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Abstrak

Loyalitas pelanggan merupakan aset kompetitif penentu keberlanjutan bisnis di era persaingan digital yang semakin ketat.
Customer Relationship Management (CRM) diyakini sebagai strategi manajemen paling efektif dalam membangun dan
mempertahankan loyalitas tersebut melalui sinergi sumber daya manusia, proses bisnis, dan teknologi. Penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh CRM terhadap loyalitas pelanggan menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur
sistematis (Systematic Literature Review/SLR). Telaah dilakukan terhadap 10 artikel jurnal ilmiah terindeks yang diperoleh
dari basis data Garuda Kemdikbud (garuda.kemdikbud.go.id), SINTA (sinta.kemdiktisaintek.go.id), Research Gate dan Google
Scholar, diterbitkan dalam rentang 2021-2026. Seleksi artikel menggunakan protokol PRISMA dan analisis data dilakukan
dengan analisis konten kualitatif tematik. Hasil kajian secara konsisten menunjukkan bahwa CRM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan lintas sektor industri. Dimensi process (responsivitas dan standardisasi layanan)
terbukti paling dominan, diikuti technology (CRM digital) dan people (kompetensi SDM). Kepuasan pelanggan berperan
sebagai mediator dalam sebagian besar studi yang dikaji. Implikasi manajerial menegaskan pentingnya investasi terintegrasi
pada ketiga dimensi CRM untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan jangka panjang.

Kata kunci: Customer Relationship Management, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Studi Literatur Sistematis

1. Latar Belakang

Persaingan bisnis yang semakin intensif di era digital mendorong setiap perusahaan untuk tidak sekadar menarik
pelanggan baru, melainkan mempertahankan pelanggan yang telah ada. Keberhasilan maupun kegagalan suatu
perusahaan dalam mencapai tujuannya sangat dipengaruhi oleh kemampuan manajemen dalam mengidentifikasi
peluang yang ada saat ini maupun di masa mendatang (Giniuniene & Pundziene, 2020)[1]. Di tengah dinamika
pasar yang terus berubah, loyalitas pelanggan menjadi aset strategis yang tidak ternilai, sebab biaya untuk
mempertahankan pelanggan lama jauh lebih efisien dibandingkan biaya akuisisi pelanggan baru.

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu aset paling strategis yang menentukan keberlanjutan bisnis dalam
jangka panjang. Pelanggan yang loyal tidak hanya melakukan pembelian berulang, tetapi juga bersedia
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain serta memiliki resistensi yang lebih tinggi terhadap tawaran
pesaing (Griffin, 2002)[2]. Di era digital yang ditandai dengan kemudahan akses informasi dan rendahnya biaya
perpindahan merek, mempertahankan loyalitas pelanggan menjadi tantangan sekaligus peluang yang menentukan
daya saing perusahaan.

Fenomena ini mendorong lahirnya berbagai strategi manajemen pemasaran yang berorientasi pada hubungan
jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Salah satu strategi yang terbukti efektif adalah Customer
Relationship Management (CRM). CRM didefinisikan sebagai pendekatan strategis yang digunakan perusahaan
untuk membangun dan mempertahankan hubungan berkelanjutan dengan pelanggan melalui penyampaian layanan
yang baik dan memuaskan (Zahida, 2023)[3]. Lebih jauh, CRM mengintegrasikan proses internal dan aktivitas
perusahaan dengan seluruh jaringan eksternal guna menciptakan nilai bagi pelanggan sasaran secara
menguntungkan (Nurhasanah et al., 2024)[4].

Perkembangan dunia digital yang pesat menjadikan CRM semakin relevan dan mendesak untuk diterapkan di
berbagai sektor industri. Transformasi digital telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan, dari
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yang bersifat transaksional menjadi relasional dan personal. Pesatnya perkembangan dunia virtual saat ini sangat
layak menjadi pertimbangan bagi pelaku bisnis untuk segera membangun hubungan dengan pelanggan (Muljono
& Setiyawati, 2022; Steinhoff et al., 2019)[5,6]. Jika perusahaan gagal memanfaatkan teknologi digital dalam
strategi CRM-nya, risiko kehilangan pelanggan kepada kompetitor menjadi semakin besar. Menurut Kotler dan
Keller (2009)[7], CRM adalah proses mengelola informasi terperinci tentang pelanggan secara individual serta
semua titik kontak pelanggan untuk memaksimalkan loyalitas. Lebih lanjut, Buttle (2009)[8] mendefinisikan CRM
sebagai strategi bisnis inti yang mengintegrasikan proses dan fungsi internal serta jaringan eksternal guna
menciptakan nilai bagi pelanggan sasaran. Dalam implementasinya, CRM mencakup tiga dimensi: people (SDM),
process (proses hisnis), dan technology (teknologi informasi).

Meskipun CRM telah diteliti secara ekstensif dalam berbagai konteks, bukti mengenai efek konsistennya terhadap
loyalitas pelanggan masih bersifat fragmentaris (Akbar et al., 2025)[9]. Permasalahan utama dalam implementasi
CRM muncul ketika sistem gagal menyediakan informasi pelanggan yang akurat (Suh, 2023)[10], tidak mengenali
pelanggan sebagai individu, dan tidak mampu menjaga kesinambungan layanan. Selain itu, banyak organisasi
menghadapi tantangan berupa data pelanggan yang tersebar di berbagai sistem yang tidak terintegrasi,
menciptakan silo informasi dan membatasi pandangan komprehensif terhadap pelanggan. Rendahnya adopsi
pengguna akibat sistem yang terlalu kompleks atau kurangnya pelatihan mengakibatkan CRM tidak digunakan
secara konsisten, sehingga menghasilkan proses layanan yang terfragmentasi dan wawasan yang minim (Mamabhit
et al., 2022)[11].

Penelitian terdahulu yang ditemukan melalui Garuda Kemdikbud, SINTA, Research Gate dan Google Scholar
menunjukkan hubungan positif yang konsisten antara CRM dan loyalitas pelanggan. Akbar, Iriani, dan Sanaji
(2025)[9] dalam kajian literatur sistematis terhadap 21 artikel SINTA menyimpulkan bahwa CRM berpengaruh
positif bermakna terhadap loyalitas pelanggan di berbagai sektor industri Indonesia. Trimintarsih (2023)[12]
membuktikan bahwa implementasi CRM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada industri tahu
di Kediri dengan kepuasan kerja sebagai moderator. Haryani et al. (2024)[13] menemukan pengaruh positif CRM
terhadap loyalitas pengguna Shopee di Tanjungpinang. Meski demikian, terdapat research gap berupa minimnya
kajian yang mensintesis secara komprehensif mekanisme tiga dimensi CRM dalam membentuk loyalitas
pelanggan di konteks beragam sektor bisnis Indonesia.

Berdasarkan identifikasi tersebut, penelitian ini bertujuan menjawab kesenjangan melalui: (1) menganalisis
pengaruh CRM terhadap loyalitas pelanggan melalui sintesis literatur sistematis (2) mengidentifikasi dimensi
CRM yang paling dominan dalam membentuk loyalitas dan (3) merumuskan implikasi manajerial berbasis bukti
empiris. Penelitian ini diharapkan berkontribusi bagi akademisi dalam memperkaya literatur CRM di Indonesia,
serta bagi praktisi pemasaran dalam merancang strategi CRM yang terukur dan berbasis data.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain Systematic Literature Review (SLR).
Pengelolaan dilakukan dengan cara menghubungkan antar referensi terkait dengan topik penelitian yang dibahas
(Ridley, 2012)[14]. Metode SLR dipilih karena memungkinkan sintesis bukti-bukti empiris dari berbagai studi
secara sistematis, transparan, dan dapat direplikasi (Tranfield, Denyer & Smart, 2003)[15]. Pendekatan ini relevan
untuk menjawab pertanyaan penelitian yang bersifat konseptual-integratif mengenai hubungan antara CRM dan
loyalitas pelanggan dari berbagai konteks industri.

2.1 Sumber dan Strategi Pencarian Literatur

Pencarian literatur dilakukan secara sistematis melalui empat basis data utama yang relevan dengan konteks
akademik Indonesia yaitu:

a. Garuda Kemdikbud (garuda.kemdikbud.go.id) ialah portal resmi Kemendikbud yang mengindeks ribuan jurnal
nasional Indonesia termasuk jurnal manajemen dan bisnis terakreditasi.

b. SINTA - Science and Technology Index (sinta.kemdiktisaintek.go.id) ialah sistem akreditasi jurnal nasional
resmi Indonesia yang digunakan untuk memverifikasi peringkat akreditasi setiap jurnal yang digunakan.

c¢. Google Scholar (scholar.google.com) ialah mesin pencari akademis yang memperluas jangkauan ke artikel-
artikel jurnal SINTA yang tidak selalu tersedia langsung di Garuda tetapi tetap terindeks dan dapat diverifikasi
akreditasinya.
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d. Research Gate (researchgate.com) ialah portal dan mesin pencari artikel yang dapat diverifikasi dan layak
digunakan.

Kata kunci yang digunakan: "Customer Relationship Management”, "CRM", "loyalitas pelanggan”, "customer
loyalty", "manajemen hubungan pelanggan”, serta kombinasinya dalam Bahasa Indonesia dan Inggris. Pencarian
dilakukan pada bulan Mei-Juni 2026.

2.2 Kriteria Inklusi dan Eksklusi

Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Eksklusi Artikel Penelitian

Aspek Inklusi Eksklusi

Rentang Tahun 2021 - 2026 Di bawah tahun 2021

Indeksasi Terindeks SINTA dan/atau Garuda | Tidak terindeks SINTA atau Garuda
Kemdikbud

Topik CRM, loyalitas pelanggan, kepuasan | Topik di luar manajemen pemasaran dan CRM
pelanggan,  manajemen  hubungan
pelanggan

Bahasa Bahasa Indonesia dan/atau Bahasa | Bahasa selain Indonesia dan Inggris
Inggris

Jenis Teks Artikel empiris (kuantitatif, kualitatif, | Editorial, opini, skripsi/tesis yang belum
mixed methods) dan SLR yang sudah | dipublikasikan, dan artikel tanpa proses review
diterbitkan (peer-reviewed)

Sumber: Protokol Seleksi Peneliti (2026)
2.3 Prosedur Seleksi: Protokol PRISMA

Proses seleksi mengikuti protokol PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses) yang telah menjadi standar internasional pelaporan systematic literature review. Dari total 198 artikel
yang teridentifikasi pada tahap identifikasi awal, dilakukan seleksi bertahap seperti yang ditampilkan pada Tabel
2. Hasil akhir adalah 10 artikel yang memenuhi seluruh kriteria dan menjadi basis analisis dalam penelitian ini.

Tabel 2. Tahapan Seleksi Artikel Berdasarkan Protokol PRISMA
Tahapan PRISMA Keterangan Jumlah

1. Identifikasi Penelusuran awal di Garuda Kemdikbud, SINTA, | 198
Research Gate dan Google Scholar

2. Penghapusan Duplikasi | Setelah artikel duplikat dieliminasi 134

3. Skrining Berdasarkan relevansi judul dan abstrak (topik CRM | 46
dan loyalitas pelanggan)

4. Uji Kelayakan Evaluasi teks lengkap berdasarkan seluruh kriteria | 18
inklusi

5. Inklusi Final Artikel yang memenuhi seluruh kriteria dan dijadikan | 10

bahan analisis

Sumber: Hasil Penelusuran Peneliti (2026)
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2.4 Teknik Analisis Data

Analisis data menggunakan analisis konten kualitatif tematik mengacu pada kerangka Miles dan Huberman
(2014)[16], meliputi tiga tahap: (1) reduksi data setiap artikel dibaca penuh, informasi kunci diekstraksi ke dalam
lembar matriks mencakup penulis, tahun, metode, temuan, dan dimensi CRM yang dikaji (2) penyajian data dan
temuan diorganisasikan dalam matriks tematik berdasarkan tiga dimensi CRM dan peran mediator (3) penarikan
kesimpulan serta pola konsisten dan divergen lintas studi diidentifikasi dan disintesis. Validitas analisis dijaga
melalui cross-check temuan masing-masing artikel dengan kerangka teori CRM yang ditetapkan.

3. Hasil dan Diskusi

Berdasarkan metode yang digunakan, ditemukan sepuluh artikel yang dijadikan rujukan dalam penulisan artikel
ini. Keseluruhan artikel tersebut tercantum dalam Tabel 1 dan temuan-temuannya dijelaskan secara terperinci.

Identification Artikel ditemukan melalui pencarian kata Total dokumen terhitung
kunci di google scholar _ (n=198)
l Tahun dipilih: 2021-2026 (n=134) . Abstrak tidak sesuai

Screening _{_ _ dengan kriteria yang
- Bahasa: Indonesia dan Inggris ditentukan (n=28)

\4

. Teks lengkap telah dinilai kelayakannya Laporan dikecualikan
Eligibility (n=18) (n=8)

l Studi yang layak dimasukkan dalam
Included tinjauan (n=10)

Gambar 1: Metode Penelitian

Customer
Relationship
Management

Loyalitas

Pelanggan

H1

Gambar 2: Model Hipotesis
Berdasarkan tabel dan figur 2, temuan dikembangkan sebagai berikut:

3.1 Hasil

Berdasarkan analisis terhadap 10 artikel final, seluruh studi menunjukkan hubungan positif antara
implementasi CRM dan loyalitas pelanggan. Tidak ada satu pun studi yang menemukan pengaruh negatif atau
tidak signifikan dalam hubungan tersebut, menegaskan konsistensi temuan lintas konteks industri dan metodologi.
Profil lengkap studi yang dikaji disajikan pada Tabel 3.
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Tabel 3. Matriks Sintesis Temuan: CRM dan Loyalitas Pelanggan

Penulis & | Metode Penelitian Temuan CRM Jurnal & Sumber
Tahun
Akbar, Iriani | SLR kualitatif analisis | CRM  berpengaruh  positif | JPEKA 9(2), 107-128.
& Sanaji | konten melalui 21 artikel | bermakna terhadap loyalitas,
(2025) ilmiah 2020 - 2025 dimensi personalisasi paling
dominan lintas sektor
Trimintarsih Kuantitatif (n=50 | CRM berpengaruh positif dan | Revitalisasi: ~ Jurnal lImu
(2023) pelanggan tahu Kediri) | signifikan terhadap loyalitas, | Manajemen 12(1), 68-76.
kepuasan  kerja  karyawan
memperkuat hubungan secara
positif
Maulida, Kuantitatif (n=50 | CRM berpengaruh positif dan | JUBID 1(4), 01-16.
Sunarjo & | pengguna GoPay | signifikan terhadap kepuasan
Putra (2024) Pekalongan) (B=0,542) dan loyalitas
(B=0,617) pelanggan
Nur Aini, | Kuantitatif (n=150 | CRM  berpengaruh  positif | Jurnal  Illmiah  Manajemen
Darpito & | pelanggan) langsung dan melalui kepuasan | Kesatuan 10(3), 577-592.
Warsiki sebagai mediator terhadap
(2022) loyalitas
Adistra & | Kuantitatif (n=200 | CRM berpengaruh positif, | Jurnal Manajemen Bisnis &
Maupa (2024) | pengguna game milenial | kepuasan memoderasi | Kewirausahaan 9(2), 107-128.
RF Return) hubungan CRM-loyalitas
secara signifikan
Sulaeman, Kuantitatif (n=120 | CRM dan nilai pelanggan | Jurnal Bisnis & Akuntansi
Ramdan & | penumpang KAI | berpengaruh positif, CRM | 13(2), 83-97.
Jhoansyah Sukabumi) menjadi prediktor utama repeat
(2023) purchase
Pratiwi & | Kuantitatif (n=96 | CRM  berpengaruh positif | JEISBI 2(3), 87-93.
Dermawan pengguna  ShopeePay | terhadap loyalitas melalui
(2021) Surabaya) kepuasan sebagai variabel
intervening
Agung (2024) | Kuantitatif (n=181 | CRM dan layanan digital | Bisnis Net 8(1):615-625
nasabah digital banking | berpengaruh  positif  dan
Indonesia) signifikan terhadap loyalitas,
kepuasan sebagai mediator
parsial
Nur Intan & | Kuantitatif (n=120 | CRM  berpengaruh  positif | J-CEKI: Jurnal Cendikia lImiah
Nur Hasanah | pelanggan MyRepublic) | terhadap loyalitas 5, 1 (Nov. 2025), 621-635.
(2025)
Haryani, Kuantitatif (n=100 | CRM berpengaruh positif dan | Manajerial dan Bisnis
Jenifer, pengguna Shopee | signifikan terhadap loyalitas | Tanjungpinang 7(2)
Jessica & | Tanjungpinang) pelanggan Shopee di Kkota

Riyadi (2024)

tersebut
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Sumber: Analisis Konten Kualitatif Peneliti (2026)

Dari tabel tersebut tampak bahwa sembilan dari 10 studi menggunakan metode kuantitatif dengan variasi regresi
berganda, path analysis, dan SEM-PLS. Satu studi menggunakan SLR kualitatif (Akbar et al., 2025)[9]. Konteks
penelitian mencakup sektor e-commerce, perbankan digital, jasa transportasi, telekomunikasi, industri makanan,
dan platform pembayaran digital. Hal ini menunjukkan validitas temuan yang bersifat lintas sektor.

3.2 Pembahasan

3.2.1 Dimensi People: Fondasi Kepercayaan dan Hubungan Relasional

Dimensi people dalam CRM merujuk pada sumber daya manusia yang berinteraksi langsung dengan pelanggan,
mencakup kompetensi, orientasi pelanggan, dan budaya kerja yang berpusat pada pelanggan (customer-centric
culture). Hasil kajian menemukan bahwa karyawan yang memiliki orientasi pelanggan tinggi mampu membangun
hubungan personal yang lebih kuat, responsif, dan empatik, sehingga meningkatkan kepercayaan dan komitmen
pelanggan.

Trimintarsih (2023)[12] membuktikan dalam konteks industri tahu di Kediri bahwa program CRM yang didukung
SDM berkualitas berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan kerja karyawan sebagai
variabel moderator yang memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini selaras dengan pandangan Buttle (2009)[8]
bahwa customer-centric culture yang terinternalisasi dalam perilaku karyawan merupakan modal terpenting
implementasi CRM.

Soemarno dan Yanthi (2025)[17] melalui studi kualitatif pada industri e-commerce menegaskan bahwa interaksi
berkualitas antara tenaga layanan dan pelanggan membangun kepercayaan dan komitmen dua anteseden utama
loyalitas pelanggan digital. Bahkan di lingkungan digital sekalipun, kualitas SDM tetap tidak dapat diabaikan
karena kepercayaan pelanggan pada akhirnya dibangun melalui kualitas interaksi manusia.

3.2.2 Dimensi Process: Akselerator Konsistensi Pengalaman Pelanggan

Dimensi process mencakup standardisasi prosedur layanan, manajemen keluhan, dan pengelolaan siklus hubungan
pelanggan secara menyeluruh. Hasil kajian menempatkan dimensi ini sebagai faktor paling konsisten dan dominan
dalam membentuk loyalitas pelanggan.

Akbar et al. (2025)[9] dalam SLR terhadap 21 artikel ilmiah menemukan bahwa proses CRM yang terstandarisasi
khususnya aspek personalisasi layanan dan pengelolaan touchpoint pelanggan merupakan dimensi paling
berpengaruh terhadap loyalitas. Proses yang konsisten menciptakan pengalaman pelanggan yang dapat diandalkan,
mendorong repeat purchase dan rekomendasi organik.

Nur Aini, Darpito, dan Warsiki (2022)[18] membuktikan melalui path analysis bahwa kualitas proses layanan
memediasi pengaruh CRM terhadap loyalitas, menegaskan peran proses sebagai transmission belt antara niat
strategis CRM dan hasil loyalitas yang terukur. Sulaeman, Ramdan, dan Jhoansyah (2023)[19] pada penumpang
PT KAI Sukabumi menemukan bahwa proses CRM yang terkelola baik menjadi prediktor utama repeat purchase,
mengindikasikan bahwa standar operasional yang konsisten lebih berpengaruh daripada aspek lainnya dalam
konteks jasa transportasi.

3.2.3 Dimensi Technology: Personalisasi Massal di Era Digital

Revolusi digital telah mengubah CRM dari sistem basis data sederhana menjadi platform analitik canggih. Dimensi
technology mencakup sistem informasi pelanggan, platform CRM digital, otomasi layanan, dan analitik data
pelanggan real-time.

Maulida, Sunarjo, dan Putra (2024)[20] menemukan bahwa sistem CRM digital yang diterapkan GoPay di
Pekalongan memungkinkan personalisasi layanan yang meningkatkan kepuasan (f=0,542) dan loyalitas (=0,617)
secara signifikan. Agung (2024)[21] dalam penelitian pada nasabah digital banking menemukan bahwa CRM
berbasis layanan digital, dimediasi kepuasan, meningkatkan loyalitas nasabah secara signifikan. Haryani et al.
(2024) dan Nur Intan et al.[13,22] memperkuat temuan ini dengan menemukan pengaruh positif CRM berbasis
platform Shopee terhadap loyalitas pengguna, mengindikasikan bahwa digitalisasi CRM merupakan investasi
strategis jangka panjang.
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3.2.4 Temuan Peran Kepuasan Pelanggan sebagai Mediator
Temuan menarik yang muncul secara konsisten di enam dari 10 studi adalah peran kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediator atau moderator dalam hubungan CRM-loyalitas. Pratiwi dan Dermawan (2021)[23]
membuktikan bahwa CRM tidak selalu berpengaruh langsung terhadap loyalitas pengguna ShopeePay, melainkan
bekerja melalui kepuasan sebagai transmission mechanism.

Nur Aini et al. (2022), Agung (2024), dan Adistra dan Maupa (2023)[18,21,24] seluruhnya mengkonfirmasi pola
mediasi yang sama di konteks berbeda antara lain e-commerce, perbankan digital, dan industri game. Pola tersebut
memperkaya model CRM Kklasik dan mengimplikasikan bahwa program CRM yang baik harus terlebih dahulu
mampu menciptakan kepuasan sebagai intermediate outcome, sebelum loyalitas terbentuk secara organik dan
berkelanjutan (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)[25].

4. Kesimpulan

Berdasarkan kajian sistematis terhadap 10 artikel jurnal nasional terindeks SINTA yang diperoleh dari Garuda
Kemdikbud, SINTA, Research Gate dan Google Scholar (2021-2026), penelitian ini menyimpulkan bahwa
Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di
era digital. Pengaruh tersebut bekerja melalui tiga dimensi yang saling melengkapi: (1) people ialah SDM
berorientasi pelanggan sebagai fondasi kepercayaan relasional (2) process merupakan standardisasi dan
responsivitas layanan sebagai mekanisme dominan pembentukan loyalitas dan (3) technology aspek digitalisasi
CRM sebagai akselerator personalisasi massal. Kepuasan pelanggan secara konsisten berperan sebagai mediator
dalam enam dari 10 studi yang dikaji. Kontribusi teoretis penelitian ini adalah menyediakan sintesis komprehensif
mekanisme pengaruh CRM terhadap loyalitas berdasarkan literatur Indonesia terkini (2021-2026), yang selama
ini masih terfragmentasi. Temuan ini memperkuat dan mengkontekstualisasikan model CRM tiga dimensi (Bulttle,
2009) dalam realitas bisnis Indonesia yang didominasi sektor digital, e-commerce, dan jasa. Dari perspektif konsep
manajerial, penelitian ini merekomendasikan: (1) alokasikan investasi secara proporsional pada tiga dimensi CRM
secara bersamaan, bukan secara parsial (2) rancang program CRM dengan kepuasan pelanggan sebagai
intermediate goal melalui survei kepuasan berkala harus menjadi komponen wajib evaluasi (3) prioritaskan
platform CRM digital berbasis analitik data, khususnya untuk segmen milenial dan Generasi Z. Keterbatasan
penelitian ini meliputi fokus pada jurnal nasional berbahasa Indonesia dan jumlah artikel final yang relatif terbatas
(n=10). Penelitian selanjutnya disarankan untuk: (1) menginklusikan jurnal Scopus guna perspektif komparatif
internasional (2) menguji model mediasi CRM-kepuasan-loyalitas secara empiris dengan desain longitudinal dan
(3) mengeksplorasi peran moderasi variabel demografis dan maturitas adopsi digital perusahaan.
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