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ABSTRAK

Pengaruh Customer Relationship Marketing (CRM) Terhadap Loyalitas
Pelanggan

(Studi pada Pelanggan yang Memiliki kartu VIP Chandra Super Store di
Bandar Lampung)

Oleh

Siti Nur Afizah

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel dari Customer
Relationship Marketing (CRM) yaitu komunikasi (Communication), kepercayaan
(Trust), empati (Empathy), komitmen (Commitment) terhadap loyalitas pelanggan
yang memiliki kartu VIP Chandra. Responden penelitian ini adalang pelanggan yang
menggunakan kartu VIP Chandra ketika berbelanja di Chandra Super Store Bandar
Lampung. Sampel penelitian ini berjumlah 100 responden dan teknik analisis yang
digunakan adalah regresi linier berganda. Setelah dilakukan perhitungan diperoleh
hasil bahwa variabel yang berpengaruh terbesar adalah variabel komunikasi
(Communication) lalu diikuti variabel kedua kepercayaan (Trust), variabel ketiga
empati (Empathy) dan variabel yang pengaruh terkecilnya adalah variabel komitmen
(Commitment). Hipotesis pada penelitian ini diterima karena faktor kesalahan lebih
kecil daripada nilai kesalahan yang dapat diterima.

Saran penelitian ini adalah ritel Chandra Super Store harus tetap berkomitmen bahwa
pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra akan terus mendapatkan banyak
manfaat dengan adanya kartu VIP Chandra dan meningkatkan komunikasinya kepada
para pelanggan dengan cara pihak Chandra Super Store memberi peringatan kepada
pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra bahwasanya kapan berakhirnyakupon
tersebut dikumpulkan dan waktu kapan akan diumumkannya pemenang kupon
tersebut. Hal lain yang dapat dilakukan adalah selalu memberikan informasi yang ter-
update kepada pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra serta diharapkan pada
penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel kepuasan pelanggan sebagai
mediasi dalam mencapai loyalitas pelanggan.

Kata kunci : komunikasi (Communication), empati (Empathy), kepercayaan (Trust),
komitmen (Commitment) dan loyalitas pelanggan



ABSTRACT

The Effect of Customer Relationship Marketing (CRM) on Customer Loyalty
(Study of Customers who have Chandra Super Store VIP cards in Bandar

Lampung)

By

Siti Nur Afizah

The research aims to determine the effect of variables from Customer Relationship
Marketing (CRM), namely communication, trustment, empathy, commitment to the
loyalty of customers who have a Chandra VIP card. This research respondent is a
customer who uses Chandra VIP cards when shopping at Chandra Super Store
Bandar Lampung. The sample of this research is amounted to 100 respondents and
the analysis technique used was multiple linear regression. After the calculation, the
results show that the variable that has the greatest influence is the communication
variable, followed by the second variable is trustment, the third variable is empathy
and the variable whose smallest influence is the Commitment variable. The
hypothesis in the research is accepted because the error factor is smaller than the
acceptable error value.

The suggestion of this research is the Chandra Super Store retail must remain
committed that customers who have the Chandra VIP card will continue to get many
benefits with the Chandra VIP card and increase their communication to customers
by way of giving Chandra Super Store a warning to customers who have Chandra
VIP cards that when the coverage is collected and the time when the coupon winner
will be announced. Another thing that can be done is to always provide updated
information to customers who have a Chandra VIP Card and is can add customer
satisfaction variables as mediation in achieving customer loyalty.

Keywords: communication, empathy, trustment, commitment, and loyalty of
customers.
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Menghadapi persaingan yang ketat dimana saat ini dikenal dengan revolusi industri

4.0 bisnis ritel Indonesia memberikan banyak alternatif bagi pelanggan ketika

memilih tempat berbelanja yang sesuai dengan selera dan kebutuhan pelanggan,

sehingga para pembisnis ritel harus bersaing satu satu dengan yang lainnya untuk

menarik pelanggan sebanyak – banyaknya. Tingkat persaingan bisnis yang semakin

ketat membuat banyak peritel tidak lagi mengfokuskan aktifitas pemasarannya hanya

pada pencarian pelanggan baru, namun juga berusaha untuk mempertahankan dan

meningkatkan loyalitas pelanggan atau kesetiaan pelanggan.

Pentingnya keberadaan pelanggan membuat perusahaan perlu melakukan berbagai

upaya untuk mempertahankan pelanggan agar tetap loyal kepada perusahaan dan

tidak beralih ke pesaing. Banyak cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk

mempertahankan pelanggan dan membangun loyalitas pelanggan. Salah satu cara

yang dapat dilakukan perusahaan dengan membina dan menjalin hubungan yang baik

dengan pelanggan. Melalui strategi pemasaran yang dikenal dengan Customer
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Relationship Marketing perusahaan dapat mengenali dan memahami kebutuhan serta

keinginan pelanggan sehingga pelanggan menjadi loyal.

Customer Relationship Marketing merupakan langkah yang digunakan untuk

membangun hubungan yang baik dengan pelanggan melalui cara menarik perhatian

pelanggan, memelihara pelanggan serta meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga

pelanggan menjadi loyal. Menurut (Kotler, 2006) Customer Relationship Marketing

adalah strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk menarik, mempertahankan dan

menjaga hubungan baik dengan pelanggan agar mereka loyal dan tidak berpaling ke

pesaing lainnya.

Perusahaan yang menerapkap Customer Relationship Marketing akan mendapatkan

beberapa manfaat utama, seperti cost effectivieness, kepuasan dan loyalitas

pelanggan, kualitas pelayanan, dan profitabilitas. Menurut Jushermi (2013) biaya

yang dikeluarkan untuk memperoleh pelanggan baru dapat lima kali lipat lebih mahal

dibandingkan dengan biaya untuk memelihara atau mempertahankan pelanggan yang

lama. Kepuasan dan loyalitas pelanggan, adanya dukungan dan kepercayaan pelangga

akan menjadikan salah satu kekuatan dalam keberlangsungan perusahaan. Customer

Relationship Marketing dapat membuat perusahaan bisa lebih meningkatkan kualitas

pelayanannya, dengan kualitas pelayanan yang baik berpotensi untuk meningkatkan

pelanggan yang dapat menyebarluaskan pengalaman positifnya kepada orang lain

sehingga perusahaan akan mendapatkan pelanggan baru dan mendapatkan laba yang

lebih besar melalui penjualan produk atau jasa.
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Tujuan dari adanya Customer Relationship Marketing diantaranya untuk mendaptkan

pelanggan, mengetahui pelanggan, mempertahankan pelanggan yang menguntungkan

perusahaan, mengembangkan pelanggan yang menguntungkan, dan mengubah

pelanggan yang belum menguntungkan menjadi menguntungakan. Salah satu bentuk

program Customer Relationship Marketing yang diterapkan sebuah perusahan itu

dapat melalui membercard. Melalui membercard ini perusahaan akan mengetahui

data pemiliknya sehingga perusahaan dengan mudah mendaptkan informasi pelangga

dan memberikan penawaran yang menarik kepada pelanggan, seperti ketika ada

promosi produk, produk baru dapat disampaikan melalui email, atau ketika pemiliki

membercard memenangkan sebuah undian, maka perusahaan dapat menghubunginya

secara langsung. Membercard juga dapat meningkatkan daya beli pelanggan terhadap

produk – produk yang ditawarkan melaui penawaran dan promosi bagi yang memiliki

membercard. Hal tersebut akan membuat pelanggan merasa lebih nyaman dengan

adanya membercard, dan pelanggan merasa lebih dekat dengan perusahaan dan

diperhatikan secara detail.

Menurut penelitian Firdaus dan Kanyan (2015) menyatakan bahwa 4 cakupan dari

Customer Relationship Marketing, yaitu :

a. Komunikasi

Menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan dapat memperlihatkan bahwa

ritel tersebut menghargai dan peduli pelanggan sehingga pelanggan akan nyaman

ketika melakukan pembelian.
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b. Kepercayaan

Membangun kepercayaan pelanggan sangat penting. Kepercayaan ini menunjukan

kemampuan ritel dalam melayani pelanggannya, ketika pelanggan percaya dengan

ritel maka mereka akan menjadi merasa puas dan akhirnya menjadi loyal.

c. Empati

Empati merupakan kemampuan personel layanan untuk menunjukkan simpati dan

kepastian saat berhadapan dengan pelanggan. Ketika karyawan menunjukan rasa

empatinya maka pelanggan merasa lebih diistimewakan oleh ritel tersbut, hal ini

akan membuat pelanggan menjadi loyal

d. Komitmen

Komitmen merupakan janji sebuah ritel yang ditunjukan dengan tindakan untuk

memberikan layanan terbaik, membangun dan memelihara hubungan pelanggan

jangka panjang dengan pelanggan.

Ndubisi (2007) menjelaskan bahwa cakupan dari Customer Relationship Marketing

meliputi komunikasi, kepercayaan, komitmen dan penanganan konfik. Pada

penelitian – penelitian terdahulu menunjukan bahwa cakupan dari Customer

Relationship Marketing signifikan memiliki dampak positif dengan loyalitas

pelanggan. Pelanggan akan menjadi loyal jika mereka merasa puas dengan pelayanan

yang diberikan, ketika lebih dihargai dan diistimewakan. Oleh karena itu, Customer

Relationship Marketing sangat penting bagi ritel dalam membangun hubungan jangka

panjang dengan pelanggan.
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Penelitian ini memfokuskan pada implementasi strategi Customer Relationship

Marketing pada ritel Chandra Super Store Bandar Lampung. Chandra Super Store

Bandar Lampung dipilih sebagai objek penelitian dimana supermarket ini merupakan

supermarket paling popular bagi masyarakat Bandar Lampung yang menyediakan

berbagai macam kebutuhan sehari - hari dan lebih ramai dikunjungi pelanggan serta

pihak Chandra juga telah melakukan strategi pemasaran hubungan pelanggan melalui

kartu VIP Chandra yang telah berhasil mempertahankan loyalitas pelanggan

meskipun banyaknya pesaing yang ada. Chandra cabang Bandar Lampung

merupakan Super Store Chandra yang memiliki fasilitas paling lengkap sehingga

lebih diminati pelanggan ketika melakukan aktivitas berbelanja. Berikut ini data

pesaing Chandra Super Store Bandar Lampung.

TABEL 1.1. PESAING CHANDRA SUPER STORE DI BANDAR LAMPUNG
TAHUN2018

Nama Jenis Usaha Alamat

Giant Ekspres Ritel Bandar Lampung

Hypermart Ritel Bandar Lampung

Carrefour Ritel Bandar Lampung

Lotte Grosir Ritel Bandar Lampung

Ramayana Ritel Bandar Lampung

Sumber : Bandarlampungkota.bps.go.id 2018

Pada tabel 1.1 terlihat bahwa pesaing dari Chandra Super Store yang berada di

Bandar Lampung cukup banyak, sehingga Chandara Super Store dapat berinovasi

dengan cara meningkatkan Customer Relationship Marketing. Ketika pelanggan yang
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berbelanja dapat dilayani secara baik maka pelanggan akan merasa lebih dihargai dan

menimbulkan rasa kepuasan tersendiri dengan pelayanan yang diberikan sehingga

pada akhirnya pelanggan akan menajdi loyal.

Bertambahnya pesaing baru yaitu Carrefour yang mulai beroperasi pada akhir tahun

2017 membuat persaingan Chandra Super Store semakin meningkat. Menurut ibu

Indah bagian promosi bahwa Chandra pada awal tahun 2018 pelanggan yang datang

ke Chandra Super Store menjadi berkurang, namun pada pertengahan tahun

pelanggan yang datang mulai meningkat lagi. Peningkatan pelanggan yang datang

membuktikan bahwa ada rasanya kepuasan dan juga loyalitas yang tinggi sehingga

pelanggan kembali lagi ke Chandra Super Store.

Sebagai ritel yang ingin terus berkembang Chandra Super Store terus berupaya

mempertahankan pelanggannya agar tetap loyal melalui strategi Customer

Relationship Marketing dengan memberikan membership card yang disebut dengan

kartu VIP Chandra. Melalui kartu VIP Chandra ini perusahaan mampu memperkuat

dan mempertahankan pelanggan melalui rencana pemasaran dengan komunikasi yang

menekankan pentingnya berkomunikasi agar dimengerti; kepercayaan yang mengacu

pada kemampuan untuk menginspirasi kepercayaan diri; empati yang lebih

menekankan pada pentingnya memperlihatkan simpati dan kepastian; dan komitmen

yang menggambarkan keinginan untuk menyediakan pelayanan prima. Penggunaan

kartu VIP Chandra atau kartu e-money VIP Chandara memiliki berbagai manfaat
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yang didapatkan pelanggan ketika berbelanja di Chandra. Berikut ini adalah data

manfaat kartu VIP Chandra.

TABEL. 2.1. MANFAAT KARTU VIP CHANDRA TAHUN 2018

No Keterangan

1. Kartu VIP Chandra adalah kartu untuk mengumpulkan poin pada saat
berbelanja dan dapat menukarkan poin dengan harga menarik. Mendaptkan
1 poin untuk pembelanjaan Rp.10.000 dan kelipatannya baik di Chandra
Superstore atau Chandra Minimarket.

2. Kartu VIP Chandra adalah katu diskon : pemegang kartu VIP berhak atas
diskon pada tempat yang bekerjasama dengan Chandra

3. Kartu VIP Chandra bisa digunakan sebagai e-money sehingga para
pelanggan tidak perlu lagi membawa uang tunai.

4. Pengguna kartu e-money VIP Chandra mendapatkan potongan 10% dalam
setiap bertransaksi.

5. Pengguna kartu e-money VIP Chandra juga dapat digunakan untuk
membayar pintu tol, busway, kereta api, food and beverages dan tenan
lainnya yang ada logo e-money.

Sumber : Chandra Super Store tahun 2018

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa Chandra selalu berupaya meningkatkan

kualitas pemasaran hubungan pelanggan, agar pelanggan merasa puas dengan salah

satunya Chandra memperbaharui kartu VIP Chandra yang dimiliki pelanggan. Juni

2016 Chandra Super Store juga mulai bekerjasama dengan bank BCA untuk

meluncurkan kartu Chandra VIP Flash. Manfaat yang diberikan kepada pelanggan

atas kartu VIP Flash hampir sama dengan kartu VIP Chandra biasa, namun

perbedaannya hanya kartu Chandra VIP Flash dapat digunakan sebagai kartu kredit

atau debit, dan pada awal tahun 2018 Chandra juga bekerjasama dengan Bank

Mandiri untuk meluncurkan kartu e-money VIP Chandra kelebihan kartu ini
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pelanggan tidak perlu lagi membawa uang tunai ketika berbelanja di Chandra Super

Store dan dapat digunakan untuk seluruh fitur e-money yang ada di Indonesia.

Kerjasama yang dilakukan perusahaan Chandra ini merupakan salah satu bukti bahwa

Chandra Super Store berkomitmen untuk terus meningkatkan pemasaran hubungan

dengan pelanggan.

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang diatas, sehingga peneliti tertarik untuk

melakukan penelitian pada pelanggan Chandra yang memiliki membercard VIP

Chandra Super Store Bandar Lampung dengan mengambil judul “Pengaruh

Customer Relationship Marketing (CRM) Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi

Pada Pelanggan yang Memiliki VIP Chandradi Bandar Lampung)”.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang maka dapat dilihat pada tabel 1.1 bahwa

banyaknya pesaing dan dengan munculnya pesaing baru yaitu Carrefoul membuat

ritel Chandra Super Store harus bisa menjaga keloyalitasan pelanggan agar pelanggan

tidak beralih, dan menurut Ibu Indah yang merupakan bagian promosi Chandra Super

Store menyatakan bahwa diawal munculnya Careefoul membuat dampak penurunan

jumlah pelanggan yang berbelanja di Chandra Super Store selama beberapa bulan,

namun karena adanya Customer Relationship Marketing yang baik di Chandra Super

Store dan adanya kepuasan yang dirasakan pelanggan ketika berbelanja di Chandra

Super Store sehingga pelanggan balik lagi ke Chandra Super Store untuk berbelanja.

Chandra juga telah melakukan pembaharuan kartu VIP Chandra menjadi Chandra
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VIP Flash dan e-money VIP Chandra. Hal ini menunjukkan upaya Chandra untuk

terus berkomitmen mempertahankan hubungan pelanggan jangka panjang dan

berdasarkan penelitian terdahulu yaitu Firdaus dan Kanyan (2015) yang menyatakan

bahwa pelanggan yang loyal di pengaruhi oleh Customer Relationship Marketing,

sehingga peneliti ingin membuktikan apakah benar Customer Relationship Marketing

yang terdiri dari variabel komunukasis, empati, kepercayaan dan komitmen memiliki

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Empati dapat menjadi bagian dari Customer

Relationship Marketing dikarenakan Firdaus dan Kanyan (2015) mengutip dari hasil

Ndubisi (2007) dan nambahkan satu variabel yaitu variabel empati. Permasalahan

pada penelitian ini adalah “Apakah Customer Relationship Marketing berpengaruh

terhadap loyalitas pelanggan Chandra Super Store yang memiliki kartu VIP Chandra

Super Store di Bandar Lampung”.

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah yang sudah dirumuskan tujuan peneliti yaitu untuk mengetahui

pengaruh Customer Relationship Marketing terhadap loyalitas pelanggan yang

memiliki kartu VIP Chandra Super Store di Bandar Lampung.

D. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini antara lain :

1. Bagi Perusahaan

Diharapkan dapat lebih meningkatkan Customer Relationship Marketing yang

mereka miliki untuk dapat mempertahankan pelanggan mereka dalam
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menghadapi persaingan yang semakin ketat, dimana harapan hasil penelitian ini

dapat digunakan untuk memecahkan masalah yaitu masalah praktisi dalam

perusahaan yang ada hubungannya dengan penelitian yang akan digunakan.

2. Bagi Akademis

Sebagai masukan bagi pihak lain yang ingin melakukan penelitian lebih lanjut

dan sebagai bahan bacaan yang diharapkan akan menmbah wawasan

pengetahuan bagi yang membaca terutama mengenai masalah Customer

Relationship Marketing, loyalitas pelanggan dan penulisan hasil penelitian ini

dapat dijadikan sebagai informasi tambahan atau referensi.

3. Bagi Peneliti

Diharapkan dapat menambah atau memperkaya wawasan dan ilmu pengetahuan

dalam penerapan ilmu manajemen pemasaran, dan untuk belajar mengenai cara –

cara penerapan teori yang diperoleh selama perkuliahan dan kenyataan yang

dihadapi di lapangan serta pengetahuan penulis mengenai Customer Relationship

Marketing yang mempengaruhi loyalitas pelanggan.
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II. KAJIAN PUSTAKA, RERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

A. Tinjauan Pustaka

1. Manajemen Pemasaran

Pemasaran adalah serangkaian proses yang dilakukan oleh perusahaan untuk

menciptakan suatu nilai bagi pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler dan Amstrong, 2012).

Kotler dan Keller (2012) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar

sasaran, dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan

menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Sedangkan menurut Hasan (2013) menjelaskan pemasaran merupakan proses

mengidentifikasi, menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara

hubungan yang memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan

perusahaan.

Tujuan pemasaran menurut Hasan (2013) mencakup maksimalisasi keuntungan,

memaksimalkan pangsa pasar, memaksimalkan penjualan, meningkatkan citra merek,

meningkatkan kepuasan pelanggan, menyediakan value dan memelihara

stabilitasharga. “Proses penerapan strategi pemasaran mengharuskan marketer untuk
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mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan – pasar sasaran, memuaskan

pelanggan (lebih tinggi dari pesaing), dan menjaga pelanggan sebagai sarana untuk

keberlanjutan profit” (Hasan, 2013).

Dari beberapa definisi di atas, manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu

perencanaan, implementasi, dan pengendalian program yang dirancang untuk

mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan pelanggan demi melakukan pertukaran

yang menguntungkan dengan pembeli agar mencapai sebuah tujuan perusahaan yang

sudah menjadi konsep pemasarannya. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat

memberikan kepuasan kepada konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang

baik dari konsumen. Pemasaran yang baik bukan sebuah kebetulan, melainkan hasil

dari perencanan dan pelaksanaan yang cermat yang akhirnya menjadikan kesuksesan

finansial bagi perusahaan.

2. Jasa

Jasa (service) merupakan suatu aktivitas ekonomi yang ditawarkan satu pihak kepada

pihak lain, dalam jangka waktu tertentu (time based) dalam bentuk suatu kegiatan

(performance) yang akan membawa hasil yang diingkan oleh penerima, objek

maupun asset – asset lainnya yang menjadi tanggung jawab dari pembeli, sebagai

pertukaran dari uang, waktu dan upaya, pelanggan jasa berharap akan mendapatkan

nilai (value) dari suatu akses barang – barang, tenaga kerja, tenaga ahli, fasilitas,

jejaring dan sistem tertentu tetapi para pelanggan biasanya tidak dapat memilikinya
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secara fisik dalam penyadiaan jasa tersebut ( Lovelock dan Wirtz, 2011). Kotler &

Keller (2012) mengatakan bahwa jasa merupakan setiap aktifitas, manfaat atau

performance yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang bersifat intangible

dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun, dimana dalam produksinya

dapat terikat maupun tidak dengan produk fisik. Sejalan dengan pengertian di atas,

Alma (2014) menjelaskan jasa adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi secara

terpisah, tidak berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Jasa dapat

dihasilkan dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak.

3. Customer Relationship Marketing ( CRM )

Customer Relationship Marketing adalah strategi yang digunakan oleh perusahaan

untuk menarik, mempertahankan dan menjaga hubungan baik dengan pelanggan agar

mereka loyal dan tidak berpaling ke pesaing lainnya (Kotler, 2006). Pelanggan setia

terhadap organisasi-organisasi yang memenuhi kebutuhan mereka dan

memahaminya. Semakin banyak pelanggan akan terpuaskan maka semakin setia

mereka terhadap organisasi. Saat ini, pelanggan memiliki berbagai pilihan dalam

produk dan layanan. Mereka membuat pilihan mereka berdasarkan persepsi mereka.

(Kanza, 2015). Ndubisi (2007) berpendapat bahwa dasar – dasar hubungan

pemasaran yaitu kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik

dampak positif pada loyalitas pelanggan. Firdaus dan Kanyan (2015) menyatakan

bahwa menarik pelanggan baru, hanyalah tahap pertama dalam proses pemasaran,
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selanjutnya memperkuat relasional, mentransformasinya menjadi loyal, dan

memperlakukan sebagai klien merupakan proses pemasaran lebih lanjut.

Raza (dikutip dari Mariella, 2018) menemukan bahwa semua taktik pemasaran

hubungan benar-benar saling terkait dengan kualitas hubungan dan loyalitas

pelanggan sehingga sangat penting bagi organisasi untuk memiliki hubungan biaya-

efektif jangka panjang untuk mencapai tingkat loyalitas pelanggan maksimum, dan

itu dapat dilakukan dengan memastikan kualitas hubungan tingkat tinggi saat

berinteraksi dengan pelanggan. Tiga aspek penting yang perlu di pahami antara lain :

1. People. Orang dalam hal ini adalah karyawan perusahaan, harus memahami visi

dan mengimplementasikan Customer Relationship Marketing. Sebelum terlibat

dengan pelanggan karyawan harus mempelajari proses – proses dalam Customer

Relationship Marketing agar pelayanan dapat disampaikan secara professional

dan personal kepada pelanggan.

2. Process. Suatu sistem dalam prosedur yang membantu manusia untuk lebih

mengenali dan menjalani hubungan dengan pelanggan. Perusahaan harus mampu

mendefinisikan target market yang akan dibidik agar lebih mudah menyusun

prosedur secara rinci dalam melayani konsumen dan memaksimalkan Customer

Relationship Marketing.

3. Technology. Teknologi dapat membantu mempercepat dan mengoptimalkan

proses bisnis dalam aktivitas pengelolaan Customer Relationship Marketing

dengan pelanggan.
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Mengelola hubungan dengan pelanggan sangat penting untuk masa depan

perusahaan. Hubungan pelanggan juga meningkatkan penjualan dan keuntungan,

menambah nilai brand dan meningkatkan aset. Dari pemahaman yang dijelaskan,

tujuan–tujuan perusahaan dalam melakukan CRM sebagai berikut (Smith dan Zook,

2011) :

1. Menciptakan nilai baru dan kesetiaan

Hubungan pelanggan yang baik melalui kemampuan perusahaan untuk merespon

kebutuhan customer. Hubungan baik juga membantu untuk mempunyai

pelanggan baru, karena pelanggan yang senang berbicara tentang layanan

perusahaan kepada orang lain, dan bahkan dapat merekrut pelanggan baru.

2. Memperkuat merek

Hubungan kuat menciptakan merek yang lebih kuat. Hal tersebut dapat

memaksimalkan loyalitas pelanggan , yang secara efektif dapat mempertahankan

pelanggan, melindungi pelanggan dari serangan pesaing di dalam pasar.

3. Meningkatkan keuntungan

Peneliti melihat bahwa lebih menguntungkan menjual kepada pelanggan

perusahaan daripada pelanggan baru. Menjaga pelanggan senang dapat

meningkatkan keuntungan.

4. Loyalitas Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2012) loyalitas didefinisikan sebagai komitmen yang kuat

untuk membeli atau berlangganan produk atau layanan tertentu di masa depan.
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Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci keberhasilan yang tidak hanya dalam jangka

pendek tetapi dalam keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, terlepas dari

pengaruh situasi pemasaran dan upaya yang berpotensi menyebabkan perubahan

perilaku.

Konsep loyalitas dapat dilihat dari dua bentuk yaitu perilaku loyal (behaviour

loyalty), dan sikap loyal (attitude loyalty). Perilaku loyal mengacu pada bentuk

perilaku nyata seorang konsumen dalam pembelian. Loyalitas atau kesetiaan yang

didefinisikan 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 Keller, 2012). Loyalitas konsumen dapat dikelompokkan menjadi dua

yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store loyalty). Loyalitas

merek adalah sikap menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam

pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu, sedangkan loyalitas

toko juga ditunjukkan oleh perilaku konsisten tetapi perilaku konsistennya adalah

dalam mengunjungi toko dimana di tempat tersebut konsumen bisa memebeli merek

yang diinginkan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) ada empat jenis loyalitas pelanggan sebagai

berikut:
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1. No Loyalty

Pelanggan yang seperti ini jarang berbelanja ke tempat yang sama untuk yang ke

dua kalinya. Umumnya mereka selalu berganti-ganti tempat.

2. Spurious Loyalty

Pelanggan jenis ini membeli sesuatu karena faktor kebiasaan. Biasanya

mengunakan produk tertentu atau sudah merasa cocok. Pelanggan tidak mau

pindah membeli di tempat lain.

3. Latent Loyality

Pelanggan seperti ini mempunyai tingkat pembelian ulang yang rendah. Faktor

situasi menyebabkan seseorang akan melakukan pembelian atau tidak sama

sekali.

4. Loyality

Pelanggan sangat bangga terhadap produk yang digunakan. Bahkan mereka

mereferensikan kepada teman dan keluarganya. Tingkat loyalitasnya sudah tidak

perlu diragukan lagi.

B. Rerangka Teori

1. Pengertian Customer Relaationship Marketing (CRM)

Customer Relationship Marketing adalah strategi yang digunakan oleh perusahaan

untuk menarik, mempertahankan dan menjaga hubungan baik dengan pelanggan agar

mereka loyal dan tidak berpaling ke pesaing lainnya (Kotler, 2006).
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2. Dimensi Customer Relaationship Marketing (CRM)

Menurut Firdaus dan Kanyan (2015) dimensi dari Customer Relaationship Marketing

(CMR) ada empat, yaitu:

1. Komunikasi

Komunikasi adalah dimensi penting dari pemasaran hubungan, Ndubisi (2007)

mendefinisikan komunikasi sebagai tetap berhubungan dengan pelanggan yang

berharga, memberikan informasi yang tepat waktu dan dapat dipercaya tentang

perubahan layanan dan layanan, dan berkomunikasi secara proaktif jika

masalah pengiriman terjadi. Ndubisi (2007) juga berpendapat bahwa

komunikasi yang efektif, dapat diandalkan dan tepat waktu sangat penting

dalam menciptakan dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

2. Empati

Sin et al. (2005) dalam penelitian Firdaus dan Kanyan (2015) mendefinisikan

empati ( Empathy) sebagai berusaha memahami keinginan dan tujuan orang

lain, dengan kata lain, empati adalah komponen dari hubungan bisnis yang

memungkinkan kedua pihak untuk melihat situasi dari sudut pandang masing-

masing. Empati adalah tentang melihat sudut pandang orang lain yang mungkin

berkaitan dengan menyukai seseorang atau beberapa organisasi sehingga pada

tahap awal pemasaran hubungan penting bahwa penjual berempati dengan

pembeli.
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3. Kepercayaan

Kepercayaan (trust) adalah hal dasar bagi perusahaan dalam melakukan

pertukaran. Perusahaan mendapati bahwa melakukan transaksi dengan dasar

saling percaya akan memberikan hasil yang melebihi dibandingkan dengan

perusahaan yang semata – mata betindak untuk kepentingan sendiri. Menurut

(Chen et al, 2008) dalam penelitian Firdaus dan Kanyan (2015) kepercayaan

adalah suatu bahan penting dalam penciptaan, pengembangan dan pemeliharaan

jangka panjang hubungan antara pembeli dan penjual, demikian pula dalam

layanan, kepercayaan dianggap sebagai konstruk sentral untuk pengembangan

hubungan yang sukses dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.

4. Komitmen

Komitmen (commitment) didefinisikan sebagai suatu keinginan untuk

mempertahankan hubungan. Komitmen lebih tinggi di antara individu yang

percaya bahwa mereka menerima nilai lebih dari suatu hubungan, pelanggan

yang berkomitmen tinggi bersedia membalas upaya atas nama pada perusahaan

karena manfaat yang diterima sehingga pelanggan menjadi loyal dan

perusahaan yang sangat berkomitmen akan terus menikmati manfaat dari timbal

balik tersebut.

3. Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai kesetiaan seorang konsumen kepada

suatu perusahaan. Loyalitas pelanggan juga akan menjadi tujuan akhir setiap
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perusahaan, karena dengan adanya loyalitas dari pelanggan akan menjamin

kontinuitas sebuah perusahaan dalam jangka panjang. Menurut Kotler dan Keller

(2012) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan situasi dimana pelanggan

secara konsisten membelanjakan seluruh anggaran yang ada untuk membeli produk

suatu layanan jasa dari penjual yang sama. Indikator loyalitas pelanggan memurut

Kotler & Keller (2012) antara lain:

1. Pembelian ulang secara teratur (Repeat Purchase).

2. Tidak mudah terpengaruh oleh bujukan pesaing atau tidak mudah berpaling ke

pesaing (Retention).

3. Memberikan referensi kepada orang lain (Referalls).

4. Pengaruh Customer Relationship Marketing dengan Loyalitas Pelanggan

Menurut Kanyan (2015) Membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk

mendapatkan keunggulan kompetitif dan loyalitas pelanggan sangat penting untuk

kelangsungan hidup dan kesuksesan dalam lingkungan bisnis saat ini.Kesetiaan

pelanggan sebagian besar dianggap sebagai kunci keberhasilan sebuah perusahaan

yang pada kenyataannya bahwa pelanggan yang loyal cenderung kurang beralih ke

pesaing hanya karena harga.

Mempertahankan pelanggan akan membutuhkan biaya yang lebih sedikit

dibandingkan dengan biaya untuk mengikat pelanggan yang baru dan akan

mengurangi tingkat biaya kehilanggan pelanggan, sehingga ini menandakan bahwa
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pemasaran hubungan yang terdiri dari empat dimensi utama yaitu komunikasi yang

menekankan pentingnya berkomunikasi cara dimengerti; kepercayaan mengacu pada

kemampuan untuk menginspirasi kepercayaan diri; empati menekankan pada

pentingnya memamerkan simpati dan kepastian; dan komitmen menggambarkan

keinginan untuk menyediakan pelayanan prima dapat memperkuat loyalitas

pelanggan.

Keberhasilan perusahaan dalam merespon pesaingnya tergantung pada

kemampuannya dalam melayani keinginan dan menentukan prioritas pelanggan

secara efektif sehingga dapat membangun dan menguatkan hubungan jangka panjang

dengan pelanggan dan tujuan mendasar dari pemasaran hubungan adalah membangun

hubungan yang kuat dan untuk mengubah pelanggan acuh tak acuh menjadi

pelanggan setia (Berry dan Parasuraman, 1991) dalam penelitian Kanyan (2015).

C. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti Judul Metode dan Variabel Hasil Penelitian

1. Nelson Oly
Ndubisi
(2007)

Relationship
marketing and
customer loyalty

(Vol. 25 Issue 1)

Metode : Survey

Variabel :
Kepercayaan,
komitmen,
komunikasi dan
penanganan konflik

Empat variabel
memiliki efek
signifikan dan
memprediksi baik
proporsi varians
loyalitas pelanggan
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti Judul Metode dan Variabel Hasil Penelitian

2. Abdullah
Firdaus Agnes
Kanyan
(2015).

Managing
Relationship
Marketing in the
Food Service
Industry

(Vol. 32 Iss 3)

Metode : Survey

Variabel :
komunikasi,
kepercayaan, empati
dan komitmen.

Hasil analisis regresi
berganda
memberikan bukti
yang signifikan
bahwa dimensi
pemasaran hubungan
mempengaruhi dan
berkorelasi positif
untuk kesetiaan
pelanggan.

3. Kanza Munir
dan
Samreneen
Lodhi (2015)

How Customer
Relationship
Marketing Affect
on Customer
Loyalty and
Customer
Satisfaction: A
Case of Banking
Sector Karachi,
Pakistan

(Vol. 3 Issue 10)

Metode : Survey

Variabel : Customer
Relationship
Marketing (CRM),
kepuasan pelanggan,
dan loyalitas
pelanggan

Hasil menunjukan
pelanggan setia
terhadap organisasi-
organisasi yang
membangun
hubungan yang
efektif dengan
pelanggan mereka.

4. Mariella Diane
M. Barit,
Mariah
Angelita P.
Marasigan,
and  Ma.
Leonora V.
Alusen
(2018)

The Effect Of
Relationship
Marketing On
Customer
Loyalty: The Case
Of Cebuana
Lhillier - Ac
Alabang

Metode: Survey

Variabel :
Kepercayaan,
komitmen,
komunikasi dan
penanganan konflik

Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa
pemasaran hubungan
pelanggan
berpengaruh
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan

D. Rerangka Pemikiran

Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis pengaruh Customer Relationship

Marketing (CRM) dan pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan Chandra

Super Store Bandar Lampung dengan menggunaka empat demensi yaitu komunikasi,
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empati, kepercayaan dan komitmen. Mencermati permasalahan penelitian, disusunlah

kerangka berfikir seperti yang tertuang di dalam gambar :

Customer Relationship Marketing(X)

H1

H2

H3

H4

Sumber : Kanyan (2015)

E. Pembentukan Hipotesis

Teori dan variabel yang telah dijelaskan sebelumnya, serta rumusan masalah dan

tujuan yang ingin didapat dari penelitian ini, maka penelitian ini menggunakan

hipotesis,sebagai berikut :

1. Pengaruh Komunikasi (Communication) Terhadap Loyalitas Pelanggan.

Dimensi ini menekankan pentingnya berkomunikasi dengan cara yang dapat

dimengerti, memberikan penjelasan yang jelas, memberikan saran yang bermanfaat

kepada pelanggan dan mengenali cara menghargai pelanggan. Dimensi ini juga

menunjukkan Penting bagi bisnis ritel untuk menghargai dan menggunakan umpan

Komunikasi
(Communication)

(X )

Loyalitas
Pelanggan (Y)

Kepercayaan (Trust)
(X )

Empati (Empathy)
(X )

Komitmen
(Commiitment)

(X )
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balik pelanggan demi meningkatkan penyediaan layanan dan sering meminta

pendapat dan sarandari pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian dari penelitian

Kanyan (2015) dan Ndubisi (2007) menunjukan bahwa dimensi komunikasi memiliki

dampak signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan. Atas dasar uraian tersebut,

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

= Komunikasi (Communication) berpengaruh positif terhadap loyalitas

pelanggan Chandra Super Store Bandar Lampung.

2. Pengaruh Empati (Empathy) Terhadap Loyalitas Pelanggan

Dimensi ini berkaitan dengan kemampuan personel layanan untuk menunjukkan

simpati dan kepastian saat berhadapan dengan pelanggan. Ini menunjukkan

pentingnya karyawan menampilkan perilaku yang menyenangkan, sopan dan ramah

dalam penyampaian layanan sehingga dapat menanamkan kepercayaan di antara

pelanggan. Sebuah ritel harus peduli dan perhatian kepada pelanggan sehingga

membuat pelanggan merasa istimewa. Berdasarkan hasil penelitian dari Kanyan

(2015) menunjukan bahwa dimensi empati memiliki dampak signifikan positif

terhadap loyalitas pelanggan. Atas dasar uraian tersebut, maka dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut:

= Empati (Empathy)berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Chandra.
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3. Pengaruh Kepercayaan (Trust)Terhadap Loyalitas Pelanggan

Pada dimensi ini menekankan pentingnya kepercayaan pelanggan dengan layanan

yang disediakan oleh outlet ritel. Dimensi ini juga berkaitan dengan kemampuan ritel

dalam melayani pelanggan untuk memenuhi kewajiban mereka dalam hubungan dan

pertunjukkan rasa hormat mereka kepada pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian

dari Kanyan (2015) dan Ndubisi (2007) menunjukan bahwa dimensi kepercayaan

memiliki dampak signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan. Atas dasar uraian

tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

= Kepercayaan (Trust)berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Chandra Super Store di Bandar Lampung.

4. Pengaruh Komitmen (Commiitment) Terhadap Loyalitas Pelanggan

Dimensi ini menggambarkan komitmen dan kerja keras sebuah ritel untuk

memberikan layanan terbaik dan untuk membangun dan memelihara hubungan

pelanggan jangka panjang. Selain menyediakan produk terbaik dengan harga yang

wajar, ritel juga harus mampu memberikan layanan yang tepat pada saat pertama dan

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian dari Kanyan

(2015) dan Ndubisi (2007) menunjukan bahwa dimensi komitmen memiliki dampak

signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan. Atas dasar uraian tersebut, maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

= Komitmen (Commiitment)berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Chandra.
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III. METODE PENELITIAN

Menurut Sugiono (2014) metode penelitian adalah cara ilmiah untuk mendapatkan

data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Metode penelitian merupakan langkah

yang dimiliki dan dilakukan oleh seorang peneliti dalam rangka mengumpulkan

informasi atau data melalui prosedur dan langkah – langkah yang harus ditempu,

waktu penelitian, sumber data, dan dengan langkah apa data – data trsebut diperoleh

dan selanjutnya diolah dan dianalisis.

A. Desain Penelitian

Desain penelitian ini termasuk dalam desain penelitian deskriptif dan desain kausal.

Menurut Sugiono (2014) penelitian deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk

mengetahui keberadaan variabel mandiri, baik hanya pada satu variabel atau lebih

tanpa membuat perbandingan atau menghubungkan dengan variabel lain sedangkan

verifikasi menurut Sugiono (2014) penelitian verifikatif adalah suatu metode

penelitian yang bertujuan mengetahui hubungan kausalitas antara variabel melalui

suatu pengujian perhitungan statistika didapat hasil pembuktian yang menunjukan

hipotesis ditolak atau diterima. Survey yang digunakan untuk mengumpulkan data

atau informasi tentang populasi yang besar dengan menggunakan sampel yang relatif
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kecil. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahi pengaruh Customer Relationship

Marketing (CRM) terhadap loyalitas pelanggan (Studi Pada Kartu VIP Chandra Store

Store Bandar Lampung).

B. Objek Penelitian

Menurut Sugiono (2014) objek penelitian adalah sasaran ilmiah untuk mendapatkan

data dengan tujuan dan kegunaan tertentu tentang suatu hal objektif, valid dan reliable

tentang suatu hal. Objek penelitian dalam penelitian ini adalah pengguna atau

pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra Super Store di Bandar Lampung.

C. Sumber Data

Sumber data penelitian merupakan sumber dimana data yang digunakan untuk

penelitian. Sumber data penelitian ini diperoleh dengan secara langsung dan tidak

langsung. Sumber data penelitian ini diantarnya :

1. Sumber Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari narasumber dan data

dikumpulkan secara khusus untuk kebutuhan riset yang sedang berjalan dan diolah

oleh peneliti. Menurut Sugiyono (2013) data primer adalah sumber data yang

langsung memberikan data kepada pengumpulan data. Data primer yang ada dalam

penelitian ini merupakan hasil penyebaran kuesioner pada sampel yang telah
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ditentukan, yaitu pelanggan Chandra yang menggunakan kartu VIP Chandra di

Bandar Lampung.

2. Sumber Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang merupakan sumber dari penelitian yang diperoleh

peneliti yang dicatat oleh pihak lain.Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan,

atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip atau data dokumen yang

dipublikasikan maupun yang tidak dipublikasikan. Data sekunder dalam penelitian ini

meliputi referensi buku, jurnal yang berhubungan dengan topik penelitian yang

diperoleh dari jurnal-jurnal, dan sumber lain yang dapat dijadikan sebagai bahan

masukan untuk mendukung penelitian.

D. METODE PENGUMPULAN DATA

Secara garis besar teknik pengumpulan data pada penelitian ini dibagi menjadi 2,

yaitu:

1. Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan sebuah kegiatan pengumpulan data yang sumbernya berasal

dari media – media kepustakaan , seperti literature, jurnal, media cetak, media

elektronik, media masa, internet dan sebagainya. Oleh karena itu studi pustaka

sifatnya teoritis, sehingga penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori yang

kuat.
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2. Studi Lapangan

Studi lapangan merupakan sebuah kegiatan pengumpulan data secara langsung,

peneliti akan berinteraksi secara langsung dengan subjek penelitian. Studi lapangan

dapat dibagi menjadi dua metode, yaitu :

a. Kuesioner (Angket)

Menurut Sugiono (2014) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data

yang dilakukan dengan cara member seperangkat pertanyaan atau

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab

b. Wawancara

Penelitian yang dilakukan berdasarkan literatur yang telah dikumpulkan,

yang bertujuan memperoleh data penelitian dengan melakukan

pembicaraan dua arah secara langsung kepada responden.

E. POPULASI DAN SAMPEL

Penentuan responden pada penelitian ini berdasarkan populasi dan sampel yang telah

ditentukan, yaitu :

1. Populasi

Menurut Sugiono (2014) merupakan wilayah generisasi yang terdiri atas objek atau

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh para

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yang
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digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra

Super Store Bandar Lampung.

2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang diharapkan mampu mewakili populasi

dalam penelitian. Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari jumlah dan

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel pada

penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel Non Probability

dikarenakan jumlah pelanggan Chandra Super Store tersebar di berbagai wilayah

Lampung dan bukan hanya masyarakat untuk wilayah Bandar Lampung saja. Non

Probability Sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan tidak

memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk

dipilih menjadi sampel dan dengan teknik pengambilan sampel Purposive Sampling

dimana metode ini merupakan pengambilan sampel yang dipilih secara cermat

dengan mengambil objek penelitian yang selektif dan mempunyai ciri – ciri spesifik

Sekaran (2010).

Penentuan sampel atau responden yang diambil adalah pelanggan di kota Bandar

Lampung yang mempunyai kartu VIP Chandra Super Store. Berikut adalah kriteria

pemilihan sampel yang ditentukan oleh peneliti berdasarkan teknik purposive

sampling yang digunakan :

a. Memiliki kartu VIP Chandra
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b. Pelanggan Chandra Super Store Bandar Lampung yang sedang

berbelanja pada rentan waktu pada Bulan November , Desember 2018,

dan Januari 2019

c. Melakukan belanja dalam jumlah yang banyak minimal Rp.200.000

setiap bertransaksi.

Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan belum diketahui dengan

pasti, oleh karena itu besar sampel yang digunakan dihitung dengan rumus sebagai

berikut (Sugiyono, 2012) :

= 4( )
Keterangan :

n = ukuran sampel

z = skor pada tingkat signifikansi tertentu (derajat keyakinan ditentukan 95%

maka z = 1,96

Moe = margin of error, tingkat kesalahan maksimum adalah 10%

Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai berikut :

= (1,96)4(10%)
n = 96,04 = 97 atau dibulatkan menjadi 100.

Dari hasil perhitungan diatas, diperoleh jumlah sampel yang diteliti adalah sebesar

100 responden.
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F. DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL

Menurut Sugiyono (2012) operasional variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk

apa saja yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi

tentang hal tersebut, dan kemudian ditarik kesimpulan.

G. IDENTIFIKASI OPERASIONAL VARIABEL

1. Variabel Independen (X)

Berdasarkan penjelasan sebelumnya maka penelitian ini yang menjadi variabel bebas

(independen) adalah Customer Relationship Marketing yang terdiri atas komunikasi(X ), empati (X ), kepercayaan (X ), dan komitmen (X ). Variabel – variabel ini

akan mempengaruhi variabel terikat (Y) yaitu loyalitas pelanggan.

2. Variabel Dependen (Y)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena

adanya variabel bebas. Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah loyalitas

pelanggan karena variabel ini dipengaruhi oleh variabel independen (X) yaitu

Customer Relationship Marketing.
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H. DEFINISI OPERASIONAL

TABEL 3.1 Definisi Operasional Variabel X dan Y

Variabel Dimensi Indikator
Skala

Pengukuran

Customer
Relationship
Marketing
(CRM) (X)
(Abdullah

Firdaus dan
Agnes

Kanyan,
2015)

Komunikasi
(communication)( )
memberikan
informasi yang
tepat waktu dan
dapat dipercaya
tentang perubahan
layanan.

 Memberikan penjelasan yang
jelas dan memberikan saran
yang bermafaat.

 Memiliki pengetahuan dan
kompetensi dalam menjawab
pertanyaan.

 Berkomunikasi dengan
berbicara yang mudah
dimengerti.

 Memberikan layanan yang
cepat.

 Menghargai dan menggunakan
umpan balik pelanggan untuk
memperbaiki pelayanan.

 Tahu bagaimana cara
menghargai pelanggan.

 Menyelesaikan konflik secara
efektif

 Selalu meminta pendapat dan
saran pelanggan

 Menerima kritik dan keluhan
pelanggan

Skala likert

Empati (empathy)( )
Kemampuan
personel layanan
untuk
menunjukkansimpa
ti dan kepastian
saat berhadapan
dengan pelanggan

 Memahami kebutuhan
pelanggan secara spesifik

 Bersimpati dan meyakinkan
 Secara konsisten sopan,

menyenangkan dan ramah
 Membuat pelanggan merasa

istimewa
 Peduli dan memberikan

perhatian individu

Skala likert

Kepercayaan (trust)( )
Kemampuan
perusahaan untuk
memenuhi
kewajiban mereka
dalam hubungan
dan pertunjukkan
rasa hormat mereka
kepada pelanggan

 Jujur dan terbuka
 Janji yang dapat diandalkan
 Pelanggan percaya dan memiliki

keyakinan dengan layanan
 Memberikan informasi
 Dapat dipercaya dalam hal – hal

penting
 Bertanggung jawab dan

memenuhi kewajiban

Skala likert
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Lanjutan TABEL 3.1 Definisi Operasional Variabel X dan Y

Variabel Dimensi Indikator
Skala

Pengukuran

Customer
relationship
marketing
(CRM) (X)
(Abdullah

Firdaus dan
Agnes

Kanyan,
2015)

Komitmen
(commitment)( )
Berkomit dan
berusaha untuk
memberikan
layanan terbaik,
membangun dan
memelihara
hubungan
pelanggan jangka
panjang.

 Membentuk dan
mempertahankan hubungan
pelanggan jangka panjang

 Berkomitmen dalam
memberikan layanan
terbaik.

 Konsisten dalam
memberikan kualitas
layanan

Skala likert

Loyalitas
pelanggan

(Y)
(Nelson Oly

Ndubisi
2007)

 Pembelian ulang
 Tetap memilih

merek/produk di ritel
tersebut.

 Tidak terpengaruh promosi
pesaing

 Memperpanjang masa aktif
kartu member

 Merekomendasikan
merek,produk di Super
Store tersebut pada orang
lain

Skala likert

Sumber : Jurnal Fidaus dan Kanyan (2015) dan Jurnal Ndubisi (2007)

I. PENGUKURAN VARIABEL

Menurut Sugiyono (2013) mengemukakan bahwa macam – macam skala pengukuran

dapat berupa : skla nominal, skala ordinal, skala interval, dan skla rasio. Penelitian ini

menggunakan skala ordinal, menurut Sugiyono (2014) skala ordinal adalah skala

pengukuran yang tidak hanya menggunaka kategori, tetapi juga menyatakan

peringkat contruct yang diukur. Pembelian skor pada skala ini angka 1 sampai sampai

dengan 5 dengan perincian sebagai berikut :
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1. Sangat Setuju (SS) diberi nilai : 5

2. Setuju (S) diberi nilai : 4

3. Netral (N) diberi nilai : 3

4. Tidak setuju (TS) diberi nilai : 2

5. Sangat Tidak Setuju (STS) diberi nilai : 1

Instrument penelitian (kuesioner) yang baik harus memenuhi persyaratan yaitu valid

dan reliable. Untuk mengetahui validitas dan realibilitas kuesioner perlu dilakukan

pengujian atas kuesioner dengan menggunakan uji validitas dan uji realibilitas. Oleh

karena itu, peneliti juga akan menggunakan kedua uji ini terhadap instrumen

penelitian (kuesioner).

J. UJI VALIDITAS, UJI RELIABILITAS, DAN UJI NORMALITAS

1. Uji Validitas

Sugiyono (2013) mendefinisikan validitas sebagai suatu ukuran yang menunjukan

tingkat keabsahan atau kesahihan suatu instrument. Validitas menunjukan sejauh

mana alat ukur itu dapat mengukur apa yang dapat diukur. Valid tidaknya suatu alat

ukur tergantung pada mampu atau tidaknya alat ukur tersebut mencapai yang

dikehendakinnya dengan tepat, karena alat ukur yang kurang valid menunjukan

bahwa tingkat validitasnya rendah.

Uji validitas pada penelitian ini dilakukan dengan bantuan SPSS 16.0. Menurut

Sekaran (2010), apabila hasil model analisis faktor menunjukan bahwa dengan
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signifikan dibawah 0.05, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) dan factor loading ≥ 0.5 maka

dinyatakan valid dan sampel bisa diteliti lebih lanjut.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukan sejauh mana alat pengukur yang

digunakan dapat di percaya atau dilakukan untuk mengetahui konsistensi dan

ketepatan pengukuran. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien

Croanbach’s Alpa, dengan bantuan SPSS 16.0 .Menurut Sugiyono (2013) pengujian

reliabilitas ditunjukan oleh koefesien Croanbach’s Alpa dan dapat diolah dengan

bantuan SPSS 16.0. Apabila ada pernyataan yang memiliki nilai Croanbach’s Alpa if

item deleted lebih besar dari pada Croanbach’s Alpa maka pernyataan tersebut tidak

reliabel dan harus dilakukan pengujian selanjutnya. Hasil pengujian dikatakan

reliabel jika nilai alpa croanbach ≥ 0.6 dan nilai Alpa Croanbach hitung lebih besar

dari pada Cranbach’s Alpa if item deleted (Umna Sekaran, 2010).

3. Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2006) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model

regresi, baik variabel dependen maupun variabel independen keduanya mempunyai

distribusi normal atau tidak. Untuk membuktikan apakah data terdistribusi normal

dapat dilihat dari nilai sig > 0,05 maka data terdistribusi normal. Pengujian secara

visual dapat juga dilakukan dengan metode gambar normal Probability Plots dalam

software SPSS Statistic 16. Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:
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1. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis

diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi

normalitas

2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti garis diagonal,

maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak memenuhi asumsi

normalitas.

K. TEKNIK ANALISIS DATA

Data yang telah diperoleh masih berupa data mentah, dan masih harus diproses

terlebih dulu untuk mengetahui hasil dari penelitian yang dilakukan. Pada penelitian

ini alat analisis yang digunakan adalah :

1. Analisis Kualitatif

Analisis kualitatif adalah riset yang cara pengolahan datanya tidak dikuantifikasi atau

tidak dihitung dan tidak menggunakan analisis matematis. Analisis kualitatif menurut

Sugiyono (2013) adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat

positivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, (sebagai

lawannya adalah eksperimen) dimana peneliti sebagai instrument kunci, pengambilan

sampel sumber data dilakukan secara (gabungan), analisis data bersifat induktifatau

kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna dari pada

generalisasi. Penelitian ini menggunakan analisis kualitatif agar lebih memahami

kesetian pelanggan pada Chandra Super Storedi Bandar Lampung. Analisis kualitatif
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dalam penelitian ini berdasarkan hasil pernyataan responden dari sangat tidak setuju

sampai sangat setuju yang tertuang dalam kuesioner, kemudian dapat disimpulkan

jawaban dengan skor tertinggi dan terendah.

2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif adalah riset yang cara pengolahan datanya dihitung menggunakan

analisis sistematis. Sugiyono (2013) menyatakan bahwa analisis kuantitatif dapat

diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme,

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif, dengan tujuan

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

a. Uji Regresi

Penelitian ini menggunakan uji regresi linier berganda. Uji regresi linier

berganda digunakan untuk memeriksa kuatnya hubungan antara variabel bebas

dengan variabel terikat. Dalam melakukan pengolahan data statistik, peneliti

menggunakan program IBM SPSS 16 for windows.Uji regresi linier berganda

dapat dilihat dalam persamaan berikut:

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + e

Keterangan :

Y = Loyalitas Pelanggan

X 1 = Komunikasi (Communication)

X2 = Kepercayaan (Trust)

X3 = Empati (Empathy)

X4 = Komitmen (Commiitment)
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bX = Koefisian regresi

a = Kostanta

e = Standard Error

L. PENGUJIAN HIPOTESIS

1. Uji Signifikan Simultan (Uji F)

Menurut Sanusi (2014) Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel

independent (X) secara bersama – sama berpengaruh secara signifikan terhadap

variabel dependent (Y) pada tingkat kepercayaan 95% atau = 5%. Kriteria

pengambilan keputusan adalah sebagai beikut :

diterima dan ditolak jika lebih kecil dari pada = 5%

ditolak dan diterima jika lebih besar dari pada = 5%

2. Uji Signifikan Parsial (Uji T)

Menurut Sanusi (2014) uji T digunakan untuk mengetahui apakah dalam model

regresi variabel independent (X) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap

variabel dependent (Y) pada tingkat kepercayaan 95% .kreteria pengambilan

keputusan adalah sebagai berikut :

diterima dan ditolak jika lebih kecil dari pada = 5%

ditolak dan diterima jika lebih besar dari pada = 5%
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3. Koefisien Determinasi (R2)

Fungsi dari koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengukur seberapa jauh

kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependent. Nilai koefisien

determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil menunjukkan kemampuan

variable independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent yang sangat

terbatas Sanusi (2014). Menurut Ghozali (2006) nilai yang mendekati satu berarti

variabel-variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan

untuk memprediksi variasi variabel dependen. Semakin kecil nilai koefisien

determinasi berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan

variasi variabel dependen.
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V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Kesimpulan dari hasil penelitian pengaruh Customer Relationship Marketing

terhadap Loyalitas Pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra antara lain :

1. Hipotesis H pada penelitian ini dapat diterima dikarenakan berdasarkan nilai

signifikansi variabel lebih kecil dari nilai ketetapan kesalahan yang masih

dapat diterima, dimana variabel komunikasi (Communication) (X ) memiliki

pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) yang memiliki kartu

VIP Chandra sehingga ketika Chandra Super Store meningkatkan tingkat

komunikasinya maka akan mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan yang

memiliki kartu VIP Chandra sebesar 37,1%.

2. Hipotesis H pada penelitian ini dapat diterima dikarenakan nilai signifikansi

variabel lebih kecil dari nilai ketetapan kesalahan yang masih dapat diterima,

dimana variabel empati (Empahty) (X ) memiliki pengaruh pengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) yang memiliki kartu VIP Chandra

sehingga ketika Chandra Super Store meningkatkan empatinya kepada

pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra maka akan mempengaruhi

tingkat loyalitas pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra sebesar 13,8%.
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3. Hipotesis H pada penelitian ini dapat diterima dikarenakan berdasarkan nilai

signifikansi variabel lebih kecil dari nilai ketetapan kesalahan yang masih

dapat diterima, dimana variabel kepercayaan (Trust) (X ) memiliki pengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) yang memiliki kartu VIP Chandra

sehingga ketika Chandra Super Store meningkatkan tingkat kepercayaannya

maka akan mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan yang memiliki kartu

VIP Chandra sebesar 28,1%.

4. Hipotesis H pada penelitian ini dapat diterima dikarenakan nilai signifikansi

variabel lebih kecil dari nilai ketetapan kesalahan yang masih dapat diterima,

dimana variabel komitmen (Commitment) (X ) memiliki pengaruh pengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) yang memiliki kartu VIP Chandra

sehingga ketika Chandra Super Store meningkatkan tingkat komitmennya

kepada pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra maka akan

mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra

sebesar 11,8%.

5. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel komunikasi

(Communication) (X ) jawaban yang masih memiliki tingkat keraguan yang

cukup tinggi terdapat pada pernyataan ke-delapan yaitu “Chandra Super Store

selalu meminta pendapat dan saran dari pelanggan”. Hal ini dapat disimpulkan

bahwa beberapa pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra merasa bahwa

pihak Chandra Super Store tidak terlalu membutuhkan pendapat dan saran

dari para pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra.
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6. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel empati (Empathy) (X )
diketahui bahwa jawaban yang masih memiliki tingkat keraguan yang cukup

tinggi terdapat pada pernyataan ke empat yaitu “ pelayanan yang dilakukan

karyawan Chandra Super Store membuat pelanggan merasa istimewa”. Hal ini

dapat disimpulkan bahwa pelayanan yang diberikan karyawan Chandra Super

Store belum cukup membuat pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra

merasa istimewa.

7. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel kepercayaan (Trust) (X )
diketahui bahwa jawaban yang masih memiliki tingkat keraguan cukup tinggi

terdapat pada pernyataan ke dua yaitu “janji yang diberikan Chandra Super

Store kepada pelanggan dapat dipercaya”. Hal ini dapat disimpulkan bahwa

beberapa pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra merasa janji yang

diberikan Chandra Super Store masih belum cukup dapat dipercaya.

8. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel komitmen (Commitment)(X ) diketahui bahwa jawaban yang masih memiliki tingkat keraguan dan

ketidak setujuan yang cukup tinggi terdapat pada pernyataan ke tiga

yaitu”kualitas layanan yang diberikan Chandra Super Store selalu konsisten

yang terbaik”. Hal ini dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan yang

diberikan Chandra Super Store masih belum cukup konsisten yang terbaik.

9. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel Loyalitas Pelanggan (Y) diketahui

bahwa jawaban yang masih memiliki tingkat keraguan dan ketidak setujuan

yang cukup tinggi terdapat pada pernyataan ke tiga yaitu “pelanggan tidak
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terpengaruh dengan adanya promosi dari pesaing Chandra Super Store”. Hal

ini dapat disimpulkan bahwa beberapa pelanggan yang memiliki kartu VIP

Chandra Super Store masih terpengaruh dengan adanya diskon dari pesaing

Chandra Super Store.

B. Saran

Saran yang diajukan pada penelitian ini adalah :

1. Chandra Super Store harus terus meningkatkan komitmennya kepada pelanggan

yang memiliki kartu VIP Chandra agar pelanggan yang memiliki kartu VIP

Chandra akan terus berkomitmen untuk berbelanja di Chandra Super Store

dengan cara pemberian diskon poin ketika pelanggan ingin menukarkan hadiah

dan hadiah yang ditawarkan Chandra Super Store lebih diperbesar ketika hari-

hari perayaan seperti lebaran idul fitri, imlek, natal, tahun baru dan perayaan

lainnya, serta terus berkomitmen bahwa pelanggan yang memiliki kartu VIP

Chandra akan terus mendapatkan banyak manfaat dengan adanya kartu VIP

Chandra dan Chandra Super Store juga harus meningkatkan konsistensi

karyawan dalam memberikan kualitas pelayanan yang terbaik kepada pelanggan

terutama kepada pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra. Hal ini bisa

didapatkan dengan meningkatkan pengetahuan dan kemampuan karyawan

melalui pelatihan karyawan.
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2. Chandra Super Store harus lebih memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik

dengan cara lebih melengkapi lagi varian produk-produk yang masih belum ada di

Chandra Super Store, dan persediaan produk di gudang harus selalu tersedia.

3. Chandra Super Store juga harus selalu memberikan informasi yang ter-update

kepada pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra baik ketika Chandra sedang

mengadakan diskon pada produk-produk tertentu maupun ketika akan di adakan

undian kupon pada setiap awal tahun.

4. Upaya lain yang dapat dilakukan Chandra Super Store di Bandar Lampung dalam

meningkatkan komunikasinya kepada pelanggan yang memiliki kartu VIP

Chandra adalah dengan cara pihak Chandra harus mengingatkan kembali kepada

pelanggan yang memiliki kartu VIP Chandra melalui message maupun email

bahwasanya kapan berakhirnya kupon tersebut dapat dikumpulkan dan kapan

akan diumumkannya pemenang kupon undian tersebut, serta lebih meningkatkan

lagi perfoma dari aplikasi Chandra yang sudah ada agar pelanggan dapat

memanfaatkan aplikasi tersebut ketika ingin berbelanja di Chandra Super Store.

5. Kekurangan dari penelitian ini hanya menggunakan variabel Customer

Relationship Marketing terhadapat loyalitas pelanggan yang menggunakan kartu

VIP Chandra, dan untuk mencapai tingkat loyalitas pelanggan dibutuhkan

kepuasan, sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan

variabel kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi dalam mencapai loyalitas

pelanggan.
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