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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

customer relations, market supports, komunikasi, dan perhatian secara parsial 

terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah serta untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel customer relations, market 

supports, komunikasi, dan perhatian secara simultan terhadap loyalitas pelanggan 

Toko Restu Lampung Tengah. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

eksplanatif, populasi pada penelitian ini adalah pelanggan Toko Restu Lampung 

Tengah. Variabel independen pada penelitian ini adalah customer intimacy yang 

diimplementasikan dalam empat faktor yaitu customer relations (X1), market 

supports (X2), komunikasi (X3), dan perhatian (X4), sedangkan variabel 

dependen pada penelitian ini adalah loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil 

perhitungan dan pembahasan uji t, hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel 

perhatian (X4) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu 

Lampung Tengah, sedangkan variabel customer relations (X1), variabel market 

supports (X2), dan variabel komunikasi (X3) berpengaruh tidak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah, berdasarkan hasil uji 

f, diperoleh nilai fhitung sebesar 6,426 dan ftabel sebesar 2,53, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa fhitung > ftabel yang artinya bahwa ada pengaruh secara simultan 

antara variabel customer relations (X1), variabel market supports (X2), variabel 

komunikasi (X3), dan variabel perhatian (X4) terhadap loyalitas pelanggan Toko 

Restu Lampung Tengah. 

 

Kata kunci: Customer Intimacy, Loyalitas Pelanggan 



ABSTRACT 

 

 

 

CUSTOMER INTIMACY EFFECT TOWARDS 

CUSTOMER’S LOYALTY 

(Survey to Customer’s of Toko Restu  Central Lampung) 

 

 

BY 

 

 

I KADEK OKA SUCANDRA 

 

 
Department of Business Administration, Faculty of Social and Political Sciences 

University of Lampung 

 

 

This study intend to find out how much customer relations, market supports, 

communication, and attention are effect as partially customer’s loyalty of Toko 

Restu Central Lampung and second one to find out how much  customer relations, 

market supports, communication, and attention are effect as simultaneous 

customer’s loyalty of Toko Restu Central Lampung. This type of study is 

explanatory research and populations in this study are customer’s Toko Restu of 

Central Lampung. The independent variable in this study is customer intimacy 

that implemented in four factors: customer relations (X1), market supports (X2), 

communication (X3), and attention (X4) while dependent variable in this study is 

customer loyalty. Based on the calculation and discussion t test, the results of this 

study show that  attention variables (X4) significantly effects customer loyalty 

Toko Restu Central Lampung while customer relations (X1), market supports 

(X2,) and communication (X3) have’t significant effect customer loyalty of Toko 

Restu Central Lampung, based on f test result, obtain f count of 6,426 and f table 

of 2,53 then it can be concluded that f count > f table which means that there are 

simultaneous influence between customer relations (X1), market supports (X2), 

communication (X3,) and attention (X4) to customer loyalty of Toko Restu Central 

Lampung. 

 

Keywords: Customer Intimacy, Customer Loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini pada sektor perdagangan konsumen dianggap salah satu elemen yang 

memegang peranan penting karena mengingat kompetisi pada sektor perdagangan 

yang sudah demikian ketat membuat konsumen semakin kritis dalam menyikapi 

tempat-tempat perbelanjaan, hal tersebut menyadarkan para pelaku bisnis untuk 

dapat menetapkan strategi pemasaran yang tepat guna menciptakan sebuah nilai 

yang dapat diberikan kepada konsumen. Berdasarkan persaingan yang semakin 

ketat, peranan kompetisi harga saja tidak lagi efektif seperti yang disampaikan 

oleh Kurniawan (2014), bahwa pelanggan akan membeli produk jika nilai, dan 

harga memiliki kesesuaian selain itu pelanggan akan lebih memilih perusahaan 

yang bisa memahami ekspetasi, dengan kata lain jika perusahaan tidak berusaha 

untuk memberikan pelayanan yang maksimal, dan hanya berfokus pada 

persaingan harga, maka bisa saja perusahaan akan kehilangan pelanggan yang 

berpindah ke para pesaing. Perusahaan dituntut untuk memberikan pelayanan 

yang maksimal, pelayanan yang dimaksud tidak semata-mata untuk memberikan 

kepuasan kepada pelanggan melainkan ditujukan untuk membangun ikatan yang 



2 
 

kuat dengan cara memberikan solusi total kepada pelanggan yang dalam hal ini 

pelanggan Perusahaan yang sama-sama menjual barang yang disediakan oleh 

perusahaan (B2B).  Perusahaan akan bekerjasama, dan membantu pelanggan 

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya guna memberikan sebuah nilai  kepada 

konsumen (Nasrul, 2012). Adanya ikatan yang kuat antara perusahaan, dan 

pelanggan, hal tersebut dapat mempertahankan pelanggan, dan juga membantu 

perusahaan untuk lebih berkembang. Pelayanan yang berkualitas memiliki 

peranan yang sangat penting, setiap pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda 

mengenai kualitas pelayanan yang merupakan bentuk sikap dari evaluasi terhadap 

kinerja perusahaan. 

Pelayanan yang maksimal dapat dimulai dengan menjalin kedekatan yang erat 

kepada pelanggan atau istilah ini disebut dengan Customer Intimacy. Customer 

Intimacy merupakan cara dalam mengelola, dan menjalin hubungan dengan 

pelanggan, hubungan yang dimaksud mengenai pendekatan yang dilakukan oleh 

perusahaan terhadap pelanggan pelanggannya. Customer Intimacy dapat dikatakan 

sebagai cara perusahaan membangun ikatan yang kuat kepada pelanggan dengan 

cara memberikan solusi terbaik kepada pelanggan. sehingga dengan menerapkan  

Customer Intimacy perusahaan dapat memberikan dorongan kepada pelanggan 

untuk dapat saling bersinergi dengan perusahaan. Dalam jangka panjang, ikatan 

yang terjalin memungkinkan perusahaan untuk memahami harapan pelanggan 

serta kebutuhannya, dalam Customer Intimacy komunikasi dua arah yang 

dilakukan antara pihak perusahaan, dan pelanggan dapat meminimalisir kesalah 

pahaman, menumbuhkan rasa pengertian dan saling memiliki, sehingga 

perusahaan dan pelanggan mampu memberikan kontribusi yang positif diantara 
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kedua belah pihak (Oksariani, 2014), ketika suatu perusahaan berhasil memenuhi 

keinginan atau harapan pelanggannya maka pelanggan tersebut akan mengalami 

kepuasan dan ketika seorang pelanggan tersebut sudah merasa puas maka 

pelanggan akan kembali untuk melakukan pembelian ulang. Berdasarkan konsep 

pemasaran, jika seorang pelanggan melakukan pembelian kembali atau pembelian 

ulang maka pelanggan tersebut dapat dikatakan loyal. Hal tersebut sesuai dengan 

pernyataan Day & Montgomery (dalam Habryn, 2012) yang menyatakan bahwa, 

kepuasan pelanggan bisa lebih baik dicapai melalui penekanan pada hubungan 

pelanggan dengan tujuan untuk mempertahankan pelanggan. Loyalitas pelanggan, 

menurut Olson (dalam Musanto, 2004) merupakan dorongan perilaku untuk 

melakukan pembelian secara berulang-ulang untuk membangun kesetiaan 

pelanggan terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh perusahaan dan 

membutuhkan waktu lama melalui suatu proses pembelian yang berulang tersebut.  

Dari definisi loyalitas yang telah dipaparkan diatas, sesuai dengan pendapat 

Griffin (2005) dapat dijelaskan bahwa loyalitas akan muncul ketika konsumen 

tidak hanya melakukan pembelian satu kali, ketika konsumen merasa puas dengan 

pembelian sebelumnya maka dengan otomatis konsumen akan melakukan 

pembelian secara berkelanjutan, membeli antar lini produk, mereferensikan 

produk atau perusahaan kepada orang lain dan menunjukan kekebalan dari daya 

tarik produk sejenis dari pesaing. Sikap loyal konsumen akan timbul setelah 

konsumen merasakan puas atau tidak puas terhadap layanan yang diterima, 

apabila konsumen merasa puas terhadap suatu layanan, konsumen akan menjadi 

loyal dan sebaliknya ketika konsumen tidak merasa puas terhadap suatu layanan, 

konsumen tidak akan menjadi loyal.  
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Banyak perusahaan yang kini mulai memfokuskan untuk menjalin customer 

intimacy, salah satunya adalah Toko Restu. Toko Restu adalah sebuah  perusahaan 

dagang yang bergerak pada kegiatan usaha perdagangan barang dengan 

kelembagaan perdagangan pengecer dan penyalur, jenis barang utama pada Toko 

Restu berupa gerabatan, kelontongan, makanan, dan minuman.  

Toko Restu merupakan perusahaan perdagangan pengecer dan penyalur yang 

berada di Lampung Tengah yang terus berupaya membangun customer intimacy 

dengan setiap pelanggannya sampai kedaerah terpencil, sehingga tidak dapat 

dipungkiri bahwa Toko Restu dipercayai sebagai perpanjangan tangan di 

Kabupaten Lampung Tengah khususnya pada kecamatan Seputih Mataram dan 

Bandar Mataram oleh sebagian perusahaan besar seperti PT. Surya Lampung 

Perkasa yang mempercayakan Toko Restu sebagai sub-agen untuk menyalurkan 

barangnya berupa rokok Gudang Garam kepada pelanggan, PT Indo Global yang 

mempercayakan Toko Restu sebagai sub-distributor untuk menyalurkan 

barangnya berupa bir kepada pelanggan, dan PT. Citra Abadi Prima Sejahtera 

yang mempercayakan Toko Restu sebagai sub-distributor untuk menyalurkan 

barangnnya berupa minuman beralkohol, hal tersebut tidak lepas dari 

pertimbangan bahwa Toko Restu dapat mengelola siklus hidup pelanggan melalui 

adanya hubungan akrab antara Toko Restu dengan pelanggan perusahaan yang 

diupayakan melalui tindakan yang berkelanjutan dengan cara melakukan 

penyesuaian jasa pengiriman barang yang fleksibel dan pemenuhan barang dagang 

yang lengkap sehingga Toko Restu mampu bersaing dengan pesaingnya, 

berdasarkan observasi peneliti berikut adalah daftar perusahaan pesaing Toko 

Restu:  
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Tabel 1.1 Daftar Nama Pesaing Toko Restu 

No  Nama Pesaing Toko 

Restu 

Lokasi perusahaan Jenis barang yang 

dijual 

1 Dharmo Putra Natar  Makanan ringan, 

minuman, dan biskuit 

2 Bawang Lanang  Metro  Sembako  

3 Ari  Metro  Makanan ringan 

4 Suyut  Seputih banyak Sembako  

5 Ceria  Bandar jaya Obat-obatan, parfum, 

dan sembako 

6 Lampung Distribusido 

Raya 

Natar Mi instan, minuman, 

sabun, dan bumbu 

masak. 

Sumber: observasi 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 6 perusahaan pesaing toko 

restu hanya berfokus pada beberapa segmen produk saja sehingga hal tersebut 

membuktikan bahwa Toko Restu lebih unggul dalam hal memenuhi barang 

dagang yang lengkap guna mencukupi kebutuhan pelanggannya dalam memenuhi 

barang kepada konsumen, selain itu tumbuhnya pasar-pasar modern seperti 

alfamart dan indomart turut serta menjadi pesaing Toko Restu yang menawarkan 

fasilitas belanja yang nyaman kepada konsumen sehingga hal tersebut menjadi 

ancaman terhadap pelanggan-pelanggan toko restu, sehingga membuat toko restu 

semakin gencar dalam membantu pelanggannya dalam menentukan strategi 

penjualan dengan cara melakukan penyesuaian jasa yang diimplementasikan 

melalui pengiriman barang yang fleksibel dan strategi pendukung penjualan yang 

tepat bagi pelanggannya. 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat dikatakan bahwa menjalin hubungan 

yang akrab dengan pelanggan (customer intimacy) bagi perusahaan untuk dapat 

mencapai loyalitas pelanggan, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Costumer Intimacy terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Survei Pada Pelanggan Toko Restu Lampung Tengah)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas sebelumnya, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh: 

1. Customer relations terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung 

Tengah? 

2. Market supports terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah? 

3. Komunikasi terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah? 

4. Perhatian terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah? 

5. Secara simultan customer relations, market supports, komunikasi dan 

perhatian terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh: 

1. Customer Relations terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung 

Tengah. 

2. Market supports terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung 

Tengah. 

3. Komunikasi terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

4. Perhatian terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

5. Customer relations, market supports, komunikasi dan perhatian secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Toko Restu 

Lampung Tengah. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Aspek  Teoritis. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran dan 

wawasan kepada para akademisi dalam bidang manajemen pemasaran 

mengenai penerapan Customer Intimacy, serta hubungannya dengan loyalitas 

pelanggan. 

2. Aspek Praktis. 

Memberikan informasi kepada Perusahaan terkait penerapan Customer 

Intimacy, serta hubungannya dengan loyalitas pelanggan. 



BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini dibuat mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Fajarwati 

(2011) dengan judul “Pengaruh Customer intimacy Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada CV. Rabbani Assysa”. Pada Penelitian ini sampel ditentukan sebanyak 100 

orang dan menggunakan teknik simple random sampling. Penelitian yang 

digunakan adalah kuantitatif dengan regresi linier sederhana. Dalam penelitian ini 

indikator yang digunakan yaitu customer relations dan market supports. 

Adapun persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian 

sekarang adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh customer intimacy 

terhadap loyalitas pelanggan dan menggunakan penelitian kuantitatif, sedangkan 

perbedaanya terletak pada lokasi penelitian, penentuan sampel dan indikator yang 

digunakan. Penelitian yang dilakukan oleh Fajarwati pada CV. Rabbani Assysa 

dilakukan di Bandung dengan penentuan sampel sebanyak 100 orang, indikator 

yang digunakan ialah customer relations dan market supports sedangkan pada 

penelitian sekarang dilakukan pada Toko Restu di Lampung Tengah dengan 

penentuan sampel sebanyak 62 orang dan penambahan indikator yang digunakan 

yaitu customer relations, market support, komunikasi dan perhatian. 
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2.2 Customer Relationship Management 

Martin, Brown, DeHayes, Hoffer & Perkins (dalam Andreani, 2007) menyatakan 

“A CRM system attempts to provide an integrated approach to all aspects of 

interaction a company has with its customers, including marketing, sales and 

support. The goal of a CRM system is to use technology to forge a strong 

relationship between a business and its customers. To look at CRM in another 

way, the business is seeking to better manage its own enterprise around customer 

behaviors”.  

Kutipan ini menyatakan bahwa sistem CRM berusaha menyediakan sebuah 

pendekatan terintegrasi terhadap semua aspek dalam perusahaan dalam kaitannya 

dengan pelanggannya, yang meliputi marketing, sales and support. Tujuan dari 

sistem ini adalah dengan penggunaan teknologi diharapkan terjadi jalinan 

hubungan yang kuat antara perusahaan dengan pelanggannya. dengan kata lain, 

perusahaan berusaha mengelola kinerja perusahaannya dengan lebih baik.  

Menurut Kotler dan Keller (dalam Imasari dan Nursalin, 2011), Customer 

Relationship Management  (CRM) merupakan proses mengelola informasi rinci 

tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua “titik 

sentuhan” pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan. CRM meliputi 

sentralisasi semua data pelanggan perusahaan dan otomatisasi kegiatan mengelola 

sales, marketing, dan customer service sehingga pihak perusahaan dapat 

menggunakan waktunya untuk melayani pelanggannya secara lebih efektif dan 

efisien terutama dalam melakukan kegiatan administrasinya. 

Dari definisi diatas peneliti menyimpulkan bahwa definisi customer relationship 

management merupakan jenis manajemen yang secara khusus membahas teori 

mengenai strategi dan upaya yang dilakukan perusahaan dalam menangani 

hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya yang tujuannya untuk 

meningkatkan hubungan yang kuat antara perusahaan dengan tiap pelanggannya  
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2.2.1 Tujuan Customer Relationship Management 

Tujuan utama Customer Relationship Management adalah membangun dan 

mempertahankan basis pelanggan yang memiliki komitmen hubungan yang kuat 

serta menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono, 2004) sedangkan menurut Buttle 

(2007) alasan mendasar yang mendorong perusahaan membina hubungan dengan 

pelanggan yakni motif ekonomi, perusahaan akan memperoleh banyak manfaat 

jika perusahaan dapat mengidentifikasi, memuaskan dan berhasil 

mempertahankan pelanggan. 

 

2.2.2 Tahapan Pokok Customer Relationship Management 

Ada 5 Tahap pokok penerapan Customer relationship management, yaitu: 

1. Analisis portofolio, tahap ini melibatkan analisis terhadap basis pelanggan 

secara aktual dan potensial untuk mengetahui pelanggan yang akan dilayani 

oleh perusahaan dimasa yang akan datang, untuk analisis portofolio ini 

diperlukan data atau informasi tentang pelanggan. Informasi pelanggan akan 

menghasilkan pengelompokan pelanggan-pelanggan yang menguntungkan 

sehingga perlu mendapatkan perhatian yang lebih dan pelanggan mana yang 

kurang/tidak menguntungkan.  

2. Customer intimacy, untuk memelihara kedekatan dengan pelanggan 

perusahaan harus mempunyai gudang data yang baik, baik dari identitas, 

riwayat, tuntutan, harapan dan pilihan pelanggan sehingga melalui analisis 

data peruahaan dapat lebih mengenal pelanggan dengan lebih baik pula. 
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3. Dukungan dari jejaring (pengembangan jaringan seperti: suppliers, owners, 

partners, employees) diperlukan agar perusahaan mampu memberikan hal 

yang terbaik bagi pelanggan. Hal ini termasuk organisasi-organisasi dan 

orang-orang yang berkontribusi pada penciptaan dan penyampaian proposisi 

nilai untuk pelanggan terpilih.  

4. Pengembangan proposisi nilai, Tahap ini melibatkan pengidentifikasian 

sumber-sumber nilai bagi pelanggan dan penciptaan suatu proposisi dan 

pengalaman yang memenuhi kebutuhan, harapan dan pilihan pelanggan 

sehingga perusahaan dapat mengembangkan dan memberikan nilai bagi 

pelanggan yang lebih melalui pengembangan beberapa manfaat bagi 

pelanggan. 

5. Mengelola siklus hidup pelanggan, Siklus hidup pelanggan adalah perjalanan 

pelanggan dari status „Suspek‟ menjadi „Pendukung‟. Pengelolaan siklus 

hidup membutuhkan perhatian pada proses dan struktur. Proses adalah 

bagaimana perusahaan mulai mengerjakan proses-proses penting dari 

penguasaan, serta bagaimana perusahaan akan mengukur kinerja dari 

strategi CRM-nya. Sedangkan struktur adalah bagaimana perusahaan akan 

mengorganisasi dirinya untuk mengelola hubungan pelanggan, Buttle (dalam 

Maisar, 2013). 

 

2.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Customer Relationship Management 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi penerapan Customer Relationship 

Management untuk mencapai tujuan dari Customer Relationship Management.. 

Robinette (2001) menjelaskan bahwa ada empat faktor yang mempengaruhi 



12 
 

Customer Relationship Management, antara lain keuntungan bersama, komitmen, 

kebenaran dan komunikasi.  

1. Keuntungan Bersama 

Faktor yang pertama yaitu keuntungan bersama dalam strategi ini perusahaan dan 

pelanggan harus sama-sama diuntungkan. Pelanggan merasa puas dengan produk 

maupun pelayanan yang diberikan perusahaan sedangkan perusahaan 

mendapatkan keuntungan dengan adanya transaksi. Keuntungan bersama sangat 

diperlukan karena pada dasarnya setiap orang yang melakukan transaksi ingin 

mendapatkan benefits atau keuntungan dari transaksi tersebut. Dalam hal ini 

khususnya pelanggan pasti menginginkan balasan yang setimpal atas transaksi 

yang mereka lakukan misalnya mereka dapat memperoleh barang yang berkualitas 

atau memperoleh pelayanan yang prima sedangkan pada perusahaan secara 

otomatis akan memperoleh keuntungan dari segi finansial yakni laba dari 

transaksi yang dilakukan.  

2. Komitmen 

Menurut Jasfar (2005) komitmen adalah rasa saling percaya diantara pihak-pihak 

yang menjalin hubungan, baik secara tersirat (Implisit) maupun yang tidak tersirat 

(Eksplisit) bahwa hubungan mereka akan berlangsung terus-menerus dan masing-

masing menjaga agar janji di antara mereka tetap terpelihara.  

3. Kebenaran  

Robinette (2001) menjelaskan bila perhatian tidak sungguh-sungguh maka 

pelanggan akan pergi dan hubungan akan mengalami kemunduran. Apresiasi yang 

diekspresikan secara sungguh-sungguh akan diperhatikan dan akan memacu 

perkembangan hubungan.  
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4. Komunikasi  

Menurut Tjiptono (2004) untuk mewujudkan komunikasi organisasi yang efektif 

dibutuhkan lima macam keterampilan pokok yaitu mendengarkan (listening), 

memberi dan menerima umpan balik (feedback skills), menunjukkan ketegasan 

(assertiveness), menangani konflik (resolving conflict), serta memecahkan 

masalah (problem solving). 

 

2.3 Definisi Customer intimacy 

Keintiman didefinisikan sebagai persahabatan yang dekat atau pemahaman; 

hubungan pribadi. Keintiman memiliki akar etimologis dalam istilah Latin 

"Intimus", artinya mengenal dekat, sangat akrab, dan "Intimus", yang berarti 

"terdalam" atau teman dekat. Penalaran dengan analogi menunjukkan bahwa 

keintiman pelanggan mengacu pada hubungan yang dekat dan saling pengertian 

antara pembeli dan pemasok, Collins Dictionary (dalam Yu Zhou, 2012). 

Customer intimacy (dalam businessdictionary.com) dijelaskan  bahwa strategi 

pemasaran dalam upaya perusahaan membangun ikatan yang kuat dengan 

pelanggan dengan cara memberikan solusi total kepada pelanggan, sedangkan 

menurut Gummesson (dalam Anggriawan, 2015) menyatakan bahwa Customer 

intimacy adalah mendekatkan diri kepada pelanggan.  

Berdasarkan pendapat yang telah dipaparkan diatas peneliti menyimpulkan bahwa 

Customer intimacy merupakan upaya perusahaan dalam menjalin kedekatan 

dengan pelanggan sehingga perusahaan menjadi sahabat dari para pelanggannya. 
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Customer intimacy memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin 

ikatan yang kuat dengan perusahaan. Menurut Treacy dan Wiersema (dalam Santi, 

2005) ciri paling umum dari perusahaan yang akrab dengan pelanggan adalah 

bahwa mereka menawarkan cakupan yang unik dari pada pelayanan-pelayanan 

yang unggul, dari edukasi sampai bantuan langsung sehingga para pelanggan 

dapat memperoleh cakupan yang besar dari produk-produk yang ditawarkan 

perusahaan. Keunggulan kompetitifnya adalah pada sumber daya manusia. 

Perusahaan yang akrab dengan pelanggan mempribadikan pelayanan dasar dan 

bahkan menyesuaikan produk-produk untuk memenuhi kebutuhan para 

pelanggan. 

 

2.3.1 Indikator Customer intimacy 

Menurut Kenneth dkk. (1996) customer intimacy terdiri dari dua indikator yaitu:  

1) Customer Relations Adalah hubungan yang dilakukan perusahaan dengan 

pelanggannya dengan cara menyampaikan informasi guna memberikan 

dukungan dan layanan untuk pelanggan perusahaan. 

2) Market Supports adalah upaya perusahaan untuk fokus dalam memberikan 

pelayanan pendukung penjualan produk atau jasa. 

Indikator dalam mengembangkan customer intimacy dijelaskan dalam Belajar 

Bisnis, (2015) bahwa konsep customer intimacy berhubungan dengan usaha setiap 

perusahaan untuk dapat membangun hubungan baik dengan setiap pelanggan, hal 

ini penting sebagai syarat yang harus dipenuhi oleh setiap perusahaan dalam 
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memberikan layanan kepada pelanggan dengan cara Perusahaan fokus 

memberikan:  

1) Perhatian  

Perhatian menurut Slameto (1988) adalah kegiatan yang dilakukan seseorang 

dalam hubungan nya dengan pemilihan rangsangan yang datang dari 

lingkungannya. 

Perhatian menurut Dakir (dalam Anggriawan, 2015) merupakan pemusatan 

psikis, salah satu aspek psikologi yang tertuju pada suatu objek yang datang 

dari dalam dan luar diri individu. Perhatian adalah keaktifan peningkatan 

kesadaran seluruh fungsi jiwa yang dikerahkan dalam pemusatan kegiatan 

yang dilakukan seseorang dalam hubungannya dengan pemilihan rangsangan 

yang datang dari lingkungannya. Aspek kualitas merupakan hal yang menjadi 

perhatian setiap pelanggan. Akan tetapi, tidak hanya kualitas produk saja, 

melainkan juga harus didukung oleh kualitas layanan yang diberikan oleh 

setiap orang dalam perusahaan. 

2) Komunikasi  

Hal yang diperlukan dalam membangun customer intimacy ialah perusahaan 

fokus melakukan komunikasi dengan pelanggan, komunikasi adalah interaksi 

yang melibatkan keseluruhan pribadi melalui cara berbicara, sikap, tingkah 

laku dan segala sesuatu yang terpancar dari pribadi seseorang, Wuryanano 

(dalam Gomuhammad, 2009) 

Komunikasi menurut Shannon & Weaver (dalam Anggriawan, 2015) adalah 

bentuk interaksi manusia yang saling mempengaruhi satu sama lainnya, 

sengaja atau tidak sengaja, tidak terbatas pada bentuk komunikasi 
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menggunakan bahasa verbal, tetapi juga dalam hal ekspresi wajah, lukisan, 

seni dan teknologi, Hal ini tercermin dari bagaimana komunikasi verbal 

maupun non verbal yang bisa dilakukan dengan baik di setiap saat. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah gabungan dari indikator 

yang disampaikan oleh Kenneth dkk. (1996) dan indikator yang dijelaskan Belajar 

Bisnis, (2015), sehingga indikator customer intimacy dalam penelitian ini adalah 

customer relations, market support, komunikasi, perhatian. 

 

2.3.2 Prinsip Menerapkan Customer intimacy 

Menurut Wiersema (dalam Santi, 2005) ada tiga prinsip yang ditempuhkan dalam 

menerapkan keakraban dengan pelanggan  ( Customer intimacy ): 

1. Flex Your Imagination ( Memberikan imajinasi yang terbaik )            

Berarti perusahaan berambisi dalam mencari dan memberikan solusi yang terbaik 

bagi masalah yang dihadapi oleh pelanggan. Tidak cukup hanya melihat apa yang 

dikerjakan pelanggan tetapi memandang lebih jauh lagi apa yang diharapkan 

pelanggan untuk masa yang akan datang dengan cara mengambil hati dan 

memberikan lebih banyak lagi solusi yang bermanfaat bagi pelanggan. 

2. Cultivative Your Conection ( Mempererat hubungan ) 

Berarti mempererat hubungan, intimacy adalah sebuah hubungan yang dinamis 

dengan saling memberikan kepercayaan satu sama lain yang nantinya akan 

memberikan keberhasilan. Dan diharapkan dapat meningkatkan produktivitas 

yang menguntungkan. 
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3. Comit ( Janji ) 

Berarti memisahkan antara kebutuhan baru dengan hubungan baru. Perusahaan 

dan pelanggan dapat memelihari hubungan dari waktu ke waktu dengan fleksibel. 

Jalan terbaiknya adalah memberikan keyakinan kepada perusahaan untuk saling 

bekerja sama dengan pelanggan. 

 

2.3.3 Pola Menuju Customer intimacy 

Untuk dapat menyelesaikan semua kebutuhan pelanggan menurut Wiersema          

(dalam Santi, 2005 ), ada tiga cara yang dapat ditempuh oleh perusahaan, yaitu:  

1. Toiloring ( Penyesuaian jasa ) 

Menurut Wiersema (dalam Santi, 2005), dalam penyesuaian jasa ini ditempuh 

dengan tiga cara dasar yaitu : 

a) Memberikan jasa yang tepat waktu dengan memberikan produk yang 

tepat, pada saat yang tepat dan dengan harga yang tepat. Dengan cara ini 

diharapkan pelanggan dapat menyelesaikan masalah secara cepat dan 

efisien. Tujuan akhir dari model ini adalah temukan pelanggan yang benar 

dan pelajari pelanggan tersebut dan jual produk atau jasa yang mereka 

inginkan dan butuhkan. 

b) Mempercepat pelayanan dalam memberikan solusi, dalam model ini 

perusahaan harus mengetahui pelanggannya kemudian memahami 

keinginan pelanggan sehingga perusahaan dapat merencanakan dengan 

baik untuk menanggapi kebutuhan pelanggan. 
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c) Menanggapi setiap pemasalahan pelanggan dan berusaha untuk membantu 

penyelesaian masalah yang dihadapi oleh pelanggan. Sehingga dengan 

adanya sikap dari karyawan untuk membantu penyelesaian masalah 

tersebut akan membuat adanya saling ketergantungan satu dengan lainnya 

sehingga akan membuat hubungan antara perusahaan dan pelanggannya 

lebih intim. 

2. Coaching ( Membimbing ) 

Menurut Wiersema (dalam Santi, 2005), ada tiga model dasar dalam coaching. 

Pertama, perusahaan berambisi menyelesaikan masalah dari produk atau jasa yang 

belum ditemukan. Perusahaan yang melakukan coaching, membantu pelanggan 

dalam mendapatkan nilai maksimal dalam menjalankan bisnisnya dengan 

memberikan informasi yang baik terhadap produk yang dibelinya. Model kedua, 

perusahaan menunjukkan bagaimana pelanggan  dapat merubah pola  atau proses 

bisnis dan produk atau jasa yang mereka gunakan. Model ketiga, perusahaan 

menunjukkan bagaimana pelanggan dapat menggunakan produknya dengan 

maksimal sampai akhirnya mempertinggi proses pengggunaan produk mereka. 

3. Partnering ( Bermitra ) 

Menurut Wiersema (dalam Santi, 2005), ada tiga model yang dapat ditempuh 

dalam partnering. Model pertama dari partnering adalah supplier dan pelanggan 

bekerjasama untuk mendesain produk atau jasa baru. Model keduanya 

menyelesaikan antara jasa yang ditawarkan dengan kenyataan, dan model ketiga 

pemasok dan pelanggan memadukan proses bisnis mereka atau dengan kata lain 

dua perusahaan bekerjasama mendesain ulang model operasi untuk menghasilkan 
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cara baru untuk bekerjasama. Model dari partnering ini keberhasilannya 

tergantung pada masing-masing pelanggan. 

 

2.4 Loyalitas Pelanggan 

Menurut Swastha (2009), loyalitas pelanggan adalah kesetiaan konsumen untuk 

terus menggunakan produk yang sama dari suatu perusahaan. Loyalitas 

menggambarkan perilaku yang diharapkan sehubungan dengan produk atau jasa. 

Ciri-ciri konsumen yang loyal terhadap barang atau jasa menurut Griffin (2005), 

adalah sebagai berikut:  

1) melakukan pembelian berulang secara teratur. 

2) membeli antar lini produk atau jasa. 

3) mereferensikan kepada orang lain. 

4) menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. 

 

2.4.1 Tahap-tahap Pembentukan Loyalitas 

Menurut Griffin (2005) mengemukakan bahwa loyalitas konsumen terdiri dari 

tujuh tahapan yaitu: 

1. Suspects 

Merupakan orang yang mungkin akan membeli produk atau jasa perusahaan. 

Orang disebut suspects karena perusahaan percaya atau menyangka mereka akan 

membeli tapi perusahaan belum cukup yakin. 
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2. Prospek (Prospects) 

Merupakan orang yang membutuhkan produk atau jasa tertentu dan memiliki 

kemampuan untuk membelinya. Meskipun prospek belum melakukan pembelian 

dari perusahaan, tetapi mereka telah mendengar tentang keberadaan perusahaan, 

membaca tentang perusahaan atau ada seseorang yang merekomendasikan 

perusahaan kepadanya. Prospecst mungkin mengetahui siapa kita, dimana kita 

dan apa yang kita jual, tetapi mereka belum membeli dari perusahaan. 

3. Konsumen yang dikualifikasi (Disqualified Prospect) 

Merupakan prospek yang sudah cukup perusahaan pelajari untuk mengetahui 

bahwa mereka tidak membutuhkan atau tidak memiliki kemampuan membeli 

produk perusahaan. 

4. Konsumen yang pertama kali (First Time Customer) 

Merupakan orang yang telah membeli dari perusahaan satu kali. Orang tersebut 

bisa jadi merupakan konsumen perusahaan sekaligus konsumen pesaing 

perusahan. 

5. Konsumen berulang (Repeat Customers)  

Merupakan orang-orang yang telah membeli dari perusahaan sebanyak dua kali 

atau lebih. Mereka mungkin telah membeli produk yang sama dua kali atau 

membeli dua produk atau jasa yang berbeda pada dua kesempatan atau lebih. 
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6. Mitra (Clients) 

Klien membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat ia gunakan. Orang ini 

membeli secara teratur. Perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut 

dan menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing. 

7. Penganjur (Advocates) 

Seperti klien, mendukung untuk membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat  

digunakan serta membelinya secara teratur, tetapi penganjur juga mendorong 

orang lain untuk membeli dari perusahaan. Pengajur membicarakan perusahaan, 

melakukan pemasaran bagi perusahaan dan membawa pelanggan kepada 

perusahaan. 

 

2.4.2 Jenis-jenis Loyalitas 

Menurut Griffin (2005) loyalitas terdiri dari 4 jenis yaitu : 

1. Tanpa Kesetiaan (No loyalty) 

Untuk berbagai alasan yang berbeda, ada pelanggan yang tidak mengembangkan 

suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu. Tingkat keterkaitan 

(attachment) dengan pembeliaan ulang yang rendah menunjukan absennya 

kesetiaan. Pada dasarnya suatu usaha harus menghindari kelompok tidak ada 

kesetiaan ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak pernah menjadi 

konsumen yang setia. 

2. Loyalitas yang lemah (Inertia Loyalty) 
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Suatu tingkat keterkaitan yang rendah dengan pembelian berulang yang tinggi 

akan mewujudkan suatu kesetiaan yang tidak aktif. Konsumen yang memiliki 

sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk 

pembelian produk dan jasa biasanya karena sudah terbiasa memakai atau karena 

faktor kemudahan situasional. Kesetiaan macam ini biasanya banyak terjadi 

terhadap produk atau jasa yang sering dipakai, tetapi tidak menutup kemungkinan 

dapat mengubah pelanggan tidak aktif dengan cara mendekatkan diri kepada 

pelanggan tersebut melalui produk atau jasa yang lebih dibandingkan dengan 

pesaing, misalnya dengan meningkatkan keamanan dan fasilitas pengiriman bagi 

pelanggan. 

3. Kesetiaan Tersembunyi (Latent Loyalty) 

Suatu keterkaitan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang 

yang rendah menggambarkan suatu kesetiaan yang tersembunyi dari pelanggan. 

Bagi pelanggan yang memiliki sikap kesetiaan yang tersembunyi, pembeliaan 

ulang lebih banyak dipengaruhi oleh faktor situasional dari pada sikapnya.  

4. Kesetiaan Premium (Premium loyalty)  

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi jika suatu tingkat ketertarikan yang tinggi 

berjalan selaras dengan aktifitas pembelian kembali, kesetiaan jenis inilah yang 

sangat diharapkan dalam setiap usaha. Pada tingkat pilihan yang tinggi maka 

orang-orang akan bangga jika menemukan dan menggunakan produk atau jasa 

tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka 

kepada teman atau keluarga mereka. 
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2.5 Model Penelitian 

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas, penelitian ini dibentuk dari 

adanya saling keterkaitan antar variabel. Variabel yang saling terkait merupakan 

variabel yang dianggap penting dan variabel yang digunakan pada penelitian ini 

adalah variabel Customer intimacy yang terdiri dari Customer Relations, Market 

Supports, komunikasi dan perhatian terhadap variabel Loyalitas pelanggan yang 

terdiri dari melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli antar lini produk 

atau jasa, merekomendasikan kepada orang lain dan menunjukan kekebalan dari 

daya tarik produk sejenis dari pesaing. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Customer intimacy terhadap loyalitas 

pada pelanggan Toko Restu. Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka model 

penelitian ini yaitu : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 
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2.6 Hipotesis 

1. Ha1: Customer Relations berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

2. Ha2: Market Supports  berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Toko Restu Lampung Tengah. 

3. Ha3: Komunikasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Toko 

Restu Lampung Tengah. 

4. Ha4: Perhatian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Toko 

Restu Lampung Tengah. 

5. Ha5 : Customer Relations, Market supports, Komunikasi dan Perhatian 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Toko 

Restu Lampung Tengah. 



 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian eksplanatif yaitu penelitian yang bertujuan 

untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya atau 

bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lain (Umar, 2003). Sumber data 

yang diperoleh pada penelitian ini berupa data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang 

merupakan objek penelitian untuk mendapatkan informasi  yang relevan 

sedangkan data sekunder merupakan data-data yang telah dikumpulkan oleh pihak 

lain atau lembaga pengumpul data dan dipublikasi kepada masyarakat pengguna 

data.  

 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di toko Restu yang beralamat di dusun 5 Qurnia Mataram, 

RT: 16 RW: 05, Kecamatan Seputih Mataram, Kabupaten Lampung Tengah. 

Pemilihan lokasi didasari karen peneliti menemukan kasus yang berkaitan dengan 

customer intimacy pada pelanggan toko restu. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sugiyono, (2012) bahwa “Populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas : objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya”. Populasi dalam penelitian ini adalah orang yang terfdaftar 

sebagai pelanggan toko Restu di Lampung Tengah yang membeli barang pada 

Toko Restu dan menjualnya kembali pada konsumen. 

 

3.3.2 Sampel 

Menurut Sugiyono, (2012) bahwa “Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini untuk 

menentukan besarnya sampel yang dapat mewakili dari populasi penelitian 

ditentukan berdasarkan aturan dengan menggunakan rumus Slovin, yaitu ukuran 

sampel berupa perbandingan dari ukuran populasi dengan persentase kelonggaran 

ketidak telitian, karena kesalahan yang dilakukan oleh peneliti dalam mengambil 

sampel yang tergolong masih dapat ditolerir. Menurut Sugiyono (2012) bahwa “ 

Teknik Sampling merupakan teknik pengambilan sampel untuk menentukan 

sampel yang akan digunakan dalam penelitian. Dalam pengambilan sampel pada 

penelitian ini menggunakan teknik simple random sampling (pengambilan sampel 

secara acak), karena populasi yakni pelanggan toko Restu dianggap homogen. 
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      = 
  

           
 = 

  

     
 = 62,4 ≈ 62 orang  

Keterangan:  

n = Ukuran sampel 

N = Ukuran populasi 

e = Taraf kesalahan 

sesuai perhitungan peneliti yakin bahwa dengan tingkat kepercayaan 95% maka 

sampel yang diambil sebesar 62 orang. 

 

3.4 Operasional Variabel Penelitian 

Penelitian ini meliputi dua variabel, yaitu variabel bebas dan variabel terikat. 

Definisi variabel bebas dan terikat menurut Sugiyono (2015) yakni : 

Variabel bebas (Independent variable) merupakan variabel yang mempengaruhi 

atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya veriabel dependen (terikat). 

Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel yang dipengaruhi atau 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. 

Variabel bebas dan variabel terikat pada penelitian ini dijelaskan sebagai berikut: 

1. Variabel Customer Intimacy (X) terdiri dari unsur Customer Relations,  

Market Support, komunikasi dan perhatian. variabel-variabel yang 

disebutkan merupakan variabel bebas (Independent Variable) 

2. Variabel loyalitas pelanggan disebut sebagai variabel terikat (Y) terdiri 

dari unsur melakukan pembelian ulang secara teratur, membeli antar lini 
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produk atau jasa, merekomendasikan kepada orang lain dan menunjukan 

kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. 

Menurut Hermawan (dalam Fajarwati, 2011) “Operasional Variabel adalah 

bagaimana cara kita mengukur suatu variabel”. Suatu Penelitian agar dapat 

membedakan konsep teoritis dengan konsep analitis maka perlu adanya 

penjabaran konsep melalui operasional variabel. Keseluruhan variabel, baik 

variabel X dan Y , tabel dalam penelitian ini adalah : 

 

Tabel 3.1 

Operasionalisasi Variabel 

 

Variabel Definisi Variabel Ukuran 

Customer 

Relations  
Adalah hubungan yang 

dilakukan perusahaan dengan 

pelanggannya dengan  cara 

menyampaikan informasi 

guna memberikan dukungan, 

dan layanan untuk pelanggan 

perusahaan. 
 

 

 

 

Pihak Toko Restu memberikan 

faktur pembelian kepada pelanggan 

saat melakukan transaksi. 

Pihak Toko Restu selalu 

memberikan informasi ketersediaan 

barang digudang saat pelangan 

melakukan pemesanan barang 

Saat pelangan melakukan pemesanan 

barang, pihak toko restu selalu 

memberikan informasi harga terbaru. 

Saat pelanggan melakukan 

pemesanan barang, pihak toko restu 

selalu memberikan informasi 

mengenai isi kemasan barang. 

Pihak Toko Restu cepat dalam 

memberikan informasi mengenai 

peubahan  harga melalui SMS 

kepada pelanggan. 

pelanggan mudah mengkontak sales 

toko restu dalam melakukan 

pemesanan barang. 

Pihak Toko Restu dapat mengirim 

barang kelokasi yang sesuai dengan 

pemintaan pelanggan. 

(penentuan informasi lokasi 

pengiriman) 

Market 

Supports.  
Adalah upaya perusahaan 

untuk fokus dalam 

memberikan pelayanan 

pendukung penjualan produk 

Pihak Toko Restu  cepat dalam 

memenuhi barang yang dibutuhkan 

pasar. 

Pihak Toko Restu selalu 

menawarkan barang yang tepat 
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Variabel Definisi Variabel Ukuran 

atau jasa. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

sesuai dengan momen hari raya. 

(model barang pada saat perayaan 

hari raya) 

Pihak Toko Restu sering 

memberikan diskon kepada 

pelanggan sesuai dengan barang 

yang diunggulkan 

Kecepatan pihak toko restu dalam 

melakukan promosi langsung kepada 

pelanggan (penjualan keliling oleh 

mobil toko restu). 

Pihak Toko Restu berusaha untuk 

memenuhi barang sesuai dengan 

permintaan pelangganya. 

Pihak Toko Restu membantu saya 

dalam menentukan strategi untuk 

meningkatkan penjualan. 

(khusus untuk barang yang kurang 

laku dipasaran) 

Komunikasi adalah interaksi yang 

melibatkan keseluruhan 

pribadi melalui cara 

berbicara, sikap, tingkah laku 

dan segala sesuatu yang 

terpancar dari pribadi 

seseorang. 

Tenaga penjual Toko Restu  

mengucapkan salam dengan ramah  

sebelum menawarkan barang kepada 

pelanggan. 

Pihak toko restu tetap bersikap sopan 

kepada pelanggan ketika 

menghadapi pembayaran yang 

bermasalah. 

Pihak Toko Restu senantiasa 

meluangkan waktu untuk 

mendiskusikan masalah usaha yang 

pelanggan alami. 

Perhatian Adalah kegiatan yang 

dilakukan seseorang dalam 

hubungan nya dengan 

pemilihan rangsangan yang 

datang dari lingkungannya. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pihak Toko Restu senantiasa 

menekankan nilai kejujuran dalam 

bertransaksi. 

Pihak Toko Restu senantiasa 

mengingatkan pelanggan untuk 

mengecek kembali barang yang 

sudah diterima. 

Pihak Toko Restu senantiasa 

mengingatkan pelanggan untuk 

mengecek harga pada faktur 

pembelian setelah barang diterima. 

Pihak Toko Restu senantiasa 

mengingatkan pelanggan untuk 

menukarkan (retur) barang yang 

sudah tidak layak dijual  

(barang yang sudah kadaluarsa) 

 

Loyalitas  

Pelanggan 

Adalah kesetiaan pelanggan 

untuk terus berlangganan pada 

Untuk masa yang akan datang 

pelanggan akan membeli barang 
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Variabel Definisi Variabel Ukuran 

sebuah perusahaan dalam 

jangka panjang, dengan 

membeli dan menggunakan 

barang dan jasa secara berulang 

dan dengan sukarela 

merekomendas 

ikan produk 

kembali kepada Toko Restu 

pelanggan tertarik untuk membeli 

barang lainnya di Toko Restu 

pelanggan merekomendasikan 

kepada orang lain untuk berbelanja 

barang pada toko restu 

Pelanggan menolak untuk membeli 

barang sejenis selain dari Toko Restu 

 

 

3.5 Sumber Data 

Data adalah bahan mentah yang perlu diolah sehingga menghasilkan informasi, 

atau keterangan baik kualitatif maupun kuantitatif yang menunjukan fakta, 

riduwan (dalam fajarwati, 2011). Jenis penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif, karena data yang digunakan atau data yang dianalisis adalah data 

numerik (angka) dan cara analisisnya dengan cara matematis menggunakan teknik 

statistik. Data dalam penelitian ini dibagi menjadi dua yaitu data primer dan data 

sekunder. 

 

3.5.1 Data Primer 

Data primer adalah data atau informasi yang diperoleh melalui pertanyaan tertulis 

dengan menggunakan kuesioner atau lisan dan menggunakan metode wawancara. 

(Sarwono, 2006). Pada penelitian ini data primer diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner dan wawancara kepada pelanggan toko Restu sebagai responden. 
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3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang bukan dari sumber pertama sebagai sarana untuk 

memperoleh data atau informasi untuk menjawab masalah yang diteliti. Data ini 

juga dikenal dengan penelitian yang menggunakan studi kepustakan diantaranya 

diperoleh dari jurnal-jurnal ilmiah, internet, dan sumber informasi lainnya. 

(Sarwono, 2006).  

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan dengan cara meneliti data primer yang diperoleh langsung 

dari sumber data yang diteliti berupa angket atau kuesioner. Selain data yang 

didapat melalui kuesioner, penelitian ini dilakukan dengan mempelajari 

ketentuan-ketentuan dalam perusahaan selain itu peneliti melakukan wawancara 

yang digunakan sebagai data pelengkap dan juga mempelajari studi kepustakaan 

yang berkaitan dengan bahan penelitian. 

Teknik dalam pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan : 

1. Kuesioner  

Angket/kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2012). Kuesioner pada penelitian ini 

berisikan daftar pertanyaan mengenai karakteristik responden, pengalaman 

responden, Customer Intimacy  dan loyalitas pelanggan toko Restu, kuesioner 

dibuat dengan kategori multiple choice dengan menggunakan skala likert 

yang membagi setiap butir pertanyaan menjadi lima skala ukur yaitu sangat 
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tidak setuju (skor1), tidak setuju (skor 2), netral (skor 3), setuju (skor 4), 

sangat setuju (skor 5). 

2. Wawancara 

Wawancara menurut Irawati (dalam Masri dan Sofian, 2008) adalah suatu 

proses interaksi dan komunikasi. Dalam proses ini, hasil wawancara 

ditentukan oleh beberapa faktor yang berinteraksi dan mempengaruhi arus 

informasi. Faktor-faktor tersebut ialah: pewawancara, responden, topik 

penelitian yang tertuang dalam daftar pertanyaan dan situasi wawancara. 

 

3.7 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk 

menentukan panjang atau pendeknya interval yang berada pada alat ukur. Maka 

alat ukur tersebut apabila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data 

kualitatif, sehingga skala pengukuran ini variabel yang diukur dengan instrumen 

tertentu dinyatakan dalam bentuk angka, sehingga akan lebih akurat, efisien, dan 

komunikatif (Sugiyono, 2012). 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner dengan skala 

pengukuran likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang atau kelompok mengenai fenomena sosial (Sugiyono, 2012) 

Dalam penelitian ini, peneliti akan menyebarkan atau membagikan kuesioner 

kepada responden yang berisikan pernyataan-pernyataan mengenai indikator yang 

terdapat pada customer intimacy  yaitu Customer relations, market supports, 
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komunikasi, dan perhatian, terhadap loyalitas pelanggan pada toko Restu 

Lampung Tengah. 

 

Tabel 3.2 Skala Pengukuran 

No Skala Skor 

1 Sangat Tidak Setuju 1 

2 Tidak Setuju 2 

3 Netral 3 

4 Setuju 4 

5 Sagat Setuju 5 

 

 

3.8 Pengujian Instrumen Penelitian 

3.8.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2006) uji validitas adalah suatu alat yang digunakan untuk 

mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu instrumen dikatakan 

valid apabila mampu mengukur apa yang diukur, karena sutau alat ukur yang 

valid memiliki validitas yang tinggi dan sebaliknya suatu alat ukur yang kurang 

valid memiliki validitas rendah. Uji validitas dilakukan dengan menghitung 

koefisien korelasi antar subjek pada item pertanyaan dengan skor test yang 

diperoleh dari hasil kuesioner, yaitu dengan mencari nilai koefisien korelasi (r) 

dari masing-masing pertanyaan dan dibandingkan dengan nilai kritik tabel 

korelasi (r) dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1. Jika r hitung > r tabel, maka kuesioner valid 

2. Jika r hitung < r tabel, maka kuesioner tidak valid 
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3.8.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Kriyantono (2006), uji reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana 

instrumen dapat diberikan hasil yang relatif sama bisa dilakukan pengukuran 

kembali terhadap subjek yang sama. Suatu instrumen yang memiliki reliabilitas 

yang tinggi menunjukan bahwa instrumen tersebut mempunyai kehandalan untuk 

digunakan sebagai suatu pengukuran. menurut Ghozali (2006), instrumen 

penelitian dikatakan reliabel jika memiliki nilai alpha cronbach > 0.60. jika 

nilainya lebih kecil dari 0.60 maka kuesioner penelitian tidak reliabel. 

 

3.9 Teknik Analisis Data dan Pengujian 

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2012) statistik deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan 

atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi, 

dalam penelitian ini analisis statistik deskriptif pada: 

1. Customer intimacy  yang terdiri dari customer relations, market supports, 

komunikasi, dan perhatian. 

2. Loyalitas pelanggan yang terdiri dari melakukan pembelian ulang, 

membeli antar lini produk atau jasa, merekomendasikan kepada orang lain, 

daya tolak terhadap produk pesaing. 
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3.9.2 Uji Asumsi Klasik 

Untuk mendapatkan perkiraan yang tidak bias maka dilakukan uji asumsi klasik 

dengan langkah sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji 

t mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. jika asumsi ini 

dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid. Cara untuk mengetahui 

normalitas residual adalah melalui analisis grafik. Pengujian normalitas melalui 

grafik adalah dengan cara menganalisis grafik normal probability plot yang 

membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal, dasar pengambilan 

keputusan mengenai normalitas ialah sebagai berikut:  

a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.  

b) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas, Ghozali (2006). 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam suatu model regresi 

terdapat ketidaksamaan variasi dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap 

maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 
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Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi heteros-

kedastisitas. Adapun beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteros-

kedastisitas ialah dengan Melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat 

(dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya hete-

roskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang 

telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) 

yang telah distudentized.  

Dasar analisis:  

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 

yang teratur yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), 

maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.  

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 

(Ghozali, 2006). 

3. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolineritas dilakukan untuk melihat apakah ada variabel yang saling 

berkorelasi pada variabel bebas (independent variabel), Ghozali (2006). Uji 

multikolineritas ini digunakan karena analisis regresi terdapat asumsi yang 

mengisyaratkan bahwa variabel independen harus terbebas dari gejala 

multikolineritas atau tidak terjadi kolerasi antar variabel independen. Untuk 

mengetahui apakah terjadi multikolineritas atau tidak yaitu dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukan 

setiap variabel independen lainnya.  
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setiap variabel independen menjadi variabel dependen (terikat) dan diregresi 

terhadap variabel independen lainnya. Tolerance mengukur varibelitas variabel 

independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. 

Jadi nilai Tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi, karena VIF 

=1/Tolerance. Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya 

multikolineritas adalah nilai Tolerance <0,1 dan nilai VIF > 10, (Ghozali, 2006). 

 

 3.9.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara 

variabel independen  yaitu customer instimacy yang terdiri dari customer 

relations, market supports, komunikasi, dan perhatian terhadap variabel dependen 

yaitu loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda 

dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

Keterangan : 

Y : Loyalitas Pelanggan. 

a : Nilai Kostanta. 

b1b2b3b4 : Koefisien Regresi Variabel Independen. 

X1 : Customer relations. 

X2 : Market Suport. 

X3 : Komunikasi. 

X4 : Perhatian. 
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3.9.4 Uji Hipotesis 

A. Uji Signifikan Parsial 

Dalam penelitian dilakukan perbandingan antara thitung dengan ttabel yaitu dengan 

menggunakan rumus distribusi student(tstudent). Rumus dari distribusi student 

adalah : 

 

 

Sugiyono (2012) 

 

Keterangan : 

t = distribusi student 

r = koefisien korelasi 

n = banyaknya data 

kriteria dalam pengambilan keputusan pengujian hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

1. jika thitung > ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

2. jika thitung < ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 

B. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Dalam penelitian ini uji signifikan simultan dilakukan untuk dapat mengetahui 

tingkat signifikan pengaruh seluruh variable independen terhadap variable 

dependen secara bersama-sama yang dilakukan dengan membandingkan antara 

Fhitung dengan Ftabel dengan syarat sebagai berikut: 

 

  
  √   

√    
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1. jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak. 

2. jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima. 

Pengujian dalam penelitian ini juga dapat dilakukan melalui pengamatan 

signifikan F pada tingkat α yang digunakan (penelitian ini menggunakan α sebesar 

5%). Analisis didasarkan pada perbandingan antara nilai signifikan F dengan nilai 

signifikan 0,05, dimana syarat-syaratnya adalah sebagai berikut: 

1. jika F > 0,05, maka Ho diterima. 

2. jika F< 0,05, maka Ho ditolak. 

C. Uji (R
2
) 

Koefisien determinan (R
2
) Digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi 

customer intimacy  yang terdiri dari customer relations, market supports, 

komunikasi, dan perhatian terhadap loyalitas pelanggan. Jika koefisien 

determinasi (R
2
) semakin besar (mendekati satu), hal ini menunjukan customer 

relations, market supports, komunikasi, dan perhatian  dalam menerangkan 

loyalitas konsumen, dimana 0 < R
2
 < 1. Sebaliknya jika R

2
 semakin kecil 

(mendekati nol), maka dapat dikatakan kemampuan customer relations, market 

supports, komunikasi, dan perhatian kecil menerangkan loyalitas semakin kecil 

pula. Hal ini berarti model yang digunakan tidak kuat untuk menerangkan 

customer relations, market supports, komunikasi, dan perhatian yang diteliti 

terhadap loyalitas. Menurut Ghozali (2006) banyak peneliti yang menganjurkan 

untuk menggunakan nilai adjusted R
2
 pada saat mengevaluasi mana model regresi 

terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai adjusted R

2
 dapat naik atau turun apabila satu 

variable independen ditambah kedalam model. Berikut ini adalah tabel berisi 
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pedoman untuk menilai kemampuan variable independen menjelaskan variable 

dependen.  

Tabel 3.3 

Pedoman Interpretasi Terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,001-0,200 Sangat Lemah 

0,201-0,400 Lemah 

0,401-0,600 Cukup Kuat 

0,601-0,800 Kuat 

0,801-1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2012) 

 

 

Berdasarkan nilai korelasi tersebut, ditemukan nilai koefisien determinasi (R
2
) 

yang merupakan pengkuadratan dari nilai korelasi. Uji R
2
 (koefisien determinasi) 

digunakan untuk menunjukan besarnya kontribusi variable independen terhadap 

variable dependen (Nurgiyanto dalam Christiana, 2013), R
2
 dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

b1∑x1y+ b2∑x2y+ b3∑x3y+ b4∑x4y+ b5∑x5y+ b6∑x6y 

R
2
 =  

∑y2
 

Keterangan: 

b1= koefisien regresi variable customer relations 

b2= koefisien regresi variable market supports 

b3= koefisien regresi variable komunikasi 

b4= koefisien regresi variable perhatian 

x1= customer relations 

x1= market supports 

x1= komunikasi 

x1= perhatian 

y= loyalitas pelanggan 



BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang mengacu pada uraian teori-teori dan analisis 

mengenai pengaruh customer intimacy terhadap loyalitas pelanggan, maka 

kesimpulan dan saran yang dapat dikemukakan oleh penulis adalah sebagai 

berikut: 

1. Secara parsial customer relations berpengaruh tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah.  

2. Secara parsial market supports berpengaruh tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

3. Secara parsial komunikasi berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

4. Secara parsial perhatian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Toko Restu Lampung Tengah. 

5. Secara simultan customer intimacy yang terdiri atas empat variabel yaitu 

customer relations, market supports, komunikasi, dan perhatian 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan memiliki nilai
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koefisien adjusted R
2
 sebesar 0,262 atau sebesar 26,2% hal ini 

menunjukkan bahwa persentase pengaruh variabel customer relations, 

market supports, komunikasi, dan perhatian terhadap loyalitas pelanggan 

sebesar 26,2%, sedangkan sisanya (100%-26,2%= 73,8%) dijelaskan oleh 

faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan 

berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa faktor perhatian 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan sedangkan faktor 

customer relations, market supports, dan komunikasi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, maka dari itu bagi pihak 

perusahaan sebaiknya tetap mempertahankan perhatiannya yang ditujukan 

kepada pelanggannya, sehingga pelanggan perusahaan tetap merasa 

nyaman dan aman dalam menjalin kerjasama selain itu pihak perusahaan 

perlu meningkatkan perhatiannya dalam hal mengingatkan pelanggannya 

untuk menukarkan barang yang sudah tidak layak dijual, sehingga 

meminimalisir kerugian kepada pelanggan perusahaan, kemudian pihak 

perusahaan diharapkan tidak menekankan fokusnya pada faktor customer 

relations, market supports dan komunikasi melainkan hanyak cukup 

dijalankan dengan baik untuk senantiasa melancarkan aktifitas yang 
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dijalankan oleh pihak toko restu dalam melayani setiap kebutuhan 

pelanggannya. 

2. Bagi akademisi 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumbangan informasi terkait 

sumber ilmu pengetahuan khususnya membahas tentang customer 

intimacy yang berkaitan dengan hubungan yang akrab antara perusahaan 

dengan pelanggan. 

3. Bagi penelitian selanjutnya  

Peneliti disarankan untuk menambahkan variabel yang telah ada, 

menambahkan sampel yang lebih banyak agar lebih banyak lagi referensi 

yang dapat dijadikan pertimbangan untuk mengkaji strategi customer 

intimacy dan peneliti disarankan untuk menggunakan kuesioner dengan 

pertanyaan terbuka sehingga dapat lebih memberikan penjelasan terkait 

pengaruh customer intimacy terhadap loyalitas pelanggan. 
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