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Abstrak 
Pertumbuhan pesat telekomunikasi mencerminkan tingginya kebutuhan masyarakat akan informasi yang 
mudah diakses. Smartphone merupakan salah satu produk yang mengalami perkembangan pesat dari 
tahun ke tahun. Kondisi ini diiringi dengan meningkatnya persaingan bisnis, khususnya di sektor penjualan 
di Indonesia. Banyak perusahaan kini berorientasi pada konsumen dengan mengadopsi strategi pemasaran 
terintegrasi untuk meningkatkan keputusan pembelian. Strategi ini tidak hanya mengandalkan iklan 
tradisional tetapi juga memanfaatkan era digital melalui faktor E-Commerce seperti: Shopee, Tokopedia 
dan Lazada serta media sosial seperti Instagram untuk menciptakan pengalaman belanja yang personal dan 
interaktif dalam lingkungan bisnis yang dipengaruhi globalisasi ekonomi, dampaknya terasa pada 3C: 
Customer, Competition dan Change saat ini customer memegang kendali penuh, berbeda dengan era 
sebelumnya di mana produsen yang menentukan produk dan jasa apa yang harus disediakan di pasar. 
Dalam menghadapi lingkungan persaingan yang semakin kuat dan ketat, setiap perusahaan dituntut harus 
mampu mengoptimalkan sumber daya ekonomi guna meningkatkan daya saing terhadap produknya di 
pasar serta mampu meramu rangkaian strategi pemasaran yang efektif dan selalu mengembangkan strategi 
pemasaran tersebut secara terus-menerus serta berkelanjutan. Hal ini dilakukan sebagai upaya untuk 
meraih keunggulan kompetitif terhadap para perusahaan pesaing untuk dapat bertahan dan berkembang; 
pengelola bisnis dituntut untuk mampu dan menciptakan keunggulan bersaing atas produknya, layanannya 
dan harga dalam upaya memuaskan pelanggan dan menghadapi persaingan dalam bisnis; apabila tuntutan 
ini tidak terpenuhi maka ini tidak akan dapat bertahan hidup. 
 
Kata Kunci: Kualitas Produk, Loyalitas Pelanggan, Era Digital, E-Commerce, Keunggulan Kompetitif 
 

Abstract 
The rapid growth of telecommunications reflects society's high need for easily accessible information. 
Smartphones are a product that has experienced rapid development from year to year. This condition is 
accompanied by increasing business competition, especially in the sales sector in Indonesia. Many 
companies are now consumer-oriented by adopting integrated marketing strategies to improve purchasing 
decisions. This strategy does not only rely on traditional advertising but also takes advantage of the digital 
era through E-Commerce factors such as: Shopee, Tokopedia and Lazada as well as social media such as 
Instagram to create a personal and interactive shopping experience in a business environment influenced 
by economic globalization. 
In facing an increasingly strong and tight competitive environment, every company is required to be able to 
optimize economic resources in order to increase the competitiveness of its products in the market and be 
able to formulate a series of effective marketing strategies and always develop these marketing strategies 
continuously and sustainably. This is done as an effort to gain a competitive advantage over competing 
companies in order to survive and develop; business managers are required to be able and create 
competitive advantages over their products, services and prices in an effort to satisfy customers and face 
competition in business; If these demands are not met then they will not be able to survive. 
 
Keywords: Product Quality, Customer Loyalty, Digital Era, E-Commerce, Competitive Advantage 
 

PENDAHULUAN 
Di era digital yang terus berkembang pesat, persaingan bisnis semakin kompleks dan dinamis. 
Perusahaan tidak hanya bersaing di pasar fisik, tetapi juga di ruang digital yang tanpa batas. 
Transformasi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, mencari 
informasi, dan membuat keputusan pembelian. Dalam konteks ini, kualitas produk menjadi faktor 
yang semakin krusial dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan jangka 
panjang. 
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Loyalitas pelanggan merupakan aset yang sangat berharga bagi setiap perusahaan. Pelanggan 
yang loyal tidak hanya melakukan pembelian berulang, tetapi juga menjadi duta merek yang 
secara aktif merekomendasikan produk kepada orang-orang di sekitar mereka. Di era media 
sosial dan ulasan online, peran pelanggan loyal semakin penting dalam membentuk persepsi 
publik terhadap suatu merek atau produk. Oleh karena itu, pemahaman mendalam tentang faktor-
faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, terutama kualitas produk, menjadi sangat penting 
bagi para pelaku bisnis. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara komprehensif hubungan antara kualitas produk 
dan loyalitas pelanggan di era digital melalui pendekatan literatur review. Dengan menganalisis 
berbagai penelitian terdahulu, artikel ini berupaya memberikan gambaran yang utuh tentang 
bagaimana kualitas produk berperan sebagai kunci utama dalam membangun loyalitas pelanggan, 
serta faktor-faktor lain yang memoderasi hubungan tersebut dalam konteks digital. 
 
KAJIAN LITERATUR 
Kualitas Produk 
Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsinya. Hal ini 
mencakup keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya 
(Kotler & Armstrong, 2018). Kualitas produk yang tinggi tidak hanya memenuhi ekspektasi 
konsumen, tetapi juga melampaui harapan mereka, sehingga menciptakan pengalaman yang 
positif dan berkesan. 
Menurut Garvin (1984), dimensi kualitas produk terdiri dari delapan aspek, yaitu: (1) kinerja 
(performance), (2) fitur (features), (3) keandalan (reliability), (4) kesesuaian dengan spesifikasi 
(conformance to specifications), (5) daya tahan (durability), (6) kemampuan pelayanan 
(serviceability), (7) estetika (aesthetics), dan (8) persepsi kualitas (perceived quality). Kedelapan 
dimensi ini secara kolektif membentuk penilaian konsumen terhadap kualitas suatu produk. 
Di era digital, dimensi kualitas produk semakin diperluas dengan mempertimbangkan aspek-
aspek digital seperti kompatibilitas teknologi, kemudahan penggunaan antarmuka digital, dan 
kualitas layanan purna jual secara online. Konsumen modern mengevaluasi kualitas produk tidak 
hanya berdasarkan pengalaman fisik, tetapi juga melalui ulasan online, rating di platform e-
commerce, dan rekomendasi dari komunitas digital (Chevalier & Mayzlin, 2006). 
Loyalitas Pelanggan 
Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai komitmen yang dipegang secara 
mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan kembali suatu produk atau layanan yang 
disukai secara konsisten di masa depan, meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya 
pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku beralih. Loyalitas bukan sekadar perilaku 
pembelian berulang, melainkan kombinasi antara sikap positif dan perilaku konsisten terhadap 
suatu merek.  
 
Griffin (2005) mengidentifikasi karakteristik pelanggan yang loyal, antara lain: melakukan 
pembelian secara teratur, membeli antar lini produk dan jasa, mereferensikan kepada orang lain, 
dan menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik pesaing. Pelanggan yang benar-benar loyal 
merupakan sumber pendapatan yang stabil dan berkelanjutan bagi perusahaan, serta 
berkontribusi pada akuisisi pelanggan baru melalui word-of-mouth positif.  
Dalam konteks digital, loyalitas pelanggan manifes dalam berbagai bentuk baru seperti mengikuti 
akun media sosial merek, berpartisipasi aktif dalam komunitas online merek, memberikan ulasan 
positif di platform e-commerce, dan secara aktif membagikan konten terkait merek di media 
sosial. Fenomena ini dikenal sebagai e-loyalty atau loyalitas elektronik (Srinivasan et al., 2002). 
Hubungan Kualitas Produk dan Loyalitas Pelanggan 
Penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml (1988) menunjukkan bahwa kualitas produk yang 
dipersepsikan tinggi oleh konsumen akan secara langsung meningkatkan niat beli dan loyalitas 
pelanggan. Hubungan kausal ini diperkuat oleh berbagai penelitian empiris yang dilakukan di 
berbagai industri dan konteks budaya yang berbeda. Kualitas produk bertindak sebagai 
anteseden utama dari kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya menjadi pendorong loyalitas. 
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Model kualitas-kepuasan-loyalitas yang dikembangkan oleh Anderson & Sullivan (1993) 
menjelaskan bahwa kualitas produk mempengaruhi loyalitas melalui mediasi kepuasan 
pelanggan. Namun, penelitian lebih lanjut juga menunjukkan adanya pengaruh langsung kualitas 
produk terhadap loyalitas, terlepas dari tingkat kepuasan. Artinya, konsumen dapat 
mempertahankan loyalitas mereka semata-mata berdasarkan penilaian rasional terhadap 
kualitas produk yang unggul. 
Di era digital, hubungan antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan semakin kompleks 
dengan hadirnya faktor-faktor baru seperti pengalaman pengguna digital (digital user 
experience), transparansi informasi, dan pengaruh komunitas online. Konsumen digital memiliki 
akses yang jauh lebih luas terhadap informasi produk dan ulasan pengguna lain, sehingga evaluasi 
kualitas produk menjadi lebih komprehensif dan berbasis data (Shankar et al., 2003). 
Peran E-Commerce dalam Loyalitas Pelanggan 
Platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada telah mengubah secara fundamental 
cara konsumen Indonesia berbelanja dan mengevaluasi produk. Menurut data dari Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2023), penetrasi internet di Indonesia telah 
mencapai lebih dari 77% dari total populasi, yang secara signifikan memperluas jangkauan e-
commerce sebagai saluran belanja utama. 

 
Gambar 1 Pertumbuhan Tingkat Penetrasi Internet 

 
Fitur-fitur yang tersedia di platform e-commerce, seperti sistem ulasan dan rating produk, 
layanan pelanggan berbasis chat, program loyalitas digital, dan personalisasi rekomendasi 
berbasis algoritma, secara kolektif berkontribusi pada pengalaman belanja yang lebih kaya dan 
memuaskan. Penelitian oleh Chen & Chang (2012) menemukan bahwa kualitas layanan e-
commerce yang baik secara signifikan meningkatkan kepercayaan konsumen dan pada akhirnya 
mendorong loyalitas pelanggan. 
Sistem ulasan online telah menjadi alat evaluasi kualitas produk yang sangat powerful di era 
digital. Konsumen cenderung mempercayai ulasan dari sesama pengguna dibandingkan dengan 
iklan konvensional, sebuah fenomena yang dikenal sebagai electronic word-of-mouth (e-WOM). 
Penelitian oleh Mudambi & Schuff (2010) menunjukkan bahwa ulasan online yang detail dan 
informatif memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dan persepsi 
kualitas produk. 
 
METODE  
Penelitian ini menggunakan metode literatur review sistematis (Systematic Literature 
Review/SLR) yang bertujuan untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan menginterpretasikan 
semua penelitian yang relevan dengan topik kualitas produk dan loyalitas pelanggan di era digital. 
Pendekatan ini dipilih untuk memberikan gambaran komprehensif dan sintesis yang mendalam 
dari bukti-bukti empiris yang tersedia. 
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Sumber literatur yang digunakan dalam penelitian ini meliputi artikel jurnal ilmiah yang 
terindeks di basis data Scopus, Web of Science, Google Scholar, dan Portal Garuda untuk publikasi 
lokal Indonesia. Periode pencarian literatur dibatasi pada rentang tahun 2000-2024, dengan 
fokus utama pada publikasi 10 tahun terakhir untuk memastikan relevansi dengan konteks digital 
yang terus berkembang. 
Kata kunci yang digunakan dalam pencarian meliputi: "kualitas produk", "loyalitas pelanggan", 
"era digital", "e-commerce", "product quality", "customer loyalty", "digital era", "online shopping 
behavior", dan kombinasi dari kata kunci tersebut. Kriteria inklusi yang ditetapkan antara lain: 
(1) artikel yang diterbitkan dalam jurnal peer-reviewed, (2) relevan dengan topik kualitas produk 
dan/atau loyalitas pelanggan, (3) memiliki konteks digital atau e-commerce, dan (4) tersedia 
dalam Bahasa Indonesia atau Bahasa Inggris. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dimensi Kualitas Produk yang Paling Berpengaruh terhadap Loyalitas 
Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa tidak semua dimensi kualitas produk memiliki 
pengaruh yang sama terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Tjiptono & Chandra (2016) 
yang dilakukan di pasar Indonesia menemukan bahwa dimensi keandalan (reliability) dan kinerja 
(performance) merupakan dua dimensi yang paling konsisten berpengaruh positif terhadap 
loyalitas pelanggan di berbagai kategori produk. 
Di era digital, dimensi persepsi kualitas (perceived quality) yang dibentuk melalui informasi 
digital semakin penting. Konsumen sering kali membentuk persepsi mereka terhadap kualitas 
produk sebelum melakukan pembelian berdasarkan ulasan online, unboxing video di YouTube, 
dan diskusi di forum komunitas online. Hal ini mengindikasikan bahwa manajemen reputasi 
digital dan pengelolaan konten online telah menjadi bagian integral dari strategi kualitas produk 
modern. 
 
Faktor Mediasi dan Moderasi dalam Hubungan Kualitas-Loyalitas 
Kajian literatur mengidentifikasi beberapa variabel yang berperan sebagai mediator dalam 
hubungan antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction) merupakan mediator yang paling banyak ditemukan dalam literatur, sesuai dengan 
model klasik yang dikemukakan oleh Anderson & Sullivan (1993). Kepuasan pelanggan bertindak 
sebagai jembatan yang menghubungkan pengalaman kualitas produk dengan komitmen jangka 
panjang pelanggan. 
Kepercayaan merek (brand trust) juga muncul sebagai mediator yang signifikan, terutama dalam 
konteks e-commerce. Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap suatu merek 
cenderung lebih toleran terhadap minor product failures dan lebih mudah untuk dipertahankan 
loyalitasnya. Penelitian oleh Lau & Lee (1999) menunjukkan bahwa kepercayaan merek 
terbentuk dari kombinasi antara kualitas produk yang konsisten, reputasi merek yang baik, dan 
pengalaman positif dalam interaksi dengan merek. 
Variabel moderator yang ditemukan dalam kajian literatur meliputi: tingkat keterlibatan 
konsumen (consumer involvement), tingkat kompetisi pasar, dan faktor demografis seperti usia 
dan tingkat melek digital (digital literacy). Konsumen dengan tingkat keterlibatan tinggi 
cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat sebagai respons terhadap kualitas produk yang 
baik, sementara konsumen dengan keterlibatan rendah mungkin lebih mudah beralih ke produk 
pesaing. 
 
Strategi Membangun Loyalitas melalui Kualitas Produk di Era Digital 
Berdasarkan sintesis dari literatur yang dikaji, terdapat beberapa strategi utama yang dapat 
diadopsi oleh perusahaan dalam membangun loyalitas pelanggan melalui kualitas produk di era 
digital. Pertama, investasi dalam inovasi produk yang berkelanjutan merupakan prasyarat untuk 
mempertahankan relevansi dan daya saing di pasar yang dinamis. Perusahaan yang secara 
konsisten menghadirkan peningkatan kualitas produk akan membangun ekosistem pelanggan 
yang loyal dan enggan berpindah ke kompetitor. 
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Kedua, manajemen reputasi online dan customer experience digital menjadi semakin kritis. 
Perusahaan perlu secara aktif mengelola ulasan online, merespons keluhan pelanggan di media 
sosial, dan memastikan konsistensi pengalaman kualitas di semua touchpoint digital. Penelitian 
oleh Parasuraman et al. (2005) dalam konteks e-service quality menunjukkan bahwa kemampuan 
perusahaan dalam memberikan resolusi yang cepat dan efektif terhadap masalah pelanggan 
online secara signifikan meningkatkan loyalitas. 
Ketiga, personalisasi berbasis data analitik membuka peluang baru untuk memperkuat loyalitas 
pelanggan melalui relevansi produk dan komunikasi yang lebih tepat sasaran. Platform e-
commerce yang menggunakan algoritma rekomendasi canggih mampu menciptakan pengalaman 
belanja yang personal, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Integrasi antara kualitas produk yang tinggi dengan pengalaman digital yang personal merupakan 
formula yang terbukti efektif dalam membangun loyalitas pelanggan jangka panjang. 
 
KESIMPULAN  
Berdasarkan kajian literatur yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 
terbukti merupakan kunci utama dalam membangun loyalitas pelanggan, baik di era konvensional 
maupun era digital. Hubungan antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan bersifat positif dan 
signifikan, dimediasi terutama oleh kepuasan pelanggan dan kepercayaan merek. 
Di era digital, konteks hubungan ini semakin kompleks dengan hadirnya faktor-faktor baru 
seperti e-commerce, media sosial, ulasan online, dan personalisasi berbasis data. Kualitas produk 
yang unggul perlu didukung oleh kualitas layanan digital yang baik, manajemen reputasi online 
yang efektif, dan pengalaman pelanggan digital yang memuaskan untuk dapat memaksimalkan 
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. 
Temuan utama dari penelitian ini mengkonfirmasi bahwa perusahaan yang secara konsisten 
menginvestasikan sumber daya dalam peningkatan kualitas produk dan pengalaman digital 
pelanggan akan memiliki keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dalam membangun dan 
mempertahankan basis pelanggan yang loyal. 
 
SARAN 
Berdasarkan temuan dari kajian literatur ini, terdapat beberapa saran yang dapat 
dipertimbangkan oleh para pelaku bisnis dan peneliti selanjutnya. Bagi pelaku bisnis, disarankan 
untuk tidak hanya fokus pada kualitas produk secara fisik, tetapi juga mengintegrasikan strategi 
kualitas dengan pengalaman digital pelanggan yang holistik. Investasi dalam teknologi digital 
untuk meningkatkan pengalaman pelanggan harus dipandang sebagai ekstensi dari komitmen 
terhadap kualitas produk. 
Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan penelitian empiris yang mengkaji secara 
kuantitatif hubungan antara kualitas produk digital dan loyalitas pelanggan di konteks pasar 
Indonesia. Mengingat tingginya penetrasi e-commerce di Indonesia dan pertumbuhan pengguna 
media sosial yang pesat, Indonesia merupakan konteks penelitian yang sangat relevan dan 
menarik untuk dikaji lebih mendalam. 
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