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ABSTRACT

This research aims to analyze the imfluence of Customer Relationship Management
on Consumer Satisfaction and Consumer Loyalty. The subject of this study was a study on
Simpati cellular phone starter card users in Yogyakarta who had used Simpati services for 1
year and were more than 18. The sample in this study amounted to 140 respondents
determined by purposive sampling technique. The analysis tool used is Structural Equation
Modeling (SEM).

Based on the analysis obtained that Customer Relationship Management has a
positive and significant effect on Consumer Satisfaction, Customer Relationship Management
has a positive and significant effect on Consumer Loyalty, Consumer Satisfaction has a
positive and significant effect on Consumer Loyalty, Consumer Satisfaction mediates the
effect of Customer Relationship Management on Consumer Loyalty.
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PENDAHULUAN

Kondisi persaingan yang semakin ketat di bidang telekomunikasi, memicu
perusahaan untuk dapat memilih strategi yang tepat agar dapat bertahan di dunia bisnis.
Berbagai strategi dilakukan, terutama dalam menciptakan keunggulan bersaing bagi
perusahaan. Menjaga hubungan baik dengan pelanggan adalah salah satu cara agar
perusahaan dapat bertahan dalam kondisi tersebut, untuk mempertahankan pelanggan, maka
perusahaan harus mampu mengetahui dan memenuhi apa yang diinginkan atau yang
dibutuhkan oleh pelanggan dengan tepat. Tingkat persaingan bisnis yang semakin ketat
mengakibatkan banyak perusahaan yang tidak lagi memfokuskan aktivitas pemasaran semata-
mata pada pencarian pembeli baru, namun sudah lebih kepada usaha mempertahankan dan

meningkatkan kesetiaan pelanggan lama (Kotler ,2011).

Tabel 1.1 Tabel Topbrand-award

MEREK TBI TOP
Simpati 40.3% TOP
IM3 12.7% TOP
XL Prabayar 12.0% TOP
Tri '3 11.0%

Kartu AS 9.4%

Sumber : Topbrand-award.com di akses pada 18 Mei 2019

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat Simpati menempati urutan teratas mengalahkan
para pesaingnya dalam bidang telekominikasi, hal ini menunjukan bahwa Simpati adalah
produk terbaik dalam bidangnya, berdasarkan data tersebut maka peneliti tertarik memlihi

simpati untuk dijadikan objek dalam peneltian ini.

RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian dalam latar belakang penelitian di atas maka dapat dirumuskan

masalah penelitian sebagai berikut:



1. Apakah Customer Relationship Management berpengaruh terhadap kepuasan konsumen ?
2. Apakah Customer Relationship Management berpengaruh terhadap loyalitas konsumen ?
3. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas ?

4. Apakah Kepuasan konsumen mampu memediasi Customer Relationship Management

terhadap loyalitas?

KAJIAN PUSTAKA

Customer Relationship Management

CRM merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing
konsumen dan secara cermat mengelola semua titik sentuhan konsumen demi mamksimalkan
kesetiaan konsumen menurut (Kotler dan Keller, 2012). CRM berkonsentrasi pada apa yang
konsumen nilai, bukan pada apa yang perusahaan ingin jual (Tunggal,2008). Menurut
Tjiptono (2007) Asumsi CRMyaitu menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen
adalah langkah yang terbaik untuk membuat konsumen menjadi loyal, maka dari itu penting
bagi perusahaan untuk menerapkan strategi CRM untuk mengidentifikasi apa yang
dibutuhkan konsumen dan apa yang dapat membuat konsumen merasa puas, dengan
mengetahui hal tersebut maka konsumen akan merasa puas dan akan menjadi pelanggan yang

setia kepada perusahaan.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puasa terhadap
produk atau jasa tersebutMenurut Kotler dan Keller (2012), kepuasan konsumen adalah
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara
persepsi/pesan terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Kepuasan

(satisfaction) adalah keadaan emosional, reaksi pasca-pembelian merka (pelanggan) dapat



berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan atau kesenangan

(Lovelock dan Wright,2007).

Loyalitas Konsumen

Loyalitas atau kesetiaan sebagai komitmen yang dipegang kuat untuk membeli atau
berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun ada pengaruh situasi dan
usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku (Kotler dan Kelller,
2012). Menurut Hermawan (2012) menjelaskan bahwa respon konsumen kepadan suatu
merek adalah ukuran kesetiaan konsumen terhadap duatu merek. Menurut Tjiptono (2007)
Loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok
yang didasari oleh sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang, yang berarti kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek didasari oleh adanya kepuasan atau keluhan. Menurut Griffin
(2003) loyalitas konsumen lebih dikaitkan dengan perilaku seseorang daripada dengan sikap,
konsumen yang loyal adalah seseorang yang melakukan pembelian barang atau jasa yang
memenuhi kriteria sebagai berikut : konsumen yang melakukan pembelian secara berulag-
ulang, melakukan pembelian produk yang berbeda dari produsen yang sama, dan konsumen
yang loyal akan merekomendasikan barang atau jasa yang dia gunakan kepada porang lain.
Menurut Shetch dan Mittal (2004), loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap
suatu merek, toko, ataupun pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dan tercermin

dalam pembelian ulang yang konsisten.

Penurunan Hipotesis

1. Pengaruh CRM terhadap kepuasan konsumen.

CRM bertujuan menghasilkan kepuasan komsumen atas produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Melalui metode CRM ini, perusahaan dapat membangun

hubungan dan komunikasi yang lebih baik dengan konsumen, perusahaan lebih dapat



mengetahui apa yang di butuhkan oleh konsumen dan dengan begitu perusahaan dapat
menyediakan produk atau jasa yang dibutuhkan oleh konsumen. Dengan begitu konsumen
akan merasa lebih puas. Menurut Victor (2015) menunjukan CRM berpengaruh secara
parsial terhadap kepuasan konsumen, menurut penelitian yang dilakukan oleh Ningsih dkk
(2016) CRM berdampak positif terhadap kepuasan pelanggan . Dari uraian di atas maka

dinyatakan hipotesis sebagai berikut :

H1 : CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

2. Pengaruh CRM terhadap loyalitas konsumen.

Keuntungan perusahaan dengan menerapkan CRM adalah memperoleh keuntungan
jangka panjang dan mendapatkan konsumen yang loyal, konsumen memiliki gambaran
yang jelas mengenai produk dan pelayanan yang diinginkan untuk dapat melihat status
pemesanan, masing-masing dari mereka berkomunikasi dengan pesan yang konsisten pada
semua titik kontak (contact point), baik customer service, sales people, maupun technical
suport, dengan penerapan CRM perusahaan dapat membuat target dan melayani konsumen
dengan satu cara sehingga dapat membuat konsumen untuk kembali. Menurut Tjiptono
(2011) Penggunaan CRM dapat memberikan manfaat utama berupa loyalitas pelanggan.
Penelitian yang dilakukan Cristian Victor (2015) CRM memiliki pengaruh terhadap
peningkatan loyalitas konsumen dan menurut penelitian yang dilakukan oleh Ningsih dkk
(2016) CRM memiliki pengaruh untuk membuat konsumen menjadi loyal. Dari uraian di

atas maka dinyatakan hipotesis sebagai berikut :

H2 : CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

3. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas Konsumen

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah

membandingkan antara kinerja hasil yang dipikirkan terhadap Kinerja atau hasil yang



diharapkan. Sebelum konsumen dapat loyal, konsumen terlebih dahulu mendapatkan rasa
kepuasan yang sesuai dengan keinginannya bahkan lebih. Hal ini sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Tjiptono (2011) bahwa konsumen tidak akan bias mencapai tahap
loyalitas jika sebelumnya tidak merasakan kepuasan dari produk ataupun jasa. Loyalitas
berlanjut manakala konsumen merasa dipuaskan, dan sebaliknya jika produk jasa diterima
tidak seperti yang diharapkan, maka konsumen menjadi tidak loyal. Hal ini terkait dengan
harapan yang didasarkan pengalaman masa lalu konsumen, opini kawan atau komitmen
janji pemasar jasa (Kotler and Keller, 2012). Penelitian yang dilakukan Imasari .K dan
Nuersalim K.K (2011) menunjukkan kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen, Maftuhah (2014) CRM berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan, variabel CRM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah, variabel
kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Dari uraian di atas

maka dinyatakan hipotesis sebagai berikut :

H3 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

konsumen.

4. Pengaruh CRM terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan konsumen

Melalui CRM perusahaan memberikan pelayanan produk dan jasa yang berkesan
kepada konsumen sehingga konsumen akan merasa puas dan kemudian loyal. Penelitian
yang dilakukan Ayu (2017) menunjukkan CRM berpengaruh terhadap loyalitas dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi, Penelitian yang dilakukan oleh Putra dkk
(2017) Menunjukan Faktor kepuasan nasabah berperan sebagai variabel mediasi secara
parsial diantara hubungan Customer Relationship Management dengan loyalitas nasabah.

Dari uraian di atas maka dinyatakan hipotesis sebagai berikut:

H4: Kepuasan konsumen memediasi pengaruh CRM terhadap loyalitas konsumen



MODEL PENELITIAN

Selanjutnya berdasarkan penjelasan di atas maka dibuatlah model penelitian sebagai

berikut :

KEPUASAN

@ - \@
LOYALITAS

» KONSUMEN
Gambar 2.1

CRM

Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah menggunakan simpati
lebih dari satu tahun, berumur lebih dari 18 tahun dan bertempat tinggal di Yogyakarta, dalam
penelitian menggunakan metode Purposive Sampling dengan keriteria konsumen yang telah
menggunakan simpati lebih dari 1 tahun, berumur lebih dari 18 tahun dan bertempat tinggal di
Yogyakarta. Jumlah sampel yang akan digunakan sebanyak 140 responden. Teknik
pengumpulan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei
menggunakan kuisioner. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Structural Equation Modelling (SEM) melalui program AMOS sedangkan pengujian

hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan regression weights.

Hasil Penelitian dan Pembahasan

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Dalam Ghozali (2011) bahwa Confirmatory Factor Analysis (CFA) atau analisis faktor

didesain untuk menguji multidimensional dari suatu konstruk teoritis, dan sering disebut



menguji validitas serta indikator pertanyaan dapat dikatakan valid apabila nilai loading factor

>0,5 yang diambil dari standardized regression weights.

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas & Reliabilitas

. . . Component
Variabel Butir. Factor Loading Reliability
CRM CRM1 0,804
CRM2 0,827
CRM3 0,701
CRM4 0,842
CRM5 0,829
CRM6 0,839 0,9489
CRM7 0,750
CRMS8 0,818
CRM9 0,726
CRM10 0,758
CRM11 0,816
Varibel Butir Factor Construct
Loading Reliability
Kepuasan KEP1 0,895
Konsumen KEP2 0,850 0,9541
KEP3 0,861
KEP4 0,905
KEP5 0,860
KEP6 0,914
Loyalitas LOY1 0,759 0,8554
Konsumen

Sumber : Lampiran 5

Berdasarkan hasil validitas instrumen yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa
semua indikator memiliki nilai Factor Loading >0,5. Maka dapat disimpulkan bahwa

instrument atau indikator variabel dalam penelitian dinyatakan valid.

Ghozali (2011) menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel jika memiliki
nilai construct reliability >0,7. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa nilai C.R pada
variabel CRM sebesar 0,9489, kepuasan konsumen sebesar 0,9541 dan loyalitas sebesar

0,8554, yang nilai masing-masing variabel lebih besar dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut



maka dapat disumpulkan bahwa keseluruhan instrumen penelitian tersebut reliabel sehingga
dapat digunakan dalam penelitian ini.

Hasil Uji Hipotesis

Tabel 4.2. Hubungan antar variabel

Estimate | S.E. | C.R. P | Hipotesis
Kepuasan || cru 816 | .083 | 9,241 |0,000| . Fositf
Konsumen Signifikan
Loyalitas || cpy 210 | .005 | 2,215 |0,027/ . Fositf
Konsumen Signifikan
Loyalitas .. Kepuasan 208 093 | 4374 (0,000 .Po§|.t|f
Konsumen Konsumen Signifikan

Sumber : Lampiran 9

1. Pengaruh CRM terhadap kepuasan konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar
0,816 dan nilai C.R 9,241 hal ini menunjukkan bahwa hubungan CRM dengan kepuasan
konsumen positif. Artinya semakin baik CRM maka akan meningkatan kepuasan konsumen.
Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05),
sehingga (H1) yang berbunyi “CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara CRM
dengan kepuasan konsumen.
2. Pengaruh CRM terhadap loyalitas konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar
0,210 dan nilai C.R 2,215 hal ini menunjukkan bahwa hubungan CRM dengan loyalitas
konsumen positif. Artinya semakin baik CRM maka akan meningkatan loyalitas konsumen.
Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,027 (p<0,05),
sehingga (H2) yang berbunyi “CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara CRM

dengan loyalitas konsumen.



3. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar
0,408 dan nilai C.R 4,374 hal ini menunjukkan bahwa hubungan kepuasan konsumen dengan
loyalitas konsumen positif. Artinya semakin baik kepuasan konsumen maka akan
meningkatan loyalitas konsumen. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan
nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga (H3) yang berbunyi “Kepuasan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen” terdukung dan dapat
dinyatakan jika ada pengaruh secara langsung antara kepuasan konsumen dengan loyalitas

pelanggan konsumen.

Hasil Uji Mediasi

Suatu variabel dapat dikatakan mampu memediasi apabila pengaruh direct lebih kecil

daripada pengaruh indirect.

Tabel 4.3. Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

CRM Kepuasan Loyalitas Konsumen
Konsumen
Kepuasan | oq) 000 000
Konsumen
Loyalitas |, 534 000
Konsumen

Sumber : Lampiran 10

Berdasarkan data pada tabel 4.11 menunjukan pengaruh secara langsung Customer

Relationship Terhadap Loyalitas Konsumen bernilai 0,257.
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Tabel 4.4 Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

CRM Kepuasan Loyalitas Konsumen
Konsumen
Kepuasan |, 000 000
Konsumen
Loyalitas | g 000 000
Konsumen

Sumber : Lampiran 10
Berdasarkan tabel 4.12 Menunjukan pengaruh Customer Relationship Management

terhadap Loyalitas Konsumen dimediasi oleh Kepuasan Konsumen bernilai 0,408.
4. Hubungan CRM terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen sebagai
variabel intervening

Pengaruh antara CRM terhadap loyalitas konsumen dimediasi oleh kepuasan
konsumen membandingkan antara nilai direct effect < nilai indirect effect, pengujian
hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 0,257<0,408 hal ini menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen memediasi CRM terhadap loyalitas konsumen positif. Artinya
semakin baik CRM maka akan menciptakan kepuasan konsumen, dan berdampak pada
meningkatkan loyalitas konsumen. Hipotesis 4 yang berbunyi “Kepuasan konsumen
memediasi pengaruh CRM terhadap loyalitas konsumen” terdukung dan dapat dinyatakan jika
ada pengaruh secara tidak langsung antara konsumen dengan loyalitas konsumen.

PENUTUP

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dari pembahasan yang telah dikemukakan pada BAB

IV, dapat diambil kesimpulan bahwa:

1. Customer Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen, semakin tinggi Customer Relationship Management maka semakin

tinggi kepuasan konsumen.
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Customer Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen, semkin Customer Relationship Management tinggi makan semakin tinggi

loyalitas konsumen.

2. Kepuasan konsmen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen,
semakin tinggi kepuasan konsumen makan semakin tinggi loyalitas konsumen.
3. Kepuasan konsumen dapat memediasi pengaruh Customer Relationship Management

terhadap loyalitas kosumen.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tentu memliki keterbatasan sehingga hasil penelitian yang dicapai belum

menunjukan hasil maksimal, adapun keterbatasan dalam penelitian adalah sebagai berikut:

1. Sampel penelitian terbatas pada konsumen Simpati yang ada di kota Yogyakarta.

2. Variabel yang mempengaruhi loyalitas hanya Customer Relationship Management dan
kepuasan konsumen.

3. Sampel yang digunakan hanya konsumen yang sudah menggunakan Simpati selama 1

tahun dan berusia lebih dari 18 tahun.

SARAN

Adapun beberapa saran bagi perushaan maupun bagi penulis selanjutnya sebagai

berikut :

1. Manajemen Simpati hendaknya lebih memperhatikan variabel-variabel Customer
Relationship Management dan kepuasan konsumen, karena faktor-faktor tersebut
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

2. Penelitian yang akan datang hendaknya memperluas sampel penelitian pada konsumen

Simpati yang berada di luar kota Yogyakarta.
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3. Penelitian yang akan datang hendaknya meneliti tentang variabel lain yang dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen.

4. Penelitian yang akan datang hendaknya menambah sampel penelitian dengan
pertimbangan tertentu yaitu seperti konsumen yang sudah menggunakan Simpati dua

tahun atau lebih.
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