati iadanya 

iperubahan baik imenyangkut iharga 

imaupun iatribut ilain i(Durianto, 

iSugiarto, idan iTony:2001). 

 

III. METODE PENELITIAN  

Kerangka Berpikir  

Kerangka berfikir dalam penelitian ini 

ditampilkan dalam bentuk variabel, yang 

menunjukkan adanya pengaruh antar 

variabel bebas dan variabel terikat, 

sebagai berikut:   
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Gambar 3.1 

Model Penelitian 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis  :    

H1  :   Digital Marketing berpengaruh 

positif terhadap loyalitas konsumen 

H2  :  Customer relationship marketing 

berpengaruh positif terhadap 

loyalitas konsumen 

 

IV. METODE PENELITIAN  

Lokasi Penelitian  

 Lokasi ipenelitian iini ipada iThe iBali 

iFlorist iyang iberalamat idi ijalan iDanau iToba 

i12, iSanur iBali. iPenelitian idilakukan ipada 

iBali iFlorist ikarena iThe iBali iFlorist 

imerupakan iusaha iFlorist iyang imampu  

iberkembang ipesat idengan imemanfaatkan  

imedia idigital imarketing. iObjek idalam  

ipenelitian iini imeliputi iketerkaitan iantara 

ivariabel idigital imarketing, icustomer 

irelationship, idan iloyalitas ikonsumen iThe 

iBali iFlorist 

 

Identifikasi Variabel  

 Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini meliputi variabel independen 

dan variabel dependen yaitu :  

1) Variabel Independen atau variabel 

bebas merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi 

sebab perubahannya atau timbulnya 

variabel independen (Sugiyono, 

2017:39). Variabel bebas penelitian ini 

adalah digital marketing (DM), dan 

customer relationship (CR). 

2) Variabel Dependen atau variabel 

terikat merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 

karena adanya variabel bebas 

(Sugiyono, 2017:39). Variabel terikat 

dalam penelitian ini adalah loyalitas 

konsumen (LK). 
 

Populasi dan Sampel  

1)  Populasi  

 Populasi adalah kelompok subjek 

yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti  untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya 

(Sugiyono, 2016 : 95). Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh member 

loyalty The Bali Florist  yang 

berdomisili di Bali yaitu berjumlah 

565 orang. 

2)  Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah 

karateristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2011). 

Sampel dalam penelitian ini adalah 85 

pelanggan The Bali Florist. 

 

Metode Pengumpulan Data  

 Metode pengambilan sampel yang 

digunakan adalah penentuan sampel secara 

acak (Accidental Sampling) yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 

yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan/insidental bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data 

(Sugiyono 2019:133). Penentuan jumlah 

sampel responden ditentukan mengguna-

kan Rumus Slovin agar member loyalty 

The Bali Florist yang menjadi responden 

benar-benar dapat mewakili sampel yang 

diteliti. 

 

Pengujian Instrumen   

 Selanjutnya untuk meyakinkan 

bahwa kuesioner yang digunakan dapat 

mewakili seluruh jawaban yang 

Digital 

Marketing 

(X1) 

Customer 

Relationship 

Marketing 

(X2) 

Loyalitas 

Konsumen 

(Y) 
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diharapkan makan dilakukan pengujian 

instrumen, antara lain 

1. Uji Validitas  

2. Uji Reabilitas  

Analisis Deskriptif  

 Analisis ini digunakan untuk 

memberikan gambaran deskriptif 

mengenai karakteristik responden dan 

variabel penelitian yaitu digital marketing, 

customer relationship, dan loyalitas 

konsumen The Bali Florist. Data ditampil-

kan dengan menggunakan tabel statistik 

deskriptif yang menunjukan angka kisaran 

teoristik, sesungguhnya, rata-rata, dan 

standar deviasi.  

 

Analisis Inferensial 

 Analisis inferensial penelitian ini 

terdiri dari uji asumsi klasik dan uji regresi 

linier berganda 

 

Analisis Data  

iTeknik ianalisis idata iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah 

imenggunakan ianalisis iregresi ilinear 

iberganda idilakukan ipeneliti iuntuk 

imeramalkan ibagaimana ikeadaan i(naik 

iturunnya) ivariabel idependen, ibila idua 

iatau ilebih ivariabel iindependen isebagai 

ipredikator idimanipulasi i(dinaikturunkan 

inilainya), iuji iasumsi iklasik idilakukan 

iuntuk imengetahui ikeberartian ihubungan 

iantara ivariabel iindependen idengan 

ivariabel idependen isehingga ihasil 

ianalisis idapat idiinterpretasikan idengan 

ilebih iakurat idan iuji ikelayakan imodel 

idilakukan iuntuk iuntuk imembuktikan 

iapakah imodel iyang idianalisis imemiliki 

itingkat ikelayakan iyang itinggi isehingga 

ivariabel-variabel iyang idigunakan 

imampu iuntuk imenjelaskan ifenomena 

iyang idianalisis. 

 

V. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 

 

Variabel Indikator 
Koefisien 

iKorelasi 
Sig. i(2-tailed) Keterangan 

Digital imarketing 

i(X1) 
 

X1.1 0,926 0,000 Valid 

X1.2 0,779 0,000 Valid 

X1.3 0,886 0,000 Valid 

Customer 

irelationship 

imarketing i(X2) 

X2.1 0,941 0,000 Valid 

X2.2 0,749 0,000 Valid 

X2.3 0,726 0,000 Valid 

X2.4 0,784 0,000 Valid 

X2.5 0,901 0,000 Valid 

Loyalitas 

iKonsumen i(Y) 

X2.6 0,843 0,000 Valid 

Y1 0,893 0,000 Valid 

Y2 0,857 0,000 Valid 

Y3 0,819 0,000 Valid 

Y4 0,837 0,000 Valid 

Sumber i: iHasil iOlahan iData, i2020 

Hasil iuji  ivaliditas ipada iTabel  i1  

imenunjukkan ibahwa iseluruh iinstrumen  

ipenelitian iyang  idigunakan iuntuk imengukur  

ivariabel iDigital  iMarketing, iCustomer 

iRelationship iMarketing, idan iLoyalitas 

iKonsumen imemiliki inilai ikoefisien ikorelasi  

idengan iskor itotal iseluruh iitem ipernyataan  

ilebih ibesar idari i0,30 idengan isignifikansi  

ikurang idari i0,05. iHal iini imenunjukkan  

ibahwa ibutir-butir ipernyataan idalam  

iinstrument ipenelitian itersebut ivalid idan  

ilayak idigunakan isebagai iinstrument 

ipenelitian. 
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Tabel i2 

Hasil  Uji  Reliabilitas Instrumen 

Penelitian 
 

No. Variabel Cronbach’s 

iAlpha 

Keterangan 

1 Digital 

imarketing 

i(X1) 

0,811 

Reliabel 

2 Customer 

irelationship 

imarketing 

i(X2) 

0,899 

Reliabel 

3 Loyalitas 

iKonsumen 

i(Y) 

0,859 

Reliabel 

Sumber i: iHasil iOlahan iData, i2020 i 

Hasil iuji ireliabilitas iyang idisajikan  

idalam iTabel i2 imenunjukkan ibahwa iseluruh 

iinstrumen ipenelitian imemiliki ikoefisien  

iCronbach’s iAlpha ilebih idari i0,60. iJadi idapat  

idinyatakan ibahwa iseluruh ivariabel itelah  

imemenuhi isyarat ireliabilitas iatau  

ikehandalan isehingga  idapat idigunakan  

iuntuk imelakukan ipenelitian. 

Tabel 3 

Hasil  Uji  Normalitas 

One-Sample iKolmogorov-Smirnov iTest 

 

Unstandardi

zed 

iResidual 

N 85 

Normal 

iParametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

iDeviation 

1.21387996 

Most iExtreme 

iDifferences 

Absolute .210 

Positive .122 

Negative -.210 
Kolmogorov-Smirnov iZ 1.936 

Asymp. iSig. i(2-tailed) .111 

iSumber: iData idiolah  i(Lampiran i7), i2020 

Hasil iuji inormalitas idengan iOne-

Sample iKolmogorov-Smirnov iTest iseperti 

iyang iterlihat ipada iTabel i3 imenunjukkan  

ibahwa inilai iAsymp. iSig i(2-tailed) i0,111 

ilebih ibesar idari ilevel iof isignificant, iyaitu i5  

ipersen i(0,05) isehingga idata iyang idiuji  

imenyebar inormal iatau iberdistribusi inormal. 

Tabel 4 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Variabel Tolerance VIF 

Digital 

imarketing i(X1) 

0,296 3,376 

Customer 

irelationship 

imarketing i(X2) 

0,296 3,376 

Sumber:  Data diolah 2020 

 Berdasarkan iTabel i4 idapat  

idisimpulkan ibahwa inilai itolerance  

ipersamaan iregresi ilinear iberganda imasing-

masing ivariabel ibernilai idiatas i10% i(0,10) 

idan inilai iVIF idibawah i10. iHal iini  

imenunjukkan ibahwa imodel iregresi iyang  

iada itidak  iterjadi igejala imultikolinearitas. 

Tabel i5 

Hasil  Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. Simpulan 

Digital 

imarketing 

i(X1) 

0,0

84 

Bebas 

iHeteroske-

dastisitas 

Customer 
irelationship 

imarketing 

i(X2) 

0,0

82 

Bebas 

iHeteroske-
dastisitas 

Sumber:  Data diolah (Lampiran 9), 2020 

 Tabel i5 imenunjukkan  ibahwa inilai 

isigifikansi idari ivariabel iDigital iMarketing 

isebesar i0,084, idan  isignifikansi  ivariabel  

iCustomer iRelationship iMarketing isebesar  

i0,082. iNilai itersebut ilebih ibesar idari i0,05 

iyang iberarti itidak  iterdapat  ipengaruh  iantara  

ivariabel ibebas iterhadap iabsolute iresidual. 

iDengan idemikian, imodel iyang idibuat itidak  

imengandung igejala iheteroskedastisitas. 
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Tabel i6 

Hasil iUji iRegresi iLinear iBerganda 

 

Model Unstandardized 

iCoefficients 

Standardized 

iCoefficients 

t Sig. B Std. iError Beta 

1 (Constant) 1.111 1.541  .721 .473 

Digital imarketing .676 .188 .463 3.595 .001 

Customer irelationship 

imarketing 

.268 .101 .343 2.663 .009 

Sumber: iData idiolah i(Lampiran i10), i2020 

Berdasarkan iTabel i6 idapat idisusun  

ipersamaan iregresi isebagai iberikut i: 

Y i= i1,111 i+ i0,676 iX1 i+ i0,268 iX2 i+ ie 

Interpretasi idari ipersamaan idi iatas iadalah 

isebagai  iberikut i: 

1) Nilai ikonstanta isebesar i1,111 iyaitu ijika 

iDigital iMarketing idan iCustomer 

iRelationship iMarketing itetap iatau isama  

idengan inol, imaka inilai iLoyalitas 

iKonsumen iadalah isebesar i1,111. 

2) Koefisien iregresi i(b1) ipada iDigital 

iMarketing i(X1) ibernilai i0,676 

imempunyai ihubungan  ipositif ipada 

iLoyalitas iKonsumen. iArtinya, ibila inilai  

iDigital iMarketing i(X1) ibertambah, 

imaka iLoyalitas iKonsumen  i(Y) iakan  

imengalami ipeningkatan isebesar i0,676 

idengan iasumsi ivariabel ibebas ilainnya 

ikonstan. 

3) Koefisien iregresi  i(b2) ipada iCustomer 

iRelationship iMarketing i(X2) ibernilai 

i0,268 imempunyai ihubungan ipositif 

ipada iLoyalitas iKonsumen. iArtinya, ibila 

inilai iCustomer iRelationship iMarketing 

i(X2) ibertambah, imaka iLoyalitas 

iKonsumen i(Y) iakan imengalami  

ipeningkatan isebesar i0,268 idengan  

iasumsi ivariabel ibebas ilainnya ikonstan. 

 

 

 

Tabel  i7 

Hasil iUji iF 

 

Model Sum iof iSquares df Mean iSquare F Sig. 

1 Regression 183.920 2 91.960 60.923 .000a 

Residual 123.774 82 1.509   

Total 307.694 84    

Sumber: iData idiolah i(Lampiran i6), i2020 

Hasil iuji iF i(F itest) ipada iTabel 

i7 imenunjukkan ibahwa inilai iF ihitung 

isebesar i60,923 idengan inilai 

isignifikansi iP ivalue i0,000 iyang ilebih 

ikecil idari iα i= i0,05, iini iberarti imodel 

iyang idigunakan ipada ipenelitian iini 

iadalah ilayak. iHasil iini imemberikan 

imakna ibahwa ikedua ivariabel 

iindependen iyaitu iDigital iMarketing 

idan iCustomer iRelationship iMarketing 

imampu imemprediksi iatau imenjelaskan 

ifenomena iloyalitas ikonsumen ipada iThe 

iBali iFlorist. iDengan ikata ilain ivariabel 

iDigital iMarketing idan iCustomer 

iRelationship iMarketing isecara isimultan 

iberpengaruh isignifikan ipada iLoyalitas 

iKonsumen. 
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Tabel  i8 

Hasil iUji iHipotesis 

Hubungan iVariabel 
Koefisien 

iRegresi i(B) 
T ihitung T itabel Signifikansi Simpulan 

Digital imarketing i→ 

iloyalitas 
0.676 3.595 1,66298 0.001 

Positif 

isignifikan 

Customer irelationship 

imarketing→ iloyalitas 
0.268 2.663 1,66298 0.009 

Positif 

isignifikan 

iSumber: iData idiolah  i(Lampiran i10), i2020 

Berdasarkan ihasil iuji ihipotesis ipada 

iTabel i8, imaka idapat  idijelaskan  ipengaruh  

iantar ivariabel isebagai iberikut: 

(1) Pengaruh iDigital iMarketing iTerhadap 

iLoyalitas iKonsumen 

   Pada itabel 8  8 idapat  idilihat  

ibahwa ihasil ianalisis ipengaruh iDigital 

iMarketing iterhadap iLoyalitas 

iKonsumen idiperoleh inilai iSignifikansi 

isebesar i0,001 idengan inilai ikoefisien  

iregresi iyang ipositif isebesar i0,676 idan  

inilai it ihitung isebesar i3,595 iyang ilebih  

ibesar idari it itabel i1,66298. iNilai 

iSignifikansi i0,001 i< i0,050 

imengindikasikan  ibahwa iH1 iditerima. 

iHasil iini imempunyai iarti ibahwa iDigital 

iMarketing iberpengaruh ipositif idan 

isignifikan iterhadap iLoyalitas 

iKonsumen iThe iBali iFlorist. 

(2) Pengaruh iCustomer iRelationship 

iMarketing iTerhadap iLoyalitas 

iKonsumen 

  Pada  itabel 8 idapat idilihat 

ibahwa ihasil ianalisis ipengaruh 

iCustomer iRelationship iMarketing 

iterhadap iLoyalitas iKonsumen  

idiperoleh inilai iSignifikansi isebesar 

i0,009 idengan  inilai  ikoefisien  iregresi  

iyang ipositif isebesar i0,268 idan inilai it  

ihitung isebesar i2,663 iyang ilebih ibesar 

idari it itabel i1,66298. iNilai iSignifikansi 

i0,009 i< i0,050 imengindikasikan ibahwa 

iH2 iditerima. iHasil iini imempunyai iarti 

ibahwa iCustomer iRelationship 

iMarketing iberpengaruh ipositif idan 

isignifikan iterhadap iLoyalitas 

iKonsumen iThe iBali iFlorist. 

V. HASIL iPENELITIAN  iDAN 

iPEMBAHASAN 

1. Pengaruh iDigital iMarketing iTerhadap 

iLoyalitas iKonsumen 

 Hasil ianalisis iregresi  idalam 

ipenelitian iini  imenunjukkan  ibahwa iDigital 

iMarketing iberpengaruh ipositif idan  

isignifikan iterhadap  iLoyalitas iKonsumen  

iThe iBali iFlorist i(H1 iditerima). iHal iini iberarti 

ibahwa ipelaksanaan  iDigital iMarketing iyang  

isemakin itinggi imaka iakan imampu  

imeningkatkan iLoyalitas iKonsumen iThe 

iBali iFlorist itersebut. iDigital iMarketing 

idapat imembantu ipemasar iuntuk  

imeningkatkan iperformansi ipemasaran idan  

ikeuntungan. iSaluran idigital iini imenawarkan  

ikesempatan  iuntuk  imengefisiensikan  

ipengeluaran iuntuk idapat imenjalin  

ihubungan idengan ikonsumen, isehingga  

imampu imeningkatkan iloyalitas ikonsumen. 

Temuan iini imemiliki imakna ibahwa iapabila 

iwebsite iThe iBali iFlorist imemudahkan 

ikonsumen idalam imemesan  ibunga idan  

iproduk iyang idi ijual, ikemudian ijejaring 

isosial iyang idigunakan iThe iBali iFlorist 

iadalah ibentuk ipendekatan idengan  

ikonsumen iyang iefektif idan iInformasi 

imelalui ie-mail iThe iBali iFlorist idapat 

imembantu ikonsumen imerencanakan ijenis 
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ibunga idan irangkaian iyang idiinginkan, imaka 

ihal itersebut isecara isignifikan imampu  

imeningkatkan iloyalitas ikonsumen ipada iThe 

iBali iFlorist. 

  Hasil ipenelitian iini imendukung  

ipenelitian iSidi i(2019) iyang imenyatakan  

ibahwa iDigital iMarketing iberpengaruh  

ipositif isignifikan iterhadap iloyalitas 

ipelanggan. iArtinya, isemakin itinggi iDigital 

iMarketing imaka isemakin itinggi iloyalitas 

ipelanggan. iHasil ipenelitian  iini ijuga isesuai  

idengan ipenelitian iyang idilakukan  ioleh  

iBudiman i(2016) idan  iPiscesa i(2018) iyang  

imenyatakan ibahwa iDigital iMarketing 

imemiliki idampak iyang ipositif iterhadap  

iloyalitas ikonsumen. 

 

2. Pengaruh iCustomer irelationship 

imarketing iTerhadap iLoyalitas 

ikonsumen 

  Hasil ianalisis iregresi  idalam 

ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa 

iCustomer iRelationship iMarketing 

iberpengaruh ipositif idan  isignifikan iterhadap  

iloyalitas ikonsumen iThe iBali iFlorist i(H2 

iditerima). iHal iini iberarti ibahwa isemakin  

itinggi ipelaksanaan  iCustomer iRelationship 

iMarketing imaka iloyalitas ikonsumen iThe 

iBali iFlorist itersebut iakan isemakin  

imeningkat. iCustomer iRelationship 

iMarketing imerupakan isebuah ibentuk  

ipemasaran iyang iditujukan ipada ikonsumen  

idan imembuat ikomunikasi ipemasaran iyang  

irelevan imelalui iaspek iperiklanan, ipromosi, 

ipublic irelation, idan ipemasaran ilangsung  

iuntuk imenciptakan ijalan iyang ilebih iefektif 

idan iefisien isaat iberhubungan idengan  

ikonsumen. iKetika itercipta ihubungan ibaik  

iantara ipemasar idan ikonsumen, imaka itimbul 

idorongan idari ikonsumen iuntuk imembeli  

ilagi iproduk iataupun imenggunakan ijasa 

ilainnya iyang iditawarkan ioleh ipemasar, 

isehingga  ihal itersebut  imampu imeningkatkan  

iloyalitas ikonsumen. 

  Temuan iini imemiliki imakna ibahwa 

iapabila iThe iBali iFlorist ifokus ipada iKritik 

idan isaran ikonsumen  iyang  imerupakan  

ikesempatan iuntuk imemperbaiki ibentuk  

ipelayannya, ikemudian imelalui imedia 

ipemasarannya, iThe iBali iFlorist imembuat 

ikomunikasi idua-arah idengan ilebih imudah, 

ilalu iThe iBali iFlorist imelibatkan iseluruh 

ikaryawannya idalam iaktifitas ipemasaran, 

iImplementasi ipemasaran iThe iBali iFlorist 

idilakukan idengan  ilebih  iinteraktif i, iThe iBali 

iFlorist imampu imengembangkan ibudaya 

ipelayanan  iuntuk  ikonsumen idengan  

imemanfaatkan iteknologi idan iThe iBali 

iFlorist imampu imemanfaatkan isistem  

iteknologi iinformasi iterkini idalam imelayani  

ikonsumen imaka ihal  itersebut  isecara 

isignifikan imampu imeningkatkan iloyalitas 

ikonsumen ipada iThe iBali iFlorist. 

 

VI. SIMPULAN 

Berdasarkan ipembahasan iyang itelah  

idiuraikan ipada ibab isebelumnya, imaka 

idiperoleh isimpulan isebagai iberikut. 

1) Digital iMarketing iberpengaruh isecara 

ipositif idan isignifikan iterhadap iLoyalitas 

iKonsumen iThe iBali iFlorist. iHal iini 

iberarti ibahwa ipelaksanaan iDigital 

iMarketing iyang isemakin itinggi imaka 

iakan imampu imeningkatkan iLoyalitas 

iKonsumen iThe iBali iFlorist itersebut. 

2) Customer iRelationship iMarketing 

iberpengaruh isecara ipositif idan  

isignifikan iterhadap iLoyalitas 

iKonsumen iThe iBali iFlorist. iHal iini 

iberarti ibahwa isemakin itinggi  

ipelaksanaan iCustomer iRelationship 

iMarketing imaka iLoyalitas iKonsumen  

iThe iBali iFlorist itersebut iakan isemakin  

imeningkat. i 
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