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marketing, kepuasan pelanggan, kepuasan dan loyalitas pelanggan pada UMKM di
loyalitas pelanggan wilayah tersebut. Menggunakan metode kualitatif

dengan pendekatan fenomenologi, data dikumpulkan
melalui wawancara mendalam terhadap 15 pemilik
UMKM dan 20 pelanggan mereka, serta observasi
lapangan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
relationship marketing, melalui interaksi personal,
komunikasi rutin, dan program loyalitas, secara
signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dengan
membangun kepercayaan dan emosi positif. Hal ini
pada gilirannya mendorong loyalitas jangka panjang,
seperti pembelian berulang dan rekomendasi mulut ke
mulut. Namun, tantangan seperti keterbatasan sumber
daya manusia dan teknologi menjadi hambatan
implementasi. Kesimpulan penelitian ini menekankan
pentingnya UMKM di Kota Metro Lampung untuk
mengadopsi relationship marketing sebagai strategi
utama guna mempertahankan pelanggan di era digital.
Saran  untuk  penelitian  selanjutnya  adalah
mengintegrasikan metode kuantitatif untuk validasi
lebih luas.

PENDAHULUAN
Tantangan persaingan ketat yang dihadapi UMKM di Kota Metro Lampung, di mana
relationship marketing dianggap sebagai strategi penting untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Hal ini didasarkan pada konteks lokal di mana UMKM sering kali terbatas
oleh sumber daya, schingga interaksi personal dan komunikasi rutin menjadi kunci untuk
membangun kepercayaan, diskusi ini diperkuat dalam Journal of Marketing menyatakan,
“Relationship marketing fosters trust and emotional bonds, which are crucial for customer
retention in competitive markets” (Palmatier & Steinhoff (2019); (Anubhav et al. (2024).
Sehingga penelitian ini memberikan gambaran mengenai pertanyaan tentang bagaimana

ISSN : 2828-5298 (online)


mailto:sugeng@ummetro.ac.id
mailto:arwanjunianto@ummetro.ac.id
mailto:kuncorobudi@ummetro.ac.id

2192
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.2, Januari 2026

relationship marketing memengaruhi kepuasan pelanggan melalui kepercayaan dan emosi positif,
serta loyalitas jangka panjang, dengan mengidentifikasi hambatan seperti keterbatasan sumber
daya. Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap bagaimana interaksi personal dan program
loyalitas mendorong pembelian berulang dan merekomendasi. (Gronroos (2024); (A. A. & O. O.
(2024) . Adapun batasan penelitian ini meliputi fokus pada UMKM di Kota Metro Lampung
terhadap sampel yang terbatas (15 pemilik dan 20 pelanggan), serta saran untuk integrasi metode
kuantitatif di masa depan, (Zamani (2022); (Hernita et al. (2021)

LANDASAN TEORI

Relationship marketing telah menjadi fokus utama dalam penelitian pemasaran Palmatier
& Steinhoff (2019) sejak tahun 2021, terutama dalam konteks usaha kecil dan menengah
(UMKM) di pasar emerging seperti Indonesia, menekankan bahwa relationship marketing
membangun kepercayaan dan ikatan emosional, yang secara signifikan meningkatkan kepuasan
pelanggan melalui interaksi personal. Penelitian ini didukung oleh Suryawijaya & Wardhani
(2023) yang menemukan bahwa di ekonomi berkembang, UMKM dapat mengatasi keterbatasan
sumber daya dengan strategi pemasaran yang dipersonalisasi, seperti komunikasi rutin dan
program loyalitas. Artinya bahwa komunikasi rutin dan program loyalitas yang
dipersonalisasi adalah cara strategis bagi UMKM di ekonomi berkembang untuk mengatasi
keterbatasan sumber daya dan mendorong loyalitas serta pembelian berulang. Gronroos (2024)
menambahkan bahwa interaksi pelanggan-penyedia layanan adalah inti dari relationship
marketing, yang mendorong kepuasan jangka panjang di sektor kecil. Namun, Ndubisi &
Nataraajan (2018) menyoroti tantangan implementasi di UMKM, di mana keterbatasan teknologi
sering menghambat efektivitas strategi ini.

Fokus pada kepuasan pelanggan menunjukkan bahwa relationship marketing tidak hanya
meningkatkan pengalaman langsung tetapi juga membentuk loyalitas. Verhoef et al. (2002)
dalam jurnalnya menganalisis bagaimana relationship marketing memediasi kepuasan untuk
mendorong loyalitas, dengan bukti empiris dari studi kualitatif yang menunjukkan pembelian
berulang sebagai hasilnya. Payne et al. (2023) memperkuat hal ini dengan model yang
menjelaskan mekanisme kepercayaan dalam relationship marketing, khususnya di konteks bisnis
kecil di Asia Tenggara. Deepesh Sheth (2023) menambahkan bahwa di era digital, UMKM perlu
mengintegrasikan elemen online seperti media sosial untuk memperkuat kepuasan, meskipun
tantangan geografis seperti di Kota Metro Lampung tetap relevan. Berdasarkan temuan dari riset
ini UMKM di era digital perlu mengadopsi media sosial dan kanal digital lain untuk membangun
hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan, sehingga berpotensi meningkatkan kepuasan dan
loyalitas.

Ngoma & Ntale (2019) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan banyak dipengaruhi oleh
rekomendasi mulut ke mulut, di mana word of mouth berperan sebagai mediator antara
relationship marketing (khususnya komunikasi dan komitmen) dan loyalitas pelanggan. Temuan
ini mengindikasikan bahwa, terutama bagi usaha berskala kecil, relationship marketing yang kuat
dapat mendorong WOM positif yang kemudian memperkuat loyalitas.

Dalam konteks UMKM di Indonesia, penelitian terbaru menunjukkan kesenjangan dalam
aplikasi relationship marketing. UMKM di wilayah perkotaan seperti Lampung dapat
meningkatkan loyalitas melalui kemitraan lokal, namun kurangnya data kuantitatif membatasi
validasi, selaras dengan Putri et al. (2023) bahwa Studi UMKM kuliner di Bandung menunjukkan
banyak pelaku masih pada tahap deskriptif/eksploratif CRM—RM, dengan analisis kondisi tanpa
model kuantitatif kausal yang kuat. Sementara itu, peran budaya dalam relationship marketing, di
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mana interaksi personal di Indonesia lebih efektif daripada pendekatan standar Barat, Rahman
(2024). Penelitian oleh Ibrahim et al. (2021) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan di UMKM
meningkat 20-30% melalui program loyalitas yang disesuaikan, berdasarkan data dari 2021-2023.
Namun, kesenjangan utama adalah kurangnya studi kualitatif spesifik di Kota Metro Lampung,
yang menekankan perlunya penelitian lokal untuk mengatasi hambatan seperti sumber daya
manusia terbatas. Secara generalisasi literatur review dalam mendukung penelitian ini
menunjukkan bahwa relationship marketing efektif dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas
di UMKM, tetapi implementasinya bervariasi berdasarkan konteks geografis dan budaya.
Penelitian ini mengisi kesenjangan dengan fokus kualitatif di Kota Metro Lampung,
mengintegrasikan temuan sebelumnya untuk memberikan wawasan praktis bagi UMKM.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif untuk mengeksplorasi pengalaman subjektif dan
makna mendalam dari fenomena relationship marketing terhadap kepuasan dan loyalitas
pelanggan pada UMKM di Kota Metro Lampung. Dogan (2023) ; Adom et al. (2023) Metode
kualitatif dipilih karena kemampuannya untuk mengungkap nuansa perilaku manusia dan konteks
sosial yang tidak dapat diukur secara kuantitatif, dan menggunakan alat bantu seperti Plaud Note
Al untuk mempermudah dalam meringkas hasil wawancara dan mengambil kesimpulan, sehingga
sesuai dengan tujuan penelitian yang bersifat eksploratif.

Pendekatan Fenomenologi

Pendekatan yang digunakan adalah fenomenologi, yang berfokus pada pengalaman hidup
partisipan untuk memahami esensi fenomena dari perspektif mereka sendiri, Cudjoe, E. (2023).
Dalam konteks ini, fenomenologi membantu mengidentifikasi bagaimana pemilik UMKM dan
pelanggan mereka mengalami dan memaknai interaksi relationship marketing, seperti komunikasi
rutin dan program loyalitas. Pendekatan fenomenologi Husserlian digunakan untuk menggali
pengalaman hidup pemilik UMKM dan pelanggan terkait interaksi relationship marketing
(misalnya komunikasi rutin, perhatian personal, dan program loyalitas), melalui proses epoché
dan reduksi fenomenologis untuk menangguhkan prasangka peneliti. Dengan demikian,
penelitian berupaya mengungkap esensi pengalaman yang membentuk makna kepuasan dan
loyalitas pelanggan pada konteks UMKM, Becker & Jaakkola (2020)

Teknik Pengumpulan Data
Data dikumpulkan melalui tiga teknik utama:

e Wawancara Mendalam: Dilakukan terhadap 15 pemilik UMKM dan 20 pelanggan mereka.
Wawancara semi-terstruktur menggunakan panduan pertanyaan terbuka untuk
mengeksplorasi pengalaman pribadi, tantangan, dan manfaat relationship marketing.
Setiap wawancara berlangsung 10-15 menit, direckam dengan ploud note AIl, dan
ditranskripsikan untuk analisis.

e Observasi Lapangan: Melibatkan pengamatan langsung terhadap interaksi di lokasi
UMKM, seperti toko atau pasar, selama 2-3 minggu. Observasi ini mencatat perilaku
nonverbal, pola komunikasi, dan respons pelanggan secara real-time, tanpa intervensi,
untuk melengkapi data wawancara dan mengurangi bias subjektivitas.

Sampel dan Kriteria
Sampel purposive dipilih berdasarkan kriteria: pemilik UMKM yang aktif menerapkan
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relationship marketing (minimal 2 tahun operasi) dan pelanggan setia (berbelanja minimal 6
bulan). Total 35 partisipan (15 pemilik dan 20 pelanggan) dipilih dari berbagai sektor UMKM di
Kota Metro Lampung, seperti kuliner dan kerajinan, untuk memastikan keragaman. Teknik
snowball sampling digunakan untuk memperluas jaringan partisipan.

Analisis Data

Data dianalisis menggunakan analisis tematik fenomenologis, meliputi langkah-langkah: (1)
transkripsi dan pembacaan berulang untuk identifikasi tema awal; (2) pengkodean untuk
mengelompokkan pola pengalaman; (3) triangulasi antara wawancara dan observasi untuk
validitas; dan (4) interpretasi esensial untuk mengungkap makna inti. Perangkat lunak NVivo
digunakan untuk mengorganisir data.

Etika dan Validitas

Penelitian ini mematuhi etika riset, dengan persetujuan informed consent dari semua partisipan
dan anonimitas data. Validitas diperkuat melalui triangulasi metode dan refleksi peneliti (member
checking), sementara reliabilitas melalui dokumentasi proses yang detail. Batasan metode ini
adalah subjektivitas interpretasi, yang diatasi dengan diskusi tim.

Diagram Proses Penelitian Relationship Marketing:

Mengubah rekaman
Transkripsi Data wawancara menjadi

teks
X

Menarik kesimpulan dan
wawasan dari data

Mengidentifikasi pola
dan tema dalam data

Memvalidasi temuan
dengan
membandingkan data

Gambar 1. Diagram Relationship Marketing Generating Napkin Al
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pembahasan hasil penelitian ini mengungkap temuan utama dari analisis data kualitatif
menggunakan pendekatan fenomenologi, yang berfokus pada pengalaman subjektif partisipan
terkait relationship marketing di UMKM Kota Metro Lampung. Dari wawancara mendalam
dengan 15 pemilik UMKM dan 20 pelanggan, serta observasi lapangan, ditemukan bahwa
relationship  marketing secara signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan melalui
pembangunan kepercayaan dan ikatan emosional. Partisipan pelanggan sering menggambarkan
interaksi personal, seperti sapaan hangat dan komunikasi rutin via WhatsApp, sebagai faktor
utama yang membuat mereka merasa dihargai, sehingga meningkatkan kepuasan. Pemilik
UMKM melaporkan bahwa program loyalitas sederhana, seperti diskon untuk pembelian
berulang, tidak hanya mempertahankan pelanggan tetapi juga mendorong rekomendasi mulut ke
mulut, yang tercermin dalam observasi di lapangan di mana pelanggan kembali berkunjung
meskipun ada pesaing.

Namun, hasil juga menunjukkan tantangan implementasi, terutama keterbatasan sumber daya
manusia dan teknologi. Beberapa pemilik UMKM mengakui kesulitan dalam melacak interaksi
pelanggan tanpa sistem digital canggih, yang berpotensi mengurangi efektivitas relationship
marketing. Observasi lapangan mengonfirmasi hal ini, di mana UMKM kecil sering kali
bergantung pada catatan manual, yang rentan kesalahan. Secara keseluruhan, temuan ini sejalan
dengan literatur sebelumnya, seperti Palmatier et al. (2023), yang menekankan peran kepercayaan
dalam meningkatkan loyalitas, tetapi menambahkan dimensi lokal di Kota Metro Lampung di
mana budaya gotong royong memperkuat dampak positif. Triangulasi data memastikan validitas,
dengan tema utama seperti (kepercayaan sebagai fondasi) dan (loyalitas sebagai hasil jangka
panjang) muncul konsisten di semua sumber.

KESIMPULAN

Kesimpulan penelitian ini menegaskan bahwa relationship marketing memiliki pengaruh
positif yang kuat terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada UMKM di Kota Metro
Lampung. Melalui pendekatan fenomenologi, terungkap bahwa interaksi personal dan program
loyalitas membangun kepercayaan emosional, yang mendorong pembelian berulang dan
rekomendasi, meskipun hambatan sumber daya perlu diatasi. Temuan ini berkontribusi pada
pemahaman praktis bagi UMKM di wilayah emerging markets, menunjukkan bahwa strategi ini
bukan hanya teoritis tetapi juga aplikatif dalam konteks lokal. Secara lebih luas, penelitian ini
mengonfirmasi relevansi relationship marketing di era digital, di mana UMKM dapat bersaing
dengan mengandalkan hubungan manusiawi.

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa saran diajukan untuk praktisi dan peneliti masa depan:

e Untuk UMKM: Adopsi teknologi sederhana seperti aplikasi pelacakan pelanggan untuk
memperkuat relationship marketing, sambil melatih staf dalam keterampilan komunikasi
personal guna mengatasi keterbatasan sumber daya.

e Untuk Pemerintah Daerah: Berikan pelatihan dan insentif bagi UMKM di Kota Metro
Lampung untuk mengimplementasikan relationship marketing, seperti workshop tentang
program loyalitas yang terjangkau.

Untuk Penelitian Selanjutnya: Integrasikan metode campuran (kualitatif dan kuantitatif) untuk
validasi skala lebih luas, serta perluas sampel ke UMKM di wilayah Lampung lainnya untuk
generalisasi yang lebih baik. Selain itu, eksplorasi dampak budaya lokal lebih dalam dapat
memberikan wawasan tambahan.
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