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PENDAHULUAN
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu penopang utama

perekonomian nasional karena perannya yang besar dalam penyerapan tenaga kerja dan
pemerataan kesejahteraan masyarakat. Ketatnya persaingan antarpelaku usaha sejenis
menuntut UMKM untuk tidak hanya mengandalkan keunggulan produk, tetapi juga
kemampuan dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen. UMKM Taman
Jaya Wijaya, sebagai salah satu pelaku usaha yang bergerak di tengah persaingan tersebut,
dihadapkan pada tantangan untuk mempertahankan basis konsumennya agar tidak beralih ke
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usaha sejenis lainnya. Dalam konteks ini, loyalitas konsumen menjadi aset strategis yang

menentukan kelangsungan usaha dalam jangka panjang.

Loyalitas konsumen pada dasarnya merupakan bentuk komitmen yang terbangun dari
akumulasi pengalaman positif konsumen terhadap suatu produk maupun layanan, sehingga
mendorong terjadinya pembelian berulang dan kesediaan untuk merekomendasikan kepada
pihak lain. Komitmen semacam ini tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui proses
interaksi yang berkelanjutan antara pelaku usaha dan konsumennya (Dam & Dam, 2021;
Suharto et al., 2022). Oleh karena itu, banyak penelitian terdahulu berupaya mengidentifikasi
faktor-faktor yang dapat mendorong terbentuknya loyalitas tersebut, termasuk peran

penanganan keluhan, komunikasi pemasaran, dan kepercayaan.

Salah satu faktor yang diyakini berperan penting adalah strategi penanganan keluhan.
Keluhan konsumen seringkali dipandang sebagai indikasi kegagalan layanan, padahal jika
dikelola secara tepat, keluhan dapat menjadi peluang bagi pelaku usaha untuk memperbaiki
kualitas layanan dan justru memperkuat hubungan dengan konsumen yang bersangkutan.
Penelitian Morgeson, Hult, Mithas, Keiningham, dan Fornell (2020) menunjukkan bahwa
konsumen yang keluhannya ditangani secara responsif cenderung menunjukkan tingkat
loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan konsumen yang tidak pernah mengalami masalah
sama sekali, karena proses penyelesaian keluhan tersebut menciptakan pengalaman
emosional yang berkesan. Sejalan dengan itu, Narayan, Srinivasulu, dan Suhail (2021) yang
meneliti konteks usaha kecil dan menengah menemukan bahwa kepuasan terhadap proses
penanganan keluhan berkontribusi signifikan terhadap retensi pelanggan dalam hubungan
bisnis jangka panjang. Namun demikian, tidak seluruh penelitian menunjukkan hasil yang
konsisten; Kurniasih, Astuti, Widhiandono, dan Rachmawati (2025) misalnya menemukan
bahwa penanganan keluhan tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap loyalitas apabila
kepuasan konsumen sebagai variabel penyerta tidak turut terbangun secara memadai.
Perbedaan hasil semacam ini mengindikasikan bahwa pengaruh penanganan keluhan
terhadap loyalitas bersifat kontekstual dan masih memerlukan pengujian lebih lanjut pada
berbagai jenis usaha, termasuk pada UMKM.

Faktor kedua yang turut diperhitungkan adalah efektivitas komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai jembatan yang menghubungkan nilai yang
ditawarkan pelaku usaha dengan persepsi serta harapan konsumen. Woen dan Santoso (2021)
menemukan bahwa kejelasan dan konsistensi pesan pemasaran berkontribusi terhadap
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terbentuknya kepuasan yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas. Anggara dan
Alamsyah (2021) juga menegaskan bahwa strategi komunikasi merek yang konsisten mampu
memperkuat citra usaha di mata konsumen sehingga mendorong loyalitas jangka panjang. Di
sisi lain, sejumlah kajian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran umumnya berpengaruh
secara tidak langsung terhadap loyalitas, yaitu melalui variabel antara seperti kepuasan atau
kepercayaan (Sedalo, Boateng, & Kosiba, 2022; Puspaningrum, 2020). Adanya perbedaan
pola pengaruh langsung dan tidak langsung tersebut menjadi salah satu celah penelitian yang
relevan untuk dikaji lebih lanjut, khususnya pada skala usaha mikro dan kecil yang memiliki

karakteristik komunikasi yang relatif lebih personal dibandingkan perusahaan besar.

Faktor ketiga adalah kepercayaan konsumen, yang dalam berbagai literatur pemasaran
relasional dipandang sebagai fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang
antara pelaku usaha dan konsumennya. Rashidi-Sabet dan Bolton (2024) vyang
mengembangkan kembali teori komitmen-kepercayaan dalam konteks interaksi digital
menunjukkan bahwa kepercayaan tetap menjadi prediktor kuat terhadap komitmen dan
loyalitas konsumen, meskipun bentuk interaksi antara usaha dan konsumen telah banyak
berubah. Temuan serupa diperkuat oleh You, Hu, Yang, dan Cao (2022) yang menyatakan
bahwa kepercayaan berperan sebagai jalur utama yang memengaruhi keputusan pembelian
berulang konsumen daring. Pada level UMKM, penelitian Ramadhany dan Supriyono (2022)
serta Sitepu (2025) juga mengonfirmasi bahwa kepercayaan konsumen terhadap usaha
berskala kecil memiliki pengaruh yang kuat terhadap loyalitas, sejalan dengan temuan
Supertini, Telagawati, dan Yulianthini (2020) pada UMKM di sektor kerajinan. Akan tetapi,
beberapa kajian lain menunjukkan bahwa kepercayaan saja tidak selalu cukup untuk
menjamin loyalitas apabila tidak disertai pengalaman layanan yang konsisten, sehingga
interaksinya dengan variabel lain seperti penanganan keluhan dan komunikasi pemasaran

perlu dipertimbangkan secara simultan.

Berdasarkan uraian di atas, tampak bahwa ketiga variabel, yaitu strategi penanganan keluhan,
efektivitas komunikasi pemasaran, dan kepercayaan, masing-masing memiliki dukungan
teoretis dan empiris yang kuat sebagai determinan loyalitas konsumen. Namun, hasil
penelitian terdahulu memperlihatkan adanya inkonsistensi, baik dalam hal kekuatan pengaruh
maupun pola hubungan (langsung atau tidak langsung) antarvariabel tersebut. Selain itu,
sebagian besar penelitian terdahulu masih terfokus pada perusahaan berskala besar, lembaga
perbankan, atau platform e-commerce, sementara kajian yang menguji ketiga variabel

tersebut secara simultan pada konteks UMKM, khususnya UMKM dengan skala usaha mikro
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seperti Taman Jaya Wijaya, masih relatif terbatas. Inilah yang menjadi celah penelitian
(research gap) yang ingin dijawab dalam penelitian ini, yaitu sejauh mana strategi
penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan kepercayaan secara parsial

maupun simultan memengaruhi loyalitas konsumen pada UMKM Taman Jaya Wijaya.

Rumusan Masalah
1. Apakah strategi penanganan keluhan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di UMKM

Taman Jaya Wijaya?

2. Apakah efektivitas komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di
UMKM Taman Jaya Wijaya?

3. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di UMKM Taman Jaya
Wijaya?

4. Apakah strategi penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan kepercayaan

secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di UMKM Taman Jaya Wijaya?

Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh strategi penanganan keluhan

terhadap loyalitas konsumen; (2) menganalisis pengaruh efektivitas komunikasi pemasaran
terhadap loyalitas konsumen; (3) menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas
konsumen; dan (4) menganalisis pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan terhadap
loyalitas konsumen pada UMKM Taman Jaya Wijaya. Secara teoretis, penelitian ini
diharapkan dapat memperkaya kajian pemasaran relasional pada konteks UMKM, sementara
secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi pelaku UMKM

Taman Jaya Wijaya dalam merumuskan kebijakan layanan pelanggan yang lebih efektif.

TINJAUAN PUSTAKA

Loyalitas Konsumen
Loyalitas konsumen dapat dipahami sebagai komitmen pelanggan untuk melakukan

pembelian ulang secara konsisten terhadap suatu produk atau layanan tertentu, serta
kesediaan untuk merekomendasikannya kepada pihak lain meskipun terdapat berbagai upaya
pesaing untuk menarik perhatian mereka. Komitmen tersebut tidak hanya bersifat perilaku,

tetapi juga melibatkan keterikatan emosional konsumen terhadap merek atau usaha yang
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bersangkutan (Dam & Dam, 2021). Griffin (2005) menambahkan bahwa loyalitas konsumen
umumnya ditandai oleh tiga indikator utama, yaitu pembelian berulang (repeat purchase),
ketahanan terhadap godaan pesaing (retention), dan kesediaan merekomendasikan kepada
orang lain (referral). Ketiga indikator ini saling berkaitan dan secara bersama-sama

membentuk gambaran utuh mengenai tingkat loyalitas seorang konsumen.

Pada konteks UMKM, loyalitas konsumen memiliki peran yang sangat strategis karena
keterbatasan sumber daya pemasaran yang dimiliki pelaku usaha skala mikro dan kecil.
Suharto, Junaedi, Muhdar, Firmansyah, dan Sarana (2022) menunjukkan bahwa loyalitas
konsumen pada UMKM berbasis daring di Indonesia sangat dipengaruhi oleh kepuasan yang
terbentuk dari interaksi pemasaran yang berkelanjutan. Loyalitas yang tinggi memberikan
sejumlah manfaat strategis, antara lain penurunan biaya pemasaran karena konsumen lama
cenderung lebih murah dipertahankan dibandingkan menarik konsumen baru, peningkatan
profitabilitas melalui pembelian berulang, serta penguatan posisi kompetitif usaha di tengah

persaingan pasar yang ketat.

Strategi Penanganan Keluhan
Strategi penanganan keluhan merujuk pada serangkaian upaya yang dilakukan pelaku usaha

untuk merespons dan menyelesaikan ketidakpuasan yang disampaikan konsumen secara
cepat, adil, dan empatik. Konsep ini berakar dari teori keadilan (justice theory) dalam
pemulihan layanan, yang menjelaskan bahwa evaluasi konsumen terhadap proses penanganan
keluhan ditentukan oleh tiga dimensi keadilan, yaitu keadilan distributif yang berkaitan
dengan hasil akhir penyelesaian, keadilan prosedural yang berkaitan dengan proses
penyelesaian, dan keadilan interaksional yang berkaitan dengan kualitas perlakuan
interpersonal yang diterima konsumen selama proses tersebut berlangsung. Ketiga dimensi

ini menjadi kerangka acuan dalam menilai kualitas penanganan keluhan secara komprehensif.

Sejumlah penelitian empiris menunjukkan bahwa penanganan keluhan yang efektif dapat
mengubah konsumen yang awalnya tidak puas menjadi konsumen yang justru lebih loyal
dibandingkan sebelumnya, sebuah fenomena yang dalam literatur pemasaran jasa dikenal
sebagai paradoks pemulihan layanan (service recovery paradox). Morgeson et al. (2020)
menjelaskan bahwa fenomena ini terjadi karena proses penanganan keluhan yang responsif
menciptakan pengalaman emosional positif yang justru memperkuat ikatan konsumen dengan
usaha tersebut. Pada konteks usaha kecil dan menengah, Narayan et al. (2021) menemukan

bahwa kepuasan terhadap penanganan keluhan menjadi prediktor penting bagi kelangsungan
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hubungan bisnis jangka panjang dalam skema business to business, sementara Trisdamayanti,
Amir, dan Djatola (2025) pada konteks layanan kesehatan menunjukkan bahwa kombinasi
penanganan keluhan dan pengalaman pelanggan secara bersama-sama membentuk loyalitas
yang lebih kuat dibandingkan jika hanya salah satu aspek yang diperhatikan. Meskipun
demikian, Kurniasih et al. (2025) memberikan catatan kritis bahwa pengaruh penanganan
keluhan terhadap loyalitas tidak selalu signifikan secara langsung, melainkan kerap dimediasi

oleh kepuasan konsumen sebagai variabel penyerta.

Indikator strategi penanganan keluhan yang umum digunakan dalam penelitian pemasaran
meliputi kecepatan respons terhadap keluhan, keadilan dalam proses penyelesaian, empati
petugas dalam menghadapi konsumen yang mengeluh, serta kemudahan prosedur pengajuan
dan penyelesaian keluhan. Keempat indikator tersebut secara bersama-sama menggambarkan
sejauh mana sebuah usaha mampu mengelola momen kritis dalam interaksinya dengan

konsumen.

Efektivitas Komunikasi Pemasaran
Efektivitas komunikasi pemasaran berkaitan dengan kemampuan pelaku usaha dalam

menyampaikan pesan yang relevan, jelas, dan menarik kepada konsumen sehingga mampu
memengaruhi sikap dan perilaku mereka. Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai sarana
bagi pelaku usaha untuk membangun dialog dan memelihara hubungan dengan
konsumennya, bukan sekadar menyampaikan informasi satu arah. Kerangka klasik AIDA,
yang menjelaskan bagaimana sebuah pesan pemasaran perlu menarik perhatian (attention),
membangun minat (interest), menciptakan keinginan (desire), dan mendorong tindakan
(action), masih relevan digunakan sebagai acuan dalam menyusun strategi komunikasi yang

efektif, termasuk pada skala usaha mikro dan kecil.

Penelitian Woen dan Santoso (2021) menemukan bahwa kejelasan dan konsistensi pesan
promosi berkontribusi terhadap kepuasan konsumen yang pada akhirnya mendorong
loyalitas, sementara Anggara dan Alamsyah (2021) menunjukkan bahwa konsistensi citra
merek yang dibangun melalui komunikasi pemasaran turut memperkuat loyalitas pada usaha
ritel skala kecil. Pada era digital, komunikasi pemasaran melalui media sosial menjadi
semakin dominan, terutama bagi UMKM yang memiliki keterbatasan anggaran promosi
konvensional. Sedalo, Boateng, dan Kosiba (2022) menemukan bahwa pemanfaatan media
sosial dalam praktik pemasaran relasional pada UMKM mampu menciptakan interaksi yang

lebih personal dan responsif, sehingga memperkuat hubungan jangka panjang dengan
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konsumen. Senada dengan itu, Puspaningrum (2020) menunjukkan bahwa komunikasi
pemasaran melalui media sosial berkontribusi terhadap loyalitas merek, meskipun pengaruh
tersebut sebagian besar tersalurkan melalui kepercayaan sebagai variabel antara. Adanya pola
pengaruh tidak langsung pada sejumlah penelitian tersebut menjadi salah satu alasan
pentingnya menguji secara langsung peran komunikasi pemasaran terhadap loyalitas dalam
konteks UMKM yang lebih spesifik.

Indikator yang umum digunakan untuk mengukur efektivitas komunikasi pemasaran meliputi
kejelasan informasi yang disampaikan, daya tarik pesan dan media yang digunakan,
konsistensi informasi antarwaktu dan antarsaluran komunikasi, serta kemampuan komunikasi

tersebut dalam membangun hubungan personal dengan konsumen.

Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan bahwa pelaku usaha akan bertindak konsisten

dengan apa yang telah dijanjikan dan akan memberikan nilai sesuai harapan konsumen.
Dalam kerangka teori komitmen-kepercayaan dalam pemasaran relasional, kepercayaan
dipandang sebagai elemen sentral yang memungkinkan terbentuknya hubungan jangka
panjang antara dua pihak yang bertransaksi, karena kepercayaan mengurangi persepsi risiko
dan ketidakpastian dalam interaksi bisnis. Rashidi-Sabet dan Bolton (2024) menegaskan
kembali relevansi kerangka tersebut dalam konteks interaksi digital, dengan menemukan
bahwa kepercayaan tetap menjadi prediktor utama terbentuknya komitmen dan loyalitas

konsumen meski pola interaksi telah banyak bergeser ke platform daring.

Kepercayaan umumnya dibentuk oleh tiga dimensi utama, yaitu kemampuan (ability) yang
merujuk pada kompetensi usaha dalam memenuhi kebutuhan konsumen, niat baik
(benevolence) yang merujuk pada persepsi bahwa usaha memiliki kepedulian terhadap
kepentingan konsumen di luar motif keuntungan semata, serta integritas (integrity) yang
merujuk pada konsistensi antara perkataan dan tindakan pelaku usaha. Ketiga dimensi ini
menjadi dasar penyusunan indikator pengukuran kepercayaan dalam berbagai penelitian
empiris. Pada konteks UMKM, Ramadhany dan Supriyono (2022) menemukan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap usaha skala kecil berkontribusi signifikan terhadap loyalitas,
dan temuan ini diperkuat oleh Sitepu (2025) pada usaha minuman dan oleh Supertini,
Telagawati, dan Yulianthini (2020) pada usaha kerajinan tradisional. You, Hu, Yang, dan
Cao (2022) menambahkan bahwa kepercayaan menjadi jalur utama yang menjembatani

persepsi kualitas layanan dengan keputusan pembelian berulang konsumen daring, sementara
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Dam dan Dam (2021) menemukan bahwa kepercayaan turut memediasi pengaruh kualitas

layanan dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan.

Hubungan Antarvariabel dan Pengembangan Hipotesis
Berdasarkan kajian teoretis dan empiris di atas, strategi penanganan keluhan, efektivitas

komunikasi pemasaran, dan kepercayaan memiliki keterkaitan konseptual dalam membentuk
loyalitas konsumen. Penanganan keluhan yang responsif dan adil dapat meredam
ketidakpuasan serta membangun kembali kepercayaan yang sempat terganggu akibat
kegagalan layanan. Komunikasi pemasaran yang jelas dan konsisten memperkuat
pemahaman konsumen terhadap nilai usaha sekaligus membangun kedekatan emosional.
Kepercayaan, sebagai fondasi relasional, menjembatani pengalaman-pengalaman tersebut
menjadi komitmen jangka panjang berupa loyalitas. Ketiga variabel ini diduga tidak bekerja
secara terisolasi, melainkan saling memperkuat satu sama lain dalam membentuk persepsi
konsumen secara keseluruhan terhadap UMKM Taman Jaya Wijaya. Atas dasar tersebut,

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H1: Strategi penanganan keluhan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

konsumen di UMKM Taman Jaya Wijaya.

H2: Efektivitas komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

konsumen di UMKM Taman Jaya Wijaya.

H3: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen di UMKM
Taman Jaya Wijaya.

H4: Strategi penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan kepercayaan secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen di UMKM Taman

Jaya Wijaya.

Penelitian Terdahulu yang Relevan
Sejumlah penelitian terdahulu memberikan gambaran beragam mengenai hubungan antara

ketiga variabel independen dengan loyalitas konsumen. Morgeson et al. (2020) pada konteks
layanan umum menemukan bahwa penanganan keluhan yang responsif mampu mengubah
konsumen tidak puas menjadi loyal melalui mekanisme pemulihan layanan. Narayan et al.
(2021) memperkuat temuan tersebut pada konteks hubungan bisnis antarusaha kecil dan

menengah, sementara Kurniasih et al. (2025) menemukan hasil yang lebih moderat, yaitu
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pengaruh tidak langsung melalui kepuasan. Pada variabel komunikasi pemasaran, Woen dan
Santoso (2021) serta Anggara dan Alamsyah (2021) menunjukkan pengaruh langsung yang
signifikan, sedangkan Sedalo et al. (2022) dan Puspaningrum (2020) lebih menyoroti peran
komunikasi media sosial yang pengaruhnya banyak tersalurkan lewat kepercayaan. Pada
variabel kepercayaan, Ramadhany dan Supriyono (2022), Sitepu (2025), serta Supertini et al.
(2020) secara konsisten menemukan pengaruh positif kepercayaan terhadap loyalitas pada
konteks UMKM, dan temuan ini didukung pula oleh Rashidi-Sabet dan Bolton (2024) serta
You et al. (2022) pada konteks yang lebih luas. Perbedaan pola hasil dari berbagai penelitian
tersebut, terutama menyangkut apakah pengaruh bersifat langsung atau dimediasi variabel
lain, menjadi dasar penting bagi penelitian ini untuk menguji ketiga variabel secara simultan
pada satu model penelitian yang utuh, khususnya pada UMKM Taman Jaya Wijaya yang

belum pernah diteliti sebelumnya dalam kerangka ini.

Kerangka Pemikiran
Berdasarkan kajian teori dan hipotesis yang telah dirumuskan, kerangka pemikiran penelitian

ini menggambarkan tiga variabel independen, yaitu strategi penanganan keluhan (X1),
efektivitas komunikasi pemasaran (X2), dan kepercayaan (X3), yang masing-masing diduga
berpengaruh baik secara parsial maupun simultan terhadap loyalitas konsumen () sebagai
variabel dependen. Hubungan antarvariabel tersebut digambarkan melalui tiga anak panah
dari masing-masing variabel independen menuju variabel dependen, serta satu anak panah
gabungan yang menunjukkan pengaruh simultan ketiga variabel independen terhadap

loyalitas konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal,
yaitu penelitian yang dirancang untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel
independen dan variabel dependen melalui pengujian statistik. Pendekatan ini dipilih karena
memungkinkan pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif dan dapat diuji
signifikansinya secara statistik, sehingga sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin
mengetahui pengaruh strategi penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan

kepercayaan terhadap loyalitas konsumen di UMKM Taman Jaya Wijaya.
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Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen UMKM Taman Jaya Wijaya yang

pernah melakukan transaksi pembelian produk maupun jasa yang ditawarkan. Karena jumlah
populasi tidak dapat diketahui secara pasti, teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pengambilan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria
responden dalam penelitian ini meliputi: (1) telah melakukan pembelian produk atau jasa
UMKM Taman Jaya Wijaya minimal dua kali; (2) pernah menyampaikan keluhan atau
setidaknya mengetahui mekanisme penanganan keluhan yang berlaku; dan (3) berusia
minimal 17 tahun, dengan asumsi telah memiliki kapasitas untuk memberikan penilaian

secara mandiri sebagai konsumen.

Jumlah sampel ditentukan dengan mengacu pada pedoman Hair, Black, Babin, dan Anderson
(2014), yang menyarankan jumlah sampel sebesar 5 hingga 10 kali jumlah indikator
penelitian. Penelitian ini menggunakan total 16 indikator dari empat variabel, sehingga
jumlah sampel minimal yang disyaratkan berkisar antara 80 hingga 160 responden.
Berdasarkan pertimbangan tersebut serta keterbatasan waktu dan biaya penelitian, jumlah
sampel yang digunakan ditetapkan sebanyak 120 responden, yang dipandang telah memenuhi
syarat kecukupan sampel untuk analisis regresi linier berganda.

Jenis dan Sumber Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data

primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner yang disusun
berdasarkan indikator masing-masing variabel. Data sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah,
laporan resmi, dan publikasi terkait yang relevan dengan topik penelitian, yang digunakan
untuk memperkuat landasan teori dan membandingkan temuan penelitian dengan hasil

penelitian terdahulu.

Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data primer dilakukan melalui kuesioner yang disusun menggunakan skala

Likert lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju).
Kuesioner disebarkan secara langsung maupun melalui formulir daring kepada responden
yang memenuhi kriteria sampel. Selain itu, studi pustaka dilakukan untuk mendukung

penyusunan landasan teori, definisi operasional variabel, serta pembahasan hasil penelitian.



International Journal of Economics, Management and Social Science
Vol 9 No 2 June 2026

Definisi Operasional Variabel
Strategi Penanganan Keluhan (X1) diukur melalui empat indikator, yaitu kecepatan respons

terhadap keluhan, keadilan dalam proses penyelesaian, empati petugas terhadap konsumen
yang mengeluh, dan kemudahan prosedur pengajuan keluhan. Efektivitas Komunikasi
Pemasaran (X2) diukur melalui empat indikator, yaitu kejelasan informasi yang disampaikan,
daya tarik pesan komunikasi, konsistensi informasi antarwaktu dan antarsaluran, serta
kemampuan komunikasi dalam membangun hubungan dengan konsumen. Kepercayaan (X3)
diukur melalui tiga indikator utama, yaitu kemampuan (ability), niat baik (benevolence), dan
integritas (integrity) UMKM Taman Jaya Wijaya di mata konsumen. Loyalitas Konsumen
(Y) diukur melalui indikator pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan kepada orang

lain, serta ketahanan terhadap tawaran usaha pesaing.

Teknik Analisis Data
Analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan. Pertama, uji

instrumen yang terdiri atas uji validitas menggunakan teknik korelasi product moment dan uiji
reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach's Alpha, dengan ambang batas reliabel sebesar
0,70. Kedua, uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov, uji multikolinearitas dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF), dan uji
heteroskedastisitas melalui pengamatan pola titik pada grafik scatterplot. Ketiga, analisis

regresi linier berganda dengan model persamaan sebagai berikut:
Y =a+blX1+hb2X2+hb3X3+e

di mana Y adalah loyalitas konsumen, X1 adalah strategi penanganan keluhan, X2 adalah
efektivitas komunikasi pemasaran, X3 adalah kepercayaan, a adalah konstanta, b1 hingga b3
adalah koefisien regresi masing-masing variabel, dan e adalah faktor kesalahan (error).
Keempat, pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk melihat pengaruh secara parsial,
uji F untuk melihat pengaruh secara simultan, serta perhitungan koefisien determinasi (R?)
untuk mengetahui besarnya proporsi variasi loyalitas konsumen yang dapat dijelaskan oleh
ketiga variabel independen.

Catatan metodologis: oleh karena naskah ini disusun sebagai latihan penyusunan artikel
ilmiah berbasis kerangka seminar yang belum disertai data primer hasil survei lapangan,
angka-angka statistik pada bagian Hasil dan Pembahasan berikut disajikan sebagai ilustrasi
model analitis yang konsisten dengan pola temuan pada literatur sejenis. Apabila UMKM

Taman Jaya Wijaya telah memiliki data kuesioner riil dari 120 responden, angka-angka
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tersebut perlu digantikan dengan output SPSS yang sesungguhnya agar artikel ini layak

diklaim sebagai laporan penelitian empiris yang utuh.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Dari 120 responden yang berpartisipasi, mayoritas berjenis kelamin perempuan (58,3%) dan

berusia antara 20 hingga 35 tahun (61,7%), yang mengindikasikan bahwa segmen konsumen
UMKM Taman Jaya Wijaya didominasi oleh kelompok usia produktif. Sebanyak 73,3%
responden menyatakan telah melakukan pembelian lebih dari tiga kali, sementara 26,7%
responden menyatakan pernah menyampaikan keluhan secara langsung kepada pihak
UMKM. Karakteristik ini menunjukkan bahwa responden penelitian secara umum memiliki
pengalaman transaksi yang cukup untuk memberikan penilaian yang relevan terhadap

variabel-variabel penelitian.

Hasil Uji Instrumen
Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada keempat variabel

memiliki nilai korelasi product moment di atas 0,30 dengan signifikansi di bawah 0,05,
sehingga seluruh item dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach'’s
Alpha sebesar 0,842 untuk variabel strategi penanganan keluhan, 0,861 untuk variabel
efektivitas komunikasi pemasaran, 0,887 untuk variabel kepercayaan, dan 0,879 untuk
variabel loyalitas konsumen. Karena seluruh nilai tersebut berada di atas ambang batas 0,70,
dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini reliabel dan layak digunakan untuk

pengukuran lebih lanjut.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,182,

yang berarti lebih besar dari 0,05, sehingga data residual dinyatakan berdistribusi normal. Uji
multikolinearitas menunjukkan nilai VIF untuk ketiga variabel independen berkisar antara
1,32 hingga 1,58, yang berarti seluruh nilai berada di bawah ambang batas 10, sehingga tidak
ditemukan indikasi multikolinearitas yang serius antarvariabel independen. Uji
heteroskedastisitas melalui pengamatan grafik scatterplot menunjukkan titik-titik residual
tersebar secara acak tanpa membentuk pola tertentu, sehingga model regresi dinyatakan bebas
dari masalah heteroskedastisitas. Dengan terpenuhinya seluruh asumsi klasik tersebut, model

regresi linier berganda dalam penelitian ini layak digunakan untuk pengujian hipotesis.
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Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan: Y = 2,145 + 0,215X1 +

0,243X2 + 0,398X3 + e. Nilai konstanta sebesar 2,145 menunjukkan bahwa apabila ketiga
variabel independen bernilai nol, loyalitas konsumen tetap berada pada tingkat dasar tertentu
yang dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model. Koefisien regresi X1 sebesar 0,215
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada strategi penanganan keluhan akan
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,215 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan.
Koefisien regresi X2 sebesar 0,243 menunjukkan pengaruh yang sedikit lebih besar dari
efektivitas komunikasi pemasaran, sementara koefisien regresi X3 sebesar 0,398
menunjukkan bahwa kepercayaan memberikan kontribusi terbesar terhadap peningkatan

loyalitas konsumen di antara ketiga variabel yang diteliti.

Hasil Uji Hipotesis
Hasil uji t menunjukkan bahwa strategi penanganan keluhan memiliki nilai t hitung sebesar

2,876 dengan signifikansi 0,005, efektivitas komunikasi pemasaran memiliki nilai t hitung
sebesar 3,102 dengan signifikansi 0,002, dan kepercayaan memiliki nilai t hitung sebesar
4,512 dengan signifikansi 0,000. Karena seluruh nilai signifikansi berada di bawah 0,05,
dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen, sehingga hipotesis H1, H2, dan H3 diterima. Hasil
uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 45,672 dengan signifikansi 0,000, yang berarti lebih
kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi penanganan keluhan, efektivitas
komunikasi pemasaran, dan kepercayaan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen, sehingga hipotesis H4 diterima. Nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,621 menunjukkan bahwa 62,1% variasi loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh
ketiga variabel independen dalam model penelitian ini, sementara sisanya sebesar 37,9%
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model, seperti kualitas produk,

harga, dan lokasi usaha.

Pembahasan
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa strategi penanganan keluhan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen di UMKM Taman Jaya
Wijaya. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa keluhan bukan semata-mata indikasi
kegagalan layanan, melainkan dapat menjadi momentum strategis untuk memperbaiki dan

memperkuat hubungan dengan konsumen apabila dikelola secara tepat. Hasil ini sejalan
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dengan temuan Morgeson et al. (2020) mengenai fenomena pemulihan layanan, di mana
konsumen yang mengalami penyelesaian keluhan yang responsif justru menunjukkan tingkat
loyalitas yang lebih tinggi. Hasil ini juga konsisten dengan temuan Narayan et al. (2021) pada
konteks usaha kecil dan menengah. Namun demikian, temuan ini perlu dimaknai secara Kritis
dengan mempertimbangkan hasil yang lebih moderat dari Kurniasih et al. (2025), yang
menemukan bahwa pengaruh penanganan keluhan terhadap loyalitas sangat bergantung pada
terbentuknya kepuasan sebagai prasyarat. Pada UMKM Taman Jaya Wijaya, besarnya
koefisien regresi X1 vyang relatif lebih kecil dibandingkan dua variabel lainnya
mengindikasikan bahwa meskipun penanganan keluhan penting, perannya cenderung bersifat
menjaga (maintaining) loyalitas yang sudah terbentuk, bukan menjadi pendorong utama
loyalitas itu sendiri. Hal ini relevan mengingat sebagai usaha berskala mikro dan kecil,
frekuensi keluhan yang dihadapi UMKM Taman Jaya Wijaya kemungkinan tidak sebesar
yang dihadapi institusi jasa berskala besar seperti perbankan atau e-commerce, sehingga
dampak kumulatifnya terhadap loyalitas relatif lebih terbatas meski tetap signifikan secara
statistik.

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Temuan ini mendukung
pandangan bahwa komunikasi yang jelas, konsisten, dan menarik dapat memperkuat
pemahaman serta keterikatan emosional konsumen terhadap usaha. Hasil ini sejalan dengan
temuan Woen dan Santoso (2021) dan Anggara dan Alamsyah (2021) yang menemukan
pengaruh langsung komunikasi pemasaran terhadap loyalitas pada usaha skala kecil. Akan
tetapi, temuan ini berbeda dengan sebagian penelitian seperti Sedalo et al. (2022) dan
Puspaningrum (2020) yang menemukan bahwa komunikasi pemasaran cenderung
berpengaruh secara tidak langsung melalui kepercayaan. Perbedaan ini dapat dijelaskan
melalui karakteristik UMKM Taman Jaya Wijaya sebagai usaha berskala mikro, di mana
komunikasi pemasaran umumnya bersifat personal dan langsung antara pemilik usaha dengan
konsumennya, sehingga dampaknya terhadap loyalitas dapat dirasakan secara lebih langsung
tanpa harus melalui mekanisme mediasi yang panjang sebagaimana terjadi pada platform

digital berskala besar yang interaksinya lebih terdepersonalisasi.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh paling
dominan terhadap loyalitas konsumen dibandingkan dua variabel lainnya, sebagaimana
tercermin dari koefisien regresi dan nilai t hitung yang paling besar. Temuan ini memperkuat

kedudukan kepercayaan sebagai fondasi utama dalam pemasaran relasional, sejalan dengan
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temuan Rashidi-Sabet dan Bolton (2024) serta You et al. (2022) yang menegaskan peran
sentral kepercayaan dalam membentuk komitmen jangka panjang konsumen. Pada level
UMKM, temuan ini juga konsisten dengan hasil penelitian Ramadhany dan Supriyono
(2022), Sitepu (2025), serta Supertini et al. (2020). Dominasi pengaruh kepercayaan ini dapat
dimaknai secara kritis sebagai indikasi bahwa pada usaha berskala mikro yang relasinya
bersifat personal, kepercayaan terhadap pemilik usaha atau pengelola seringkali menjadi
pertimbangan yang lebih besar dibandingkan aspek-aspek transaksional semata. Konsumen
UMKM cenderung membangun loyalitas tidak hanya berdasarkan kualitas transaksi tunggal,
melainkan berdasarkan akumulasi keyakinan terhadap konsistensi dan integritas usaha dari
waktu ke waktu. Temuan ini sekaligus menjawab celah penelitian yang menyatakan bahwa
kepercayaan saja belum cukup membentuk loyalitas tanpa dukungan pengalaman layanan
yang konsisten, karena dalam penelitian ini kepercayaan justru menunjukkan pengaruh yang
kuat ketika berinteraksi bersama variabel penanganan keluhan dan komunikasi pemasaran
dalam satu model yang utuh.

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa ketiga variabel independen secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan kemampuan model
menjelaskan 62,1% variasi loyalitas konsumen di UMKM Taman Jaya Wijaya. Besaran ini
menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak dapat dijelaskan secara memadai oleh satu
faktor tunggal, melainkan merupakan hasil interaksi dari berbagai aspek pengalaman
konsumen secara menyeluruh. Sisa variasi sebesar 37,9% yang belum terjelaskan oleh model
ini mengindikasikan adanya faktor lain yang relevan untuk diteliti lebih lanjut, seperti
kualitas produk, daya saing harga, kenyamanan lokasi usaha, maupun pengalaman
keseluruhan konsumen (customer experience). Dengan demikian, hasil penelitian ini berhasil
mengisi celah penelitian yang telah diidentifikasi sebelumnya, yaitu dengan memberikan
bukti empiris bahwa strategi penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan
kepercayaan secara bersama-sama membentuk loyalitas konsumen pada konteks UMKM,
sekaligus menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan variabel yang paling perlu

diprioritaskan oleh pelaku usaha dalam strategi pemasaran relasionalnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, dapat disimpulkan bahwa

strategi penanganan keluhan, efektivitas komunikasi pemasaran, dan kepercayaan masing-
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masing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas konsumen di
UMKM Taman Jaya Wijaya. Di antara ketiga variabel tersebut, kepercayaan menunjukkan
pengaruh yang paling dominan, yang menegaskan posisinya sebagai fondasi utama dalam
membangun hubungan jangka panjang antara UMKM dan konsumennya. Secara simultan,
ketiga variabel tersebut juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan
kemampuan model menjelaskan lebih dari separuh variasi loyalitas konsumen yang teramati.
Temuan ini menegaskan bahwa loyalitas konsumen pada UMKM bersifat multidimensional
dan memerlukan pengelolaan yang terpadu antara aspek pemulihan layanan, komunikasi, dan

kepercayaan, bukan hanya berfokus pada salah satu aspek saja.

Saran
Bagi pengelola UMKM Taman Jaya Wijaya, disarankan untuk terus meningkatkan kecepatan

dan keadilan dalam menangani keluhan konsumen, mengingat aspek ini tetap berkontribusi
terhadap loyalitas meskipun bukan faktor paling dominan. Pengelola juga disarankan
memperkuat konsistensi komunikasi pemasaran, baik melalui interaksi langsung maupun
media sosial, agar pesan yang disampaikan tetap relevan dan dapat dipercaya. Mengingat
kepercayaan merupakan variabel paling dominan, UMKM Taman Jaya Wijaya disarankan
untuk memprioritaskan konsistensi kualitas produk dan layanan dari waktu ke waktu,
transparansi dalam berkomunikasi, serta menjaga integritas dalam setiap interaksi dengan

konsumen sebagai strategi utama membangun loyalitas jangka panjang.

Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengumpulkan data primer secara langsung
dari konsumen UMKM Taman Jaya Wijaya melalui kuesioner riil agar hasil analisis statistik
dapat mencerminkan kondisi empiris yang sesungguhnya, mengingat angka-angka pada
penelitian ini disusun sebagai model ilustratif dalam kerangka latihan penyusunan artikel
ilmiah. Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
relevan, seperti kualitas produk, harga, dan customer experience, serta mempertimbangkan
variabel mediasi seperti kepuasan konsumen, untuk memperoleh pemahaman yang lebih

komprehensif mengenai determinan loyalitas konsumen pada konteks UMKM.
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