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ABSTRAK 

PENGARUH PROGRAM COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN APLIKASI GRAB DI 

KOTA MAKASSAR 

(Studi Kasus Pada Mahasiswa Aktif S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Angkatan 

2017-2020 Universitas Hasanuddin) 

 

 

Ririn Aulia Fatma 

Muhammad Sobarsyah 

Daniella Cynthia Sampepajung 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Costumer Relationship 
Management terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan aplikasi Grab di Kota 
Makassar. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 203 mahasiswa/I yang berasal 
dari angkatan 2017-2020 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
Selanjutnya sampel diambil menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian 
ini menggunakan analisis kuantitatif. Data diambil menggunakan kuisioner dan 
pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program SPSS 26. Analisis 
data yang digunakan adalah analisis regresi linear sederhana.  
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Costumer Relationship Management 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Costumer 
Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Selanjutnya kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 

 

Kata Kunci : Costumer Relationship Management, Kepuasan Pelanggan, 
Loyalitas Pelanggan 
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ABSTRACT 

 
THE INFLUENCE OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

PROGRAM ON CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY OF GRAB 

APPLICATION IN CITY OF MAKASSAR  

(Case Study on Active Students of Faculty of Economics and Business Bachelor 

Program Class of 2017-2020 Hasanuddin University) 

 
Ririn Aulia Fatma 

Muhammad Sobarsyah 

Daniella Cynthia Sampepajung 

 

This research aims to find out the influence of Customer Relationship 
Management on customer satisfaction and loyalty of Grab Application customers 
in Makassar. The samples in this study amounted to 203 students from the class 
of 2017-2020, Faculty of Economics and Business, Hasanuddin University. 
Furthermore, the sample was taken using purposive sampling technique. This 
research uses quantitative analysis. The data was taken using a questionnaire 
and data processing was carried out using the SPSS 26. The data analysis used 
is a simple linear regression analysis. 
The results of this study stated that Customer Relationship Management has a 
positive and significant effect on customer satisfaction. Costumer Relationship 
Management has a positive and significant effect on customer loyalty. 
Furthermore, customer satisfaction has a positive and significant effect on 
customer loyalty. 
 

Keywords : Costumer Relationship Management, Customer Satisfaction, 
Customer Loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

 
1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi di indonesia terus meningkat dengan adanya 

internet. Tercatat pengguna internet pada tahun 2020 yakni sebesar 196,7 juta 

jiwa atau sekitar 8,9 % dari jumlah penduduk indonesia dan angka tersebut akan 

terus meningkat setiap tahunnya (Kominfo, 2020). 

Persaingan bisnis di era globalisasi saat ini semakin ketat sehingga 

membuat perusahaan semakin sulit dalam mempertahankan pelanggan. Setiap 

perusahaan akan selalu berupaya untuk mencapai kesuksesan baik secara 

finansial. Perusahaan dituntut untuk lebih kreatif dan inovatif dalam mengelola 

perusahaannya agar tetap bertahan dalam persaingan dunia bisnis. Oleh karena 

itu, peran teknologi dapat mendukung perusahaan untuk memberikan pelayanan 

yang optimal bagi pelanggannya sehingga hubungan diantara keduanya dapat 

berjalan dengan baik.  

Oliver dalam Abu-Alhaija (2018) mendefinisikan loyalitas pelanggan 

sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau melindungi 

kembali produk/layanan yang disukai secara konsisten dimasa depan, sehingga 

menyebabkan pembelian merek yang sama atau set merek yang sama secara 

berulang, terlepas dari pengaruh situasional dan pemasaran.  

Sebagaimana yang dikatakan Schmitt (2008) dalam (Indarwati & Monica, 

2015) bahwa satu-satunya tujuan valid dari strategi pemasaran adalah 

penciptaan pengalaman pelanggan (Costumer Experience) yang berharga atau 

dengan kata lain menciptakan rasa puas pada pengguna layanan. 
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Kepuasan Pelanggan merupakan hal penting yang harus ditingkatkan 

oleh perusahaan karena berdampak pada loyalitas pelanggan, dan menjadi salah 

satu elemen utama dalam upaya menafsirkan ketahanan konsumen yang sudah 

ada atau untuk menarik konsumen baru. Pelaku bisnis sangat mengharapkan 

dapat mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang.  

Implikasi dari perkembangan kepuasan konsumen memberikan dampak 

diantaranya adanya hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan 

konsumen, sebagai landasan acuan bagi pihak-pihak tertentu dalam melakukan 

pembelian kembali dan menciptakan loyalitas konsumen (Lie dkk, 2019). 

Salah satu cara untuk membuat pelanggan menjadi loyal adalah dengan 

menggunakan CRM (Costumer Relationship Management) dan bahkan saat ini, 

penerapan CRM juga bisa melalui teknologi internet yang disebut e-CRM, yaitu 

salah satu strategi yang digunakan untuk mengetahui kebutuhan konsumen dan 

juga untuk menarik, menjaga atau mempertahankan konsumen agar tetap dekat 

dengan perusahaan.  

Costumer Relationship Management merupakan strategi komprehensif 

dari perusahaan agar setiap proses siklus hidup produk pelanggan itu dapat 

dimanfaatkan dengan optimal. CRM merujuk pada software system yang 

membantu perusahaan memperoleh dan menyimpan data pelanggannya serta 

melakukan hubungan dua arah, guna memperoleh kepuasan pelanggannya. 

Costanzo (2003) menyatakan dalam Setyaleksana dkk (2017).  

CRM dikatakan berhasil apabila perusahaan tersebut sudah 

mendapatkan costumer relation / costumer loyalty terhadap perusahaan. CRM 

adalah strategi yang diterapkan secara luas untuk mengelola interaksi suatu 

perusahaan dengan pelanggan dan prospek penjualan. Tujuan keseluruhan 

adalah untuk menemukan, menarik, dan mendapatkan klien baru, memelihara 
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dan mempertahankan yang telah dimiliki perusahaan, menarik mantan konsumen 

untuk kembali, dan mengurangi biaya pemasaran dan pelayanan klien (Oktaria, 

2014). 

Kesadaran membangun Costumer Relationship Management merupakan 

hal yang sangat penting dalam sebuah perusahaan terutama dalam perusahaan 

yang bergerak dalam bidang penyedia jasa layanan transportasi.  

PT. Solusi Transportasi Indonesia (GRAB) merupakan salah satu 

perusahaan yang bergerak dalam bidang penyedia jasa layanan transportasi 

online. Grab didirikan oleh Anthony Tan dan Hook Ling Tan pada tahun 2012 

yang bermarkas di Singapura (Grab Indonesia, 2021). Grab adalah sebuah 

aplikasi berbasis online yang dapat diunduh melalui smartphone Android atau 

IOS. Aplikasi Grab menawarkan 5 pilihan layanan transportasi mulai dari 

GrabTaxi, GrabCar, GrabBike, dan GrabExpress. Berawal dari layanan 

transportasi, perusahaan Grab juga mempunyai layanan lain seperti pengantaran 

makanan dan pembayaran yang bisa diakses lewat aplikasi mobile. Secara resmi 

Grab Indonesia telah beroperasi dikota-kota besar di Indonesia seperti Jakarta, 

Bali, Surabaya, Medan, Semarang, Tanggerang Selatan, dan Makassar.  

Kehadiran Grab di Indonesia memberi banyak sisi positif untuk 

prekonomian indonesia. Dari survei yang dilakukan Centre for Strategic and 

International Studies (CSIS) dan Tenggara Strategics menunjukkan bahwa Grab 

berkontribusi sebesar Rp. 48,9 Triliun terhadap ekonomi Indonesia pada tahun 

2018. Kontribusi terbesar berasal dari layanan GrabFood, yakni Rp. 20,8 Triliun 

(Kusumawardhani, 2019).  

Survei dilakukan terhadap 3.418 responden selama bulan november 

hingga Desember 2018, Grab dinilai dapat mempertemukan dan menghasilkan 

permintaan terhadap produk dan jasa pekerja informal melalui teknologi.  
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Adapun hasil riset surplus konsumen yang dilakukan pada November-

Desember 2018 terhadap pelanggan Grab dengan mewawancarai 500 

pelanggan di Jakarta, Bandung, Surabaya, Makassar, dan Medan melalui 

pengambilan sampel acak sistematis, survei menemukan bahwa meskipun 72 

persen konsumen memiliki kendaraan pribadi roda dua dan 28 persen memiliki 

kendaraan pribadi roda empat, mereka lebih memilih menggunakan GrabBike 

dan Layanan GrabCar untuk beberapa alasan, termasuk keamanan dan 

kenyamanan (Kusumawardhani, 2019). 

Dengan hadirnya bisnis transportasi online yang saat ini sudah dikenal 

dikota Makassar yaitu Grab dan Gojek. Kedua perusahaan transportasi berbasis 

aplikasi ini terbukti memberikan perubahan yang signifikan terutama bagi 

kehidupan sosial masyarakat. Bahkan kedua perusahaan ini menjadi perusahaan 

jasa berbasis aplikasi yang menjadi pilihan utama masyarakat dimana kedua 

perusahaan tersebut saling berkompetisi secara ketat satu sama lainnya dengan 

manawarkan variasi layanan jasa dan penawaran promo setiap kali melakukan 

transaksi dengan tujuan untuk menciptakan rasa puas pada konsumen karena 

retensi pelanggan adalah elemen kunci dalam kesuksesan setiap organisasi, 

mempertahankan pelanggan menjadi pekerjaan yang berat dilingkungan pasar 

yang padat.  

Untuk melihat bagaimana kondisi yang sebenarnya terhadap pemilihan 

jasa transportasi online oleh masyarakat umum dikota makassar khususnya di 

Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, 

maka peneliti melakukan Pra-survey dengan menyebar kuisioner sementara 

kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 

angkatan 2017-2020. Berdasarkan hasil dari penyebaran kuisioner dengan total 

responden sebanyak 527 orang, maka diperoleh data sebesar 78% responden 
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memilih aplikasi Grab, sementara 20,3% responden memilih aplikasi Gojek dan 

1,7% memilih Maxim. Berdasarkan Pra-Survey tersebut alasan masyarakat 

dikota makassar khususnya di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Hasanuddin lebih memilih menggunakan aplikasi Grab karena 

pada penggunaannya lebih mudah digunakan, harga nya lebih terjangkau dan 

lebih sering memberikan diskon (potongan harga) serta promo-promo menarik 

lainnya.  

Hal ini dapat dilihat dari jumlah pengguna transportasi online di Kalangan 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin angkatan 

2017-2020 dalam memilih menggunakan aplikasi Grab. 

 

Tabel 1.1 Jumlah Pengguna Aplikasi Grab Kalangan Mahasiswa FEB 

Universitas Hasanuddin 

No Jurusan Pengguna Aplikasi Grab 

1 Ilmu Ekonomi 126 

2 Manajemen 152 

3 Akuntansi 133 

 Total 411 

  Sumber Data : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin (2020) 

 

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 

semakin besar. Persaingan yang semakin ketat khususnya dalam bidang 

transportasi, banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen menyebabkan setiap perusahaan jasa harus menempatkan 

orientasi kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama sehingga mendorong PT. 

Grab Indonesia untuk mengembangkan layanan aplikasi dengan mengeluarkan 

program loyalitas nya yaitu GrabRewards pada Desember 2016, GrabRewards 
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adalah layanan loyalitas pelanggan akan memperoleh poin ketika menggunakan 

layanan Grabfood, Grabcar, Grabbike, serta Grabexpress dengan minimal 

transaksi Rp.10.000,-  

iGrabRewards iterdiri dari empat tingkatan iloyaltyi, yaitu iPlatinum iiuntuk 

1% dari ipenumpang iGrab iteratas, iGold iuntuk i5% penumpang iteratasi, Silver 

iuntuk i15% penumpang iteratas ibeikutnyai, idan ipenumpang selebihnya imasuk 

idalam ikategori Memberi. iPara ipenumpang iyang iterpilih untuk iipeluncuran versi 

ibeta iakan iditempatkan dalam isalah isatu idari iempat tingkatan iloyalty 

iberdasarkan ijumlah perjalanan iGrabCari, iGrabBike, iGrabTaxi idan iGrabExpress 

mereka idalam ienam bulan iterakhiri. Poin iakan idihitung iberdasarkan jenis 

ikendaraan idan tipe ilayanani, jarak itempuh idan itotal tarif iyang idibayarkan. 

iSeluruh iperjalanan GrabBikei, iGrabCari, GrabTaxi ireguler iyang dibayar isecara 

itunai atau idengan idengan GrabPay i (iOVO) itanpa imenggunakan ikode promo idi 

iseluruh kota iakan imemperoleh poin iGrabRewards.  

Pengguna Grab dapat menukarkan poin Grab rewardsnya idalam ikatalog 

irewards yang itersedia idalam iaplikasi Grab imaupun Rewards ipartneri. iAdapun 

rewards idari iGrab iterdiri dari ipotongan itarif atau itumpangan igratisi, termasuk 

ipenawaran ikhusus iuntuk itumpangan menuju idan idari bandarai. iSedangkan 

pada iRewards iPartner mencakup ibrandi-ibrand dari iindustry imakanan dan 

iminumani, ihospitality, igaya ihidup dan iriteli, iperjalanan wisata idan ilayanan 

terkaiti, iserta iatraksi dan idestinasi iliburan. iPeluncuran iGrabrewards secara ibeta 

iini bertujuan iuntuk imemberikan iapresiasi kepada ipara ipengguna atas 

idukungannya idan iuntuk menjadikan ilayanan iGrab imenjadi lebih ibermanfaat 

bagi isemua iorangi, dimanapuni (iGrab iIndonesia, i2021). 

iAlasan peneliti tertarik memilih Grab sebagai objek dalam penelitian ini 

dengan penerapan Costumer Relationship Management (CRM) yakni fitur 
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Grabrewards yang dilakukan oleh PT.Grab Indonesia. Meskipun Grab 

merupakan aplikasi jasa transportasi online yang paling diminati oleh kaum muda 

dikota makassar khususnya pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis, Universitas Hasanuddin. Namun Grab tidak terlepas dari beberapa 

permasalahan yang ada. Peneliti menemukan beberapa masalah penting untuk 

mendukung penelitian ini yaitu :  

Pertama, belum efektifnya penggunaan fitur Grabrewards sebagai 

program CRM Grab karena voucher promo yang diberikan masih terbatas. 

Kedua, masih terdapat beberapa mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Hasanuddin yang belum mengetahui adanya fitur Grabrewards 

yang terdapat pada aplikasi Grab. 

Berdasarkan latar belakang diatas mendorong peneliti untuk melakukan 

penelitian dengan ijudul i “Pengaruh iCustomer iRelationship iManagement 

(iCRMi) Terhadap iKepuasan idan Loyalitas iPelanggan iAplikasi Grab di Kota 

Makassar (Studi Kasus pada Mahasiswa Aktif S1 Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Hasanuddin)” 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan ilatar ibelakang yang itelah idikemukakan, imaka ipermasalahan 

dalam ipenelitian iini adalah i: 

1. Apakah iprogram iCostumer iRelationship iManagement (CRM) iberpengaruh 

iterhadap ikepuasan ipelanggan aplikasi iGrab idi kalangan mahasiswa FEB 

Universitas Hasanuddini? 

2. Apakah iprogram iCostumer Relationship iManagement (CRM) berpengaruh 

terhadap iloyalitas ipelanggan iaplikasi Grab idi kalangan mahasiswa FEB 

Universitas Hasanuddin ? 
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3. Apakah ikepuasan ipelanggan berpengaruh iterhadap iloyalitas ipelanggan 

aplikasi iGrab ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan ipermasalahan iyang itelah dikemukakani, imaka itujuan 

idalam ipenelitian iini adalah : 

1. IUntuk imengetahui apakah program Costumer Relationship Management 

(CRM) berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan aplikasi Grab di 

kalangan mahasiswa FEB Universitas Hasanuddin. 

2. Untuk imengetahui iapakah program iCostumer Relationship iManagement 

(CRM) iberpengaruh terhadap iloyalitas pelanggan iaplikasi iGrab idi 

kalangan mahasiswa FEB Universitas Hasanuddin. 

3. Untuk imengetahui iapakah kepuasan ipelanggan berpengaruh iterhadap 

iloyalitas ipelanggan aplikasi iGrab.  

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 

1. Manfaat Akademik 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan baru mengenai pengaruh 

Costumer Relationship Management (CRM) terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna aplikasi Grab serta memberikan pengetahuan dalam 

bidang konsep manajemen strategi dan menambah literatur mengenai hal 

tersebut sehingga dapat dimanfaatkan isebagai ireferensi dan iinformasi ibagi 

peneliti ilain iyang berminat iuntuk imelakukan penelitian iserupa iterutama 

ibagi lingkungan ifakultas iekonomi dan ibisnis iuniversitas Hasanudin 

ikhususnya ijurusan imanajemen. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian iini idapat menjadi ireferensi ibagi akademisi idan ipeneliti 

selanjutnya isehingga idapat imenambah ilmu ipengetahuan. 

3. Manfaat Kebijakan 

Hasil ipenelitian iini dapat idigunakan isebagai bahan imasukan ibagi 

perusahaan iyang iditeliti idalam rangka imengetahui iapakah terdapat 

ipengaruh iCRM iterhadap ikepuasan dan iloyalitas ipengguna iaplikasi Grab 

isecara isignifikan dan idapat idijadikan ipembelajaran isebagai kebijakan iyang 

idiambil perusahaani.  

 

1.5 Sistematika Penelitian 

Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara 

rinci sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab iini imenguraikan tentang ilatar ibelakangi, ipertanyaan 

penelitiani, irumusan masalahi, itujuan penelitiani, imanfaat penelitiani, 

iserta isistematika penelitiani. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam ibab iini akan idiuraikan iteori – iteori iyang iberhubungan 

dengan ipokok ipermasalahan yang idipilih idan iakan idijadikan 

landasan idalam ipenulisan proposal iinii. iSelain itui, ipada ibab iini juga 

idijelaskan imengenai ikerangka pikir idan ihipotesis dari ipenelitian inii. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab iini terdiri iatas irancangan ipenelitian, ilokasi idan waktu 

ipenelitiani, ipopulasi dan isampeli, jenis idan isumber idata, iteknik 



10 
 

 
 

ipengumpulan datai, ivariabel penelitiani, idefinisi ioperasional, 

iinstrument ipenelitian dan ianalisis idata. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini dijelaskan hasil penelitian yang diperoleh melalui 

pencarian data melalui Bursa Efek Indonesia serta pembahasan 

mendalam terkait penelitian dan hubungannya dengan teori pada 

tinjauan pustaka. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan dari penulisan proposal secara umum 

yang menggambarkan hasil dan proses penelitian penulis, serta 

pemberian saran dan masukan kepada perusahaan – perusahaan 

yang terkait. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 
 
 
2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Manajemen Strategi 

Certo (2010) dalam Yunus (2016), imendefinisikan manajemen istrategi 

sebagai ianalisis, iKeputusan idan aksi iyang idilakukan iperusahaan untuk 

imenciptakan idan mempertahankan ikeunggulan iikompetitif. iDefinisi iini 

imenggambarkan idua ielemen iutama manajemen istrategisi. iElemen pertamai, 

imanajemen istrategis dalam isebuah iperusahaan iberkaitan dengan iproses iyang 

iberjalan i (On igoing iProcessesi) : ianalisisi, ikeputusan, idan itindakan. iManajemen 

istrategis iberkaitan idengan ibagaimana imanajemen imenganalisis sasaran 

imanajemen istrategis i (Visii, imisii, dan itujuan) iserta ikondisi iinternal dan 

ieksternal iyang dihadapi iiperusahaan. iElemen iikedua, imanajemen  istrategis 

adalah istudi itentang mengapa isebuah iperusahaan mampu imengalahkan 

iperusahaan ilainnya. iManajer perlu imenentukan ibagaimana iperusahaan bisa 

imenciptakan ikeunggulan ikompetitif yang iitidak ihanya unik idan iberharga, itetapi 

ijuga sulit iditiru iatau idicari substitusinya isehingga imampu bertahan ilamai. 

Keunggulan ikompetitif iyang mampu ibertahan ilama biasanya ididapatkan 

idengan melakukan iaktivitas iberbeda idengan apa iyang idilakukan pesaing iatau 

imelakukan iaktivitas yang isama idengan cara iyang iberbeda. 

iManajemen strategi iadalah iserangkaian keputusan idan itindakan 

manajerial iyang imenentukan ikinerja ijangka panjang isuatu iperusahaani. Ini 

imencakup ipemindaian ilingkungan (ibaik eksternal imaupun iinternali), perumusan 

istrategi i (perencanaan istrategisi), iimplementasi strategii, iserta ievaluasi idan 

ipengendalian. iOleh ikarena itui, istudi manajemen istrategis imenekankan 
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ipemantauan dan ievaluasi ipeluang idan ancaman ieksternal isehubungan idengan 

kekuatan idan ikelemahan perusahaan iuntuk imenghasilkan idan menerapkan 

iarah istrategis baru ibagi isuatu iorganisasi (Hunger i& Wheelen, 2020). 

Manajemen Strategi merupakan penggunaan daya produksi secara 

efisien (Sumber daya manusia, sumber daya alam, modal, bahan baku, mesin, 

dll) untuk mencapai tujuan dan sasaran perusahaan. Manajemen strategi adalah 

manajemen bisnis yang akan bertahan dalam jangka panjang, memberikan 

keunggulan kompetitif dalam bisnis dan dapat membawa keuntungan diatas rata-

rata. Untuk itu, manajemen strategi harus menjadikan kehidupan bisnis jangka 

panjang dan fokus pada isu-isu yang akan memberikan keunggulan kompetitif 

(Aytar & Selamet, 2021). 

Berdasarkan beberapa definisi diatas, dapat idisimpulkan ibahwa 

imanajemen istrategis imerupakan iproses atau irangkaian ikegiatan pengambilan 

ikeputusan iyang ibersifat mendasar idan imenyeluruhi, idisertai dengan ipenetapan 

icara imelaksanakannya yang idibuat ioleh ipimpinan dan idiimplementasikan ioleh 

iseluruh jajaran ididalam isuatu iorganisasi untuk imencapai itujuan.  

 

2.1.2 Strategi Pemasaran 

iMenurut Chandra i (2002ii), istrategi pemasaran imerupakan irencana iyang 

menjabarkan iekspektasi iperusahaan akan idampak idari iberbagai iaktivitas atau 

iprogram ipemasaran iterhadap permintaan iproduk iatau lini iproduknya idipasar 

isasaran tertentui. iProgram ipemasaran meliputi itindakani-itindakan pemasaran 

iyang idapat imempengaruhi ipermintaan iterhadap produki, idiantaranya idalam hal 

imengubah ihargai, imemodifikasi kampanye iiklani, imerancang promosi ikhususi, 

menentukan ipilihan isaluran idistribusi, idan sebagainya.  
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Brodrechtova (2008) dalam Moghaddam & Foroughi (2012), menjelaskan 

bahwa strategi pemasaran adalah peta jalan bagaimana perusahaan 

mengalokasikan sumber dayanya dan berhubungan dengan lingkungannya serta 

mencapai tujuan perusahaan untuk menghasilkan nilai ekonomi dan menjaga 

perusahaan tetap di depan para pesaingnya. Strategi pemasaran berdampak 

besar pada efisiensi dan struktur biaya suatu perusahaan.  

iDari pengertian itersebut idapat disimpulkan ibahwa istrategi ipemasaran 

adalah irancangan ikegiatan dalam ibisnis iiagar itercapainya tujuan idengan 

imemperhatikan iaspeki-aspek idalam iusaha ibaik itu iaspek iinternal imaupun 

eksternali. iSebagaimana idiketahui bahwa ikeadaan idunia usaha ibersifat 

idinamisi, iyang iselalu mengalami iperubahan iyang terjadi isetiap isaat idan 

iadanya iketerkaitan antara isatu idengan yang ilainnya. Dalam penelitian 

pemasaran internasional, para ahli telah menerapkan beberapa dimensi untuk 

menunjukkan strategi pemasaran sebagai strategi pemasaran ekspor, strategi 

ekspor atau strategi bisnis, namun semua dimensi tersebut didasarkan pada 

bauran pemasaran.  

Tjiptono i& iDiana i (2016i) ibauran ipemasaran untuk iproduk ijasa iyaitu 4P i 

(iProducti, iPricei, Place idan iPromotioni) dan ibisa iditambah idengan i3P (iPeoplei, 

iProcess dan iPhysical ievidence) : 

1. iProduct (iproduki): ini imencakup iikombinasi antara ibarang idan ijasa/ilayanan 

iyang iditawarkan perusahaan ikepada ipasar isasaran. Product juga berupa 

variasi, kualitas, design, kemasan maupun layanan. 

2. Price i (ihargai): yaitu isejumlah iuang yang iharus idibayarkan ioleh ipelanggan 

iuntuk imendapatkan produk iyang idiinginkan. iPrice ini juga dapat berupa list 

price, diskon, Allowances, jangka pembayaran dan syarat kredit. 
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3. Place i (itempat): imeliputi ilogistik perusahaan idan iaktivitas pemasaran 

iberkenaan idengan ipenyediaan idan ipendistribusian produk iakhir ikepada 

konsumen iakhiri. Place ini juga termasuk saluran distribusi, coverage, lokasi, 

sediaan, transportasi dan logistik. 

4. Promotion i (iPromosi): iberupa iaktivitas komunikasi iidengan pelanggan 

isasaran idalam irangka menginformasikani, imengingatkan ikembalii, 

dani/iatau membujuk imereka iuntuk imembeli produki. iPromotion iini iberupa 

periklanani, ipersonal isellingi, ipromosi ipenjualan, ipublic irelation idan direct 

imarketing. 

5. iPeople (iOrangi): terutama istaf iyang berinteraksi idengan ipelanggan dan 

iyang imelayani pelanggani.  

6. iProcess (iProses): iterutama idalam ioperasi/iproduksi idan ikonsumsi 

jasai/layanani. Process juga meliputi pelanggan yang terlibat dalam proses 

operasi jasa dan teknologi yang berperan penting dalam penyampaian jasa 

online. 

7. Physical ievidence i (Sarana ifisiki): imencakup fitur ifisik iyang mencerminkan 

ikualitas ilayanani, imisalnya dengan ikorelasii, brosuri, iseragam ikaryawan, 

idan ikualitas ikomunikasi. iPhysical ievidence iini mencakup ifitur ifisik iyang 

bisa idilihat pelanggan. 

 

2.1.3 Costumer Relationship Management 

2.1.3.1 Pengertian CRM 

Menurut iKotler & Amstrong (i2008i) Costumer Relationship 

iManagement iadalah iproses pengelolaan iinformasi iyang rinci itentang imasingi-

masing ipelanggan idan imengelola secara icermat isemua i “iTitik Sentuhi” 

ipelanggan idengan itujuan memaksimalkan ikesetiaan ipelanggan.  



15 
 

 
 

Menurut Tjiptono i (i2014) Costumer iRelationship iManagement i (CRMi) 

idiartikan isebagai proses iholistic idalam imengidentifikasi, imenariki, 

mendiferensiasikani, idan mempertahankan ipelanggan idengan jalan 

imengintegrasikan irantai iperusahaan iguna menciptakan icostumer ivalue pada 

isetiap ilangkah idalam proses ipenciptaan inilai (Rahmat Alfian dkk, 2018). 

Costumer iRelationship Management iadalah isuatu alat iyang idapat 

imembantu iorganisasi mencapai isasarannya itetap imenerapkan konsepi-ikonsep 

idan teknologi iCRM iterhadap isuatu operasi ibisnisi, ibergantung kepada ijenisi-

ijenis bisnis idan iseberapa ijauh ingin imenerapkan iCRM idan manajemen iharus 

imeneliti imasalah-imasalah iyang mungkin iditemukan iselama iprosesi, sebelum 

idan isesudah imelaksanakan penerapan iCRM itersebut. iAkan itetapi tidak isemua 

organisasi iyang imelaksanakan CRM iitu iberhasil. iUntuk imemperoleh 

iimplementasi CRM iyang iberhasil iorganisasii-organisasi ihendaknya 

imengevaluasi bagaimana iCRM iitu sesuai idengan iseluruh istrategi bisnis 

imereka iseutuhnya, imengevaluasi ikapasitasi-ikapasitas CRM inya idan 

imempunyai alasan ibisnis iuntuk imenerakan iCRMi. iApabila iCRM idilaksanakan 

dengan ibaik idan itepat dapat imeningkatkan ikinerja ibisnis iperusahaan yaitu 

idengan icara peningkatan ikepuasan ipelanggan dan iakhirnya iakan 

imenimbulkan kesetiaan ipelanggani (Rosmayanii, i2016i). i 

Costumer iRelationship iManagement digunakan iuntuk imendefinisikan 

proses ipenciptaan idan memelihara ihubungan idengan ikonsumen bisnisi. iCRM 

adalah iproses iyang tidak ibersahabat iuntuk imengidentifikasi, imenariki, 

membedakani, idan mempertahankan ipelanggani. CRM imengintegrasikan 

iseluruh rantai ipasokan iperusahaan untuk imenciptakan inilai ipelanggan di isetiap 

ilangkah, ibaik imelalui ipeningkatan manfaat iiatau ipenurunan ibiayai. Ini 

imenghasilkan ikeuntungan iyang lebih itinggi imelalui peningkatan ibisnis idari 
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basis ipelanggan iperusahaani. CRM iadalah ikoordinasi itanpa batas iantara 

ipenjualani, ilayanan ipelanggan, ipemasarani, dukungan ilapangani, idan fungsi 

imenyentuh ipelanggan lainnyai (Hassan idkk, 2015). 

Berdasarkan iberbagai idefinisi idi atasi, imaka idapat disimpulkan ibahwa 

iCostumer Relationship iManagement iiimerupakan istrategi ibisnis jangka ipanjang 

iyang ibertujuan untuk imemperoleh idan imempertahankan hubungan idengan 

ipelanggan ipotensial iyang didukung ioleh idata ipelanggan dan iteknologi 

iperusahaan.  

 

2.1.3.2 Tujuan Costumer Relationship Management 

 iSecara umum idapat dikatakan iibahwa tujuan isetiap istrategi iCRM 

adalah iuntuk imengembangkan ihubungan yang imenguntungkan idengan 

pelanggani. iTujuan iinti CRM iadalah iprofitabilitas ipelanggan. iDidalam ikonteks 

inon-iprofiti, itujuan CRM iakan iberbedai, misalnya iseperti iefisiensi ioperasional 

iatau peningkatan ikepuasan ipelanggan. I 

 Menurut iRuslan (i2008i) idalam Wildyaksanjani i& iSugiana (i2018i), 

itujuan dari iCostumer iRelationship iManagement adalah imempertahankan 

ipelanggan, imenarik ipelanggan ibarui, pemasaran iproduk iatau layanan ibarui, 

ikecepatan idalam penanganan ikeluhani, idan mengurangi iibiaya.  

Tujuan iCRM iMenurut iKalakota dan iRobinson i (i2001i) dalam iDewi i& iM. iS 

(2015i), iyaitu : 

1. Menggunakan ihubungan idengan pelanggan iuntuk imeningkatkan 

keuntungan iperusahaan i 

2. iMenggunakan informasi iuntuk imemberikan ipelayanan yang imemuaskan i 

3. Mendukung iproses ipenjualan iberulang kepada ipelanggan 
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2.1.3.3 Implementasi Costumer Relationship Management 

 Fayermen (2002) menyatakan dalam Pangkey & Saerang (2014) 

membagi CRM menjadi Tiga faktor sebagai berikut : 

1. Operasional CRM 

Titik integrasi operasional ada ke sistem sumber daya manusia 

untuk data pengguna dan sistem ERP untuk mentransfer informasi 

pesanan. Bose menunjukkan bahwa CRM adalah integrasi teknologi dan 

proses bisnis yang diadopsi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

selama interaksi tertentu melalui promosi, undian, sponsor acara dan 

konsultasi layanan pelanggan.  

Promosi adalah cara langsung suatu organisasi mencoba 

menjangkau publiknya dan dilakukan melalui lima elemen bauran 

promosi termasuk periklanan, penjualan, penjualan pribadi, hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung (Czinkota & Ronkainen, 2014). 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), promosi berarti kegiatan yang 

mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk konsumen 

sasaran untuk membelinya. 

Acara Sponsorship adalah pertemuan manusia, umumnya 

berlangsung dari beberapa jam hingga beberapa hari, dan dirancang 

untuk merayakan, menghormati, menjual, mengajar, atau mengamati 

upaya manusia (Matthews, 2008). Promosi acara dengan demikian 

merupakan alat komunikasi yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai targetnya dipasar tertentu. 

Konsultasi layanan pelanggan menurut Kotler (2012), konsultasi 

ipelanggan iimengacu pada idatai, sistem iinformasii, dan ilayanan inasihat 

iyang ditawarkan ipenjual ikepada ipembeli. iMenurut iTurban, dkk (i2002i), 
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ilayanan pelanggan iadalah iserangkaian iaktivitas yang idirancang iuntuk 

imeningkatkan tingkat kepuasan ipelanggan iyaitu perasaan ibahwa isuatu 

iproduk iatau layanan itelah imemenuhi iharapan pelanggani. 

Lotere (Kupon) menemukan bahwa kupon dalam kemasan (serupa 

dengan kupon yang diiklankan) dapat menghasilkan pangsa pasar yang 

lebih tinggi daripada kupon instan karena dapat merangsang pembelian 

awal dan pembelian kembali. Sebaliknya, kupon pembelian berikutnya 

semakin sering digunakan dalam program loyalty ostumer relationship 

management.  

2. Analitik CRM 

Dibangun dari Costumer Relationship Management operasional 

dan menetapkan informasi tentang segmen pelanggan, perilaku dan nilai 

menggunakan metode statistik.  

3. Kolaboratif CRM 

iBerkonsentrasi pada integrasi pelanggan menggunakan campuran 

saluran interaksi terkoordinasi (Manajemen Multi Saluran). 

 

2.1.3.4 Manfaat Costumer Relationship Management  

 iMenurut Tunggal idalam iGautamai, Manfaat iCostumer iReationship 

Management i (iCRMi) adalah : 

1. iMendorong loyalitas ipelanggan 

Aplikasi iCRM imemungkinkan perusahaan iuntuk imemanfaatkan 

iinformasi idari isemua titik ikontak idengan pelanggani, ibaik melalui iwebi, 

icall centeri, iatau imelalui staf ipelayanan idilapangan. 
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2. Mengurangi ibiayai 

iMemungkinkan ipelayanan terhadap ipelanggan imemiliki iskema 

iinformasi iyang spesifik idan iterfokus, iserta idengan menargetkan 

ipelayanan ipada ipelanggan iyang itepat pada isaat iyang itepat. 

3. iMeningkatkan iefisiensi ioperasional 

iKemudahan iproses penjualan idan ilayanan iakan idapat 

mengurangi iresiko iturunnya ikualitas pelayanan idan imengurangi ibeban 

cash iflow.  

4. iPeningkatan iTime to imarketi 

iPenerapan iCostumer Relationship iManagement iakan 

imemungkinkan perusahaan imendapatkan iinformasi mengenai 

ipelanggan iseperti data itrend ipembelian ioleh pelanggan iyang idapat 

idimanfaatkan iperusahaan idalam imenentukan iwaktu iyang tepat idalam 

imemasarkan suatu iproduki. 

5. iPeningkatan pendapatani 

iPenerapan CRM iyang tepat iakan imeningkatkan iloyalitas 

pelanggani, imengurangi ibiaya, idan imeningkatkan iefisiensi operasionali.  

 

2.1.3.5 iFase Costumer iRelationship iManagement 

 Menurut iKalakoa idan iRobinson idikutip idalam Dyantinai, idkk (i2012i) 

menyebutkan iCostumer iRelationship iManagement terdiri idari ifasei-fase isebagai 

iberikut : 

1. iMendapatkan pelanggan ibaru (iAquirei) i 

iPelanggan baru ididapatkan idengan memberikan ikemudahan 

ipengaksesan iinfromasi, iinformasi ibaru idan pelayanan iyang imenarik 
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2. Meningkatkan nilai ipelanggan i (iEnhance). I 

iPerusahaan iberusaha imenjalin hubungan idengan ipelanggan 

imelalui ipemberian pelayanan iyang ibaik iterhadap ipelanggannya i 

(iCostumer Service). 

3. iMempertahankan pelanggan iyang itelah iada (iRetaini). I 

Mempertahankan ipelanggan iyang imemberi keuntungani, idengan 

imenawarkan apa iyang idibutuhkan ioleh ipelanggan spesifik ibukan 

iyang idibutuhkan oleh ipelanggan ipasari, karena inilai iproduk iatau ijasa 

bagi ipelanggan iadalah inilai iproaktif yang ipaling isesuai idengan 

kebutuhannya. 

 

2.1.3.6 Proses Costumer Relationship Management (CRM) 

 iUtami (i2010i) iimenjelaskan proses idari iManajemen iHubungan 

Pelanggan i (iCostumer iRelationship iManagement/iCRMi) iadalah mengumpulkan 

idata ipelanggani, imenganalisis data ipelanggani, idan identitas itarget ipelanggani, 

imengembangkan program iCRMi, idan mengimplementasikan iprogram iCRMi. 

iCostumer Relationship iManagement i (iCRM) imemungkinkan iperusahaan iuntuk 

imemberikan pelayanan ikepada ipelanggan isecara ilangsung dan isecara 

imaksimal iyaitu idengan icara mengembangkan ihubungan idengan isetiap 

pelanggan iyang iberharga imelalui ipenggunaan iinformasi atau ibasis idata i 

(idatabase) ipelanggan iyang idimiliki perusahaani. iDalam ihal ini iperusahaan 

imenggunakan istrategi iCostumer Relationship iManagement i (iCRMi) dengan 

itujuan iagar iperusahaan tetap ifokus iterhadap ipelanggan berdasarkan iinformasi 

iatau ibasis idata (idatabasei) pelanggan iyang idimiliki.  
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Gambar 2.1 Proses CRM 

Sumber : Utami (2010:179) 

 

2.1.3.7 Indikator Costumer Relationship Management 

 iPerusahaan yang iimenerapkan CRM ibukan idilihat hanya ipada 

iteknologi saja itetapi ijuga pada ipengembangan idan ifokus iterhadap kemampuan 

iorganisasi idalam iarea lain iseperti iproses iCRMi, Manusiai, idan 

iPengetahuani/iwawasani. iTentu isaja perusahaan iyang imenerapkan iCRM itidak 

mengadopsi isolusi iteknologi iCRM iterlebih dahulu idan ikemudian imembangun 

iCRM disekitar imerekai. iMelainkan mereka imengembangkan isuatu pendekatan 

iyang ilebih seimbang iuntuk imemahami idan menerapkan ikemampuan istrategis 

iCRMi. Ada iempat ikemampuan iutama istrategis idalam CRM imenurut iKumar i& 

Reinartz i (i2012), iantara ilain : 

1. iTechnology : ithe itechnology that isupports iiCRM. I 

Teknologi iCRM kenyataannya ilebih idari isekedar seperangkat 

iaplikasi isederhana. iTeknologi iharus dapat iibekerja idisemua jalur 

ikomunikasi idan harus iterpadu idengan isistem-isistem ilain iagar dapat 

Analisis data 
Pelanggan & 

Identifikasi Pelanggan 

Mengumpulkan 
Data 

Pelanggan 

Implementasi 
Progam CRM 

Pengembangan 
Program CRM 
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imemberikan ipandangan iitunggal atas idan iuntuk pelanggan isehingga 

iharus iditerapkan sedemikian irupa iagar ipraktiki-ipraktif dan 

iketerampilan ikerja iyang itepat idapat itersebar idengan adanya 

iteknologi.  

2. People : the skills, abilities and attitude of the people who manage CRM 

iManusia atau iSDM imerupakan pendukung iuntuk ikeberhasilan 

penerapan iCRMi. Keterampilani, ikemampuani, idan isikap iiSDM yang 

idiperlukan iuntuk ikeberhasilan ikinerja CRM imungkin iperlu idiperiksa 

ikembali dan iditingkatkani. iKeterampilan dan ikemampuan iyang 

diperlukan imeliputi ibagaimana imenyegmentasi ipelanggan, imerancang 

ipercobaani, dan imemahami idata ipercobaan imenggunakan prosedur 

istatistiki. 

3. iProcess : ithe iprocess companies iuse ito iacces and iinteract iwith itheir 

icostumer in ithe ipursuit iof inew ivalue and imutual isatisfactioni. I 

Proses iadalah icara idimana isegala sesuatu idilakukan ioleh 

perusahaani. iDari iperspektif CRMi, iproses iperlu idirancang idan 

dioperasikan isehingga imereka iberkontribusi ibagi penciptaan inilai iatau 

setidaknya itidak imerusak inilai iyang telah idiciptakan ibagi ipelanggani. 

iKondisi tersebut imengimplementasikan iefisiensi (ibiaya iirendahi) 

maupun iefektivitas i (penyampaian ihasil iyang idiinginkan). iPada iCRM 

iseluruh fungsi iyang iada harus ifokus ipada pelanggani. 

4. iKnowledge and iinsight i: the iapproach ithe icompany uses ito iadd ivalue to 

icostumer idata so ithat ithey iacquire the iknowledge iand iinsight neede 

ito ideepen ithe relationship ithat iimatter 

Supaya imempererat hubungan idengan ipelanggan, imaka iPTi. 

iGrab Indonesia iharus imengenal ipelanggannya dengan ibaik. Data 
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pelanggan PT. Grab Indonesia bersifat rahasia dan hanya dapat 

diakses oleh pihak yang bersangkutan oleh pihak perusahaan. 

 

2.1.4 Kepuasan Pelanggan 

2.1.4.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan  

 Kepuasan dapat ididefinisikan isebagai perasaan isenang iatau kecewa 

iseseorang idari imembandingkan ikinerja produk iyang idirasakan idalam 

hubungan idan iharapannya. iKepuasan iadalah itingkat keadaan iperasaan 

iseseorang isetelah imembandingkan kinerja isuatu iproduk iyang iia rasakan 

idibanding iharapannya (iKotler, 2000).  

 iKepuasan yang iidirasakan oleh ipelanggan imempunyai ikonsekuensi 

iperilaku berupa ikomplain idan iloyalitas ipelanggan, isehingga iapabila iorganisasi 

iatau perusahaan idapat imemperhatikan isegala hal iyang idapat membentuk 

ikepuasan ipelanggani, maka ikepuasan iyang idirasakan oleh ipelanggan isecara 

ikeseluruhan akan iterbentuki. Kepuasan ikeseluruhan ididefinisikan sebagai 

ipernyataan iafektif itentang reaksi iemosional iterhadap pengalaman iatas iproduk 

atau ijasai, iyang idipengaruhi oleh ikepuasan ipelanggan iterhadap iproduk 

tersebut idan idengan informasi iyang idigunakan iuntuk memilih iproduki 

(Wijayantii, i2008). 

 Kepuasan dalam bahasa Inggris satisfaction, merupakan suatu ikeadaan 

emosionali, reaksi ipascai-ipembelian imereka (ipelanggani) idapat berupa 

ikemarahani, ketidakpuasani,  ikejengkelani,  netralitasi, kegembiraan iatau 

ikesenangan i (Lovelock i& iWright, i2007i). Kepuasan ipelanggan imerupakan   

isuatu   perasaan   ikonsumen   isebagai irespon  terhadap  iproduk  ibarang  atau  

ijasa  iyang itelah  dikonsumsii. iSecara  iumum  kepuasan  idapat idiartikan   

isebagai   suatu   iperbandingan   iantara layanan   iatau   ihasil   iyang   diterima   
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ikonsumen idengan  harapan  ikonsumeni,  layanan  iatau  ihasil yang iditerima 

iitu paling itidak iharus isama dengan iharapan ikonsumen, iatau bahkan 

melebihinya. 

 iDari beberapa ipengertian tersebut iidapat disimpulkan ibahwa ipengertian 

ikepuasan pelanggan imencakup iperbedaan iantara harapan idan ikinerja atau 

ihasil  iyang iidirasakani. Apabila iipelayanan  iyang diterima iipelanggan sesuai 

idengan iharapan pelanggan imaka ipelanggan akan imerasa ipuas, isebaliknya 

iapabila ipelayanan yang idiberikan ikepada ipelanggan tidak isesuai idengan 

iharapan pelanggan imaka ipelanggan iakan merasa itidak ipuas. I 

 Bagi iperusahaan yang iberorientasi ijangka ipanjang, ikepuasan 

ipelanggan harus idijadikan isalah isatu tujuan idari istrategi iperusahaani, ihal iini 

idikarenakan  persepsi  ipelanggan  imenentukan  iapakah  ipelanggan  itersebut 

akan itetap imenggunakan produk iatau ijasa perusahaan iatau ibahkan iberalih 

pada iperusahaan ilain idan secara itidak ilangsung imeragukan kredibilitas 

iperusahaan isebelumnyai, sehingga ihal iini iakan imenimbulkan citra iyang itidak 

ibaik dalam imasyarakat isehingga idapat ipula dikatakan ibahwa ikepuasan 

ipelanggan juga iberdampak ipada kelangsungan ihidup perusahaan. 

 Untuk menciptakan kepuasan ipelangganii, iperusahaan harus 

imenciptakan idan imengelola suatu isistem iuntuk imemperoleh pelanggan iyang 

ibanyak dan imemiliki ikemampuan iuntuk mempertahankan ipelanggannyai. 

Dengan idemikiani, ikepuasan pelanggan itidak iberarti imemberikan kepada 

ipelanggan iapa iyang diperkirakan iperposan idisukai oleh ipelanggani. iNamun 

perposan iharus imemberikan iapa yang isebenarnya imereka iinginkan, ikapan 

idiperlukan idan dengan icara iapa imereka memperolehnya i (iZikmund, dkk i2003). 
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2.1.4.2 Model Kepuasan Pelanggan. 

 Tjiptono   (i2004i)   imenerangkan   bahwa   ikepuasan   ipelanggan   

dapat idigambarkan isebagai berikuti: 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2  

Konsep Kepuasan Pelanggan 

Sumber : Tjiptono (2004) 

 

 

2.1.4.3 Indikator Kepuasan Pelanggan 

 Menurut iRondonuwu idan iKomalig idalam Setyo i (i2017i). Kepuasan 

ikonsumen idiukur idari sebaik iapa iharapan ikonsumen atau ipelanggan 

iterpenuhii. iMenjelaskan indikator ikepuasan ikonsumeni, yaitu :  

1. Terpenuhinya iharapan ipelanggan.  

Pelanggan imerasakan ikepuasan akan iterpenuhinya ikeinginan 

dan ikebutuhan idari suatu iproduk ibarang atau jasa.  

2. Sikap atau keinginan menggunakan produk  

iSikap merupakan ikecenderungan iyang idipelajari, iini iberarti 

ibahwa sikap iyang iberkaitan dengan iperilaku imembeli iterbentuk 

sebagai ihasil idari ipengalaman langsung iimengenai iproduk, iinformasi 

isecara ilisan yang idiperoleh idari iorang lain iatau iterpapar ioleh iklan idi 

imedia imasa, iinternet idan iberbagai bentuk ipemasaran ilangsung. 

Tujuan 
Perusahaan 

Kebutuhan dan 
Keinginan Pelanggan 

Produk/Jasa 

Nilai Harapan 
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3. Merekomendasikan kepada pihak lain  

Konsumen iakan iselalu imerekomendasikan hasil ipengalamanya 

ikepada iorang lain iatas iapa iyang di iperoleh idari suatu ikualitas iproduk 

iyang ditawarkan ioleh isuatu perusahaan.  

4. Kualitas layanan  

Kualitas ipelayanan idapat idiwujudkan imelalui pemenuhan idan 

ikeingianan ikonsumen serta iketepatan imenyampaikan iuntuk 

mengimbangi iharapan ikonsumen.  

5. Loyal  

Konsumen iimemiliki berbagai ialasan iuntuk itidak 

mengembangkan iloyalitas iterhadap iproduk atau ijasa itertentu, iyang 

imampu imemberikan manfaat iatau iharapan mereka iterpenuhi. 

6. Reputasi yang baik  

Upaya iBagi isuatu perusahaan idimana iproduk iutama iyang 

idihasilkan iadalah isuatu jasai, imaka ireputasi dan inama ibaik sangat 

imenentukan adanya ianggapan ibahwa reputasi iyang iberupa icitra merk i 

(ibrand iimagei), icitra perusahaan i (icompany iimagei), reputasi imerk i 

(ibrand ireputation), inama iyang iterbaik (ithe ibest name), ipelayanan 

iprima (iservice iexcelent) idan isemua yang iberuhubungan idengan 

ikepuasan konsumen imendapatkan iproritas.  

7. Lokasi 

iYang dimaksud idengan iilokasi iadalah tempat idimana iperusahan 

imemperjual ibelikannya produk ibarangi/jasa iyang iditawarkan ikepada 

konsumen. 
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2.1.4.4 Strategi Kepuasan Pelaggan 

 Pada dasarnya istrategi ikepuasan ipelanggan menyebabkan ipesaing 

iharus berusaha ikeras idan memerlukan ibiaya iyang tinggi idalam iusahanya 

merebut ipelanggan isuatu iperusahaan pesaingi. iMenurut Schnaars idalam 

iTjiptono (2004i). Kepuasan ipelanggan imerupakan strategi ijangka ipanjang yang 

imembutuhkan ikomitmeni, baik imenyangkut idana maupun isumber idaya 

manusiai. iAda ibeberapa strategi iyang idapat dipadukan iuntuk imeraih idan 

meningkatkan ikepuasan ipelanggan, iantara laini: 

a. iStrategi iPemasaran iberupa Relationship iMarketingi 

Merupakan istrategi idimana suatu itransaksi iantara ipenjual idan 

pembeli iberkelanjutan idan itidak iberakhir setelah iproses ipenjualan 

iselesaii. Dengan ikata ilain terjalin isuatu ikemitraan dengan ipelanggan 

isecara terusi-imenerusi. iStrategi ini idapat idiimplementasikan dengan 

imembuat idaftar inama pelanggani, imencakup catatan ipenting ilainnya 

mengenai ipelanggan iyang idianggap perlu idibina ihubungan ijangka 

panjangi. iDengan itersedianya informasi isemacam iitui, maka idiharapkan 

iperusahaan idapat memuaskan ipara ipelanggan secara ilebih ibaiki, yang 

ipada igilirannya dapat imenumbuhkan iloyalitas ipelanggan sehingga 

iterjadi ipembelian iulang 

b. iStrategi Superior iCustomer iServicei 

Merupakan istrategi iperusahaan yang iberorientasi iuntuk 

imenawarkan pelayanan iyang ilebih ibaik idari para ipesaingi. iHal ini 

imembutuhkan idana iyang ibesari, kemampuan isumber idaya 

iimanusia, idan iusaha iyang gigih iagar  idapat  itercipta  suatu  

ipelayanan  isuperiori.  Akan  itetapi  iperusahaan iakan imemperoleh 

manfaat iyang isangat ibesar dari ipelayanan iyang ilebih ibaik. 
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c. Strategi iUnconditional iService iGuarantee 

iStrategi iini iberintikan komitmen iuntuk imemberikan ikepuasan 

kepada ipelanggan   iyang  ipada  igilirannya  akan  imenjadi  isumber 

idinamis ipenyempurnaan mutu iproduk iatau ijasa dan ikinerja 

iperusahaani. Selain iitu ijuga iakan meningkatkan imotivasi ipara 

ikaryawan untuk imencapai iitingkat ikinerja yang ilebih ibaik. 

d. Strategi iPeningkatan iKinerja Perusahaani 

iMeliputi iberbagai upaya isepertii, melakukan ipemantauan idan 

ipengukuran kepuasan ipelanggan isecara berkesinambungani, 

imemberikan ipendidikan dan   ipelatihan   imenyangkut   ikomunikasi,   

isalesmanshipi,   dan   ipublic irelations ikepada ipihak manajemen idan 

ikaryawani, memasukkan iunsur ikemampuan iuntuk memuaskan 

ipelanggan ike dalam isistem ipenilaian iprestasi ikaryawan, idan 

imemberikan iempowerment iyang lebih ibesar ikepada ikaryawan dalam 

imelaksanakan itugasnya. 

e. iMenerapkan Quality iFunction iDeployment 

Quality Function iDeployment iyaitu ipraktek untuk imerancang 

iproses isebagai itanggapan terhadap ikebutuhan ipelanggan, iQuality 

iFunction iDeployment iberusaha menerjemahkan iapa iyang dibutuhkan 

ipelanggan imenjadi iapa yang idihasilkan iorganisasii. iDengan demikiani, 

iQuality iFunction Deployment imemungkinkan isuatu iperusahaan iuntuk 

memprioritaskan ikebutuhan ipelanggani, menemukan itanggapan 

iinovatif iterhadap kebutuhan itersebuti, idan memperbaiki iproses ihingga 

imencapai iefektivitas maksimumi. 
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2.1.4.5 Manfaat Kepuasan Pelanggan 

 Beberapa imanfaat idari kepuasan ipelanggani. Pertamai, ipelanggan yang 

ipuas iakan imenceritakan ipengalamannya ikepada temani, isaudara orang 

ilaini. Artinya itelah iterjadi iword of imouth ipositifi. Dengan idemikian ipelanggan 

itersebut merupakan ipengiklan iyang baik ibagi iperusahaani, dengan itanpa iperlu 

imembayarnya. iKeduai, pelanggan iyang ipuas itidak isegan-isegan iuntuk 

membayar iproduki/ ijasa yang idia ikonsumsi idengan harga ilebih itinggii. 

Logikanyai, ipelanggan tidak imau iberisiko mendapatkan ipengalaman iyang tidak 

iimemuaskan apabila idia ipindah  imengkonsumsi  iproduk/  ijasa  isejenis  dari  

ipenyedia  iyang  lain (Irawani, 2002).  

 

2.1.4.6 Peranan Kepuasan Pelanggan 

 iKepuasan ipelanggan merupakan isalah satu icara istrategi idalam 

persaingan iperusahaan iguna mendapatkan  ipelanggan idengan icara 

memaksimalkan ikepuasan ipelanggan iatas produk iyang iditawarkan ioleh 

perusahaani (Kotler & Keller, 2006i). iPerusahaan harus iberfokus ipada 

ipembentukan keunggulan ipelanggani. iKemudian mereka iakan imemberikan nilai 

ikepuasaan ipelanggan yang itinggii, iyang menghasilkan ipembelian iulang yang 

itinggi idan iakhirnya profitabilitas iperusahaan iyang itinggi jugai. I 

 Jadii, iapabila ipelanggan sudah imerasa ipuas imaka ipelanggan itersebut 

akan imembeli iproduk iyang ditawarkan ioleh iperusahaan dan ipelanggan 

itersebut ienggan membeli ikepada iproduk iperusahaan lain ikarena iia sudah 

imeirasa ipuas diengan imenggunakan prioduk itersebuti. Dan ibahkan itidak isedikit 

pelanggan iyang imerasa iterpuaskan, iakan imerekomendasikan produk itersebut 

ikepada ikonsumen lainnyai. iPembelian ulang iserta promosi isecara itidak 

langsung iini itentu isaja akan imeningkatkan ijumlah penjualan iproduk 
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iperusahaan yang iakhirnya ijuga imeningkatkan laba iatau iprofitabilitas 

perusahaan. 

 

2.1.4.7 Cara iMengoptimalkan iKepuasan Pelanggani 

 Pelanggan adalah irajai. iKeberadaan perusahaan idengan isegala 

unsurnya iharus idiarahkan untuk imemuaskan ipelanggan (iiKotler, 2007i). Setiap 

iperusahaan harus imembangun irelasi iakrab dan iintim idengan ipelanggan 

(iCustomer iIntimacy). iPerusahaan iharus iselalu iberupaya menyesuaikan iproduk 

idan jasa iyang iditawarkannya  imengikuti  kebutuhan  ikonsumeni.  iUpaya  yang  

idapat  idilakukan untuk imeningkatkan ikepuasan ipelanggan antara ilain: 

a. Perusahaan  iharus  iresponsive i (cepat  itanggapi)  iterhadap  konsumeni,  

imemberi ipelayanan iyang icepat ikepada pelanggani, ibersikap iproaktifi, 

tidak imenunggu isampai ikonsumen mengeluhi. iKalau iada ikeluhan 

harus icepat iditanggapi isecara simpatii. 

b. Perusahaan iharus imampu imemberikan jasa iyang itelah idijanjikannya 

secara iakurat  idan  iterpercaya.  iKinerja ijasa iharus  sesuai  ibahkan  

imelebihi  iharapan konsumeni. 

c. iKaryawan harus imemiliki ikemampuan untuk imelaksanakan itugasi, 

ramah idan isopan kepada ikonsumen. 

 

2.1.4.8 Mengukur Kepuasan Pelanggan 

 Menurut iKotler dalam iTjiptono i (i2008i) iiiada ibeberapa imetode yang ibisa 

idipergunakan setiap iperusahaan iuntuk mengukur idan imemantau ikepuasan 

pelanggan iyaitui; 

a. iSistem Keluhan idan iSaran 

iMemberikan ikesempatan seluasi-iluasnya ibagi para ipelanggan 

iuntuk imenyampaikan   sarani,   ikritik,   ipendapat   idan   keluhan   
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imerekai.   Media   iyang idigunakan bisa iiberupa kotak isarani, komentari, 

isaluran itelepon ikhusus bebas ipulsa dan iliain-lain. 

b. Ghost Shopping (Pelanggan Bayangan) 

Salah   satu   icara   untuk   imemperoleh   igambaran   imengenai   

ikepuasan pelanggan iadalah idengan imemperkerjakan beberapa iorang 

i (ghost ishoppersi) iuntuk berperan isebagai ipelanggan ipotensial jasa 

iperusahaan idan pesaing. 

c. iSurvei iKepuasan Pelanggani 

iIndustri   tidak   idapat   imenggunakan   tingkat   ikeluhan   

isebagai   ukuran ikepuasan  ipelanggan.  iIndustri  iyang  iresponsif  

mengukur  ikepuasan  ipelanggan dengan imengadakan isurvei berkala 

iyaitu idengan mengirimkan idaftar ipertanyaan atau imenelepon isecara 

iacak dari ipelanggan iuntuk mengetahui iperasaan imereka terhadap 

iberbagai ikinerja industri. 

d. Analisa iPelanggan iyang Beralihi 

iPerusahaan isemestinya menghubungi ipara ipelanggan yang 

itelah iberhenti imembeli atau iyang itelah iberaih pemasok iuntuk 

imengetahui penyebabnya i (iapakah iharganya tinggii, ipelayanan ikurang 

baiki, iproduknya ikurang idapat diandalkani, isehingga idapat di iketahui 

itingkat ikehilangan ipelanggan). 

 

2.1.4.9 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

 Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan antara 

lain karyawan yang ramah, karyawan yang sopan, karyawan yang 

berpengetahuan luas, karyawan yang suka menolong, ketetapan penagihan, 
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ketetapan waktu penagihan, harga yang kompetitif, kualitas layanan, kejelasan 

ketagihan dan layanan yang cepat (Angelova & Zekiri, 2011) 

 Kepuasan ipelanggan imemiliki ibeberapa faktor iiyang dapat 

imempengaruhinyai, yaitu iseperti iteori iyang disebutkan isebagai iberikut. iIrawan i 

(i2002i) imengatakan  Ada  idriver  iutama  ifaktori-ifaktor  iyang  mempengaruhi 

ikepuasan  ipelanggan  yang  iharus  idiperhatikan  ioleh  perusahaan  iyaitu  

ikualitas iproduk, ihargai, iservice iquality, ikemudahani.  iLupiyoadi (i2001ii) 

imengatakan iAdapun faktori-ifaktor yang imempengaruhi ikepuasan ipelanggan 

iyang iharus idiperhatikan ioleh perusahaan iyaitu ikualitas produki, ikualitas 

ipelayanan, iemosionali, hargai, idan ibiaya. iBarnes i (2003i) mengatakan iFaktori-

ifaktor yang imemicu ikepuasan ipelanggan meliputii: ipelayanan idengan iinilai 

tambahi, itampilan produk iatau ijasai, idan aspeki-iaspek itertentu idari bisnis iyang 

ibersangkutan. 

 

2.1.5 Loyalitas Pelanggan 

2.1.5.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 

 iLoyalitas pelanggan imerupakan isuatu bentuk iperilaku ikonsumen iyang 

mengarah ipada ikemungkinan pembelian iulangi, imeningkatnya loyalitas ipada 

ihargai, dan imemberikan irekomendasi pada ipihak ilain i (Foster i& iCadogan, 

i2000i). iLoyalitas ipelanggan iadalah iaset yang ibernilai istrategiki, imaka ipeneliti 

iperilaku ikonsumen tertarik iuntuk imengembangkan idan memformulasikan 

ikonsep ibeserta ipengukurannya. iMasalah ipokok iyang timbul ibagi ipara ipeneliti 

adalah ibagaimana imendefinisikan iistilah kesetiaani, iapakah istilah itersebut 

idikaitkan idengan iperilaku konsumen iataukah isikap ikonsumen. 

 iInternet  dan  ikemajuan  iteknologi  lainnya imenawarkan icarai-cara 

ibaru idan iinovatif uni- ituk imemelihara hubungan idengan ipelangi- gani. iTetapi 
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agar iberhasili, istrategi-istrategi ibaru itu iharus idibangun iberlandaskan iprini- sipi-

iprinsip iloyalitas iyang telah iterbukti ikei- benarannyai. iPenelitian barui-ibaru iini 

menuni- ijukan ibahwa pelanggan iyang iterlibat ibisnis dengan imenggunakan 

imultisaluran imenun- ijukan iloyalitas iyang lebih idalam idibanding- kan idengan 

ipelanggan isatu saluran i (iGriffin, i2003i). iLoyalitas iadalah imerupakan 

prosentase idari iseseorang iyang pernah imembeli idalam ijangka iwaktu tertentu 

idan ibersedia imelakukan pembelian ikembali isei- jak ipembelian ipertamai. 

iKonsumen adalah ikunci iuntuk imeraih keuntungani. iTujuan tersebut iberupa 

imemaksimalisasi ilaba ideni- gan imempertahankan ikelangsungan ihidup 

iperusahaan, imeraih ipangsa ipasar dalam ihal ikualitasi, mengatasi ipersaingani, 

imelaksana- ikan itanggung ijawab sosial idan isebagainya i (iNina Rahmayanty, 

2010i). 

 Kesetiaan  ikonsumen  itidak  iterbetuk iidalam iwaktu yang isingkat itetapi 

melalui iproses ibelajar iyang idan iberdasarkan peni- igalaman idari ikonsumen itu 

iisendiri berdasari- ikan ipembelian iulangi. Sehingga idalam ihal iini dapat idikatakan 

ibahwa itelah timbul ikei- isetiaan ikonsumeni. Menurut iTim iMarkenis i (i2009i) 

imerupakan ikombinasi iantara ikemungkinan ipelanggan iuntuk imembeli iulang 

dari ipemasok iyang isama idi kemudian ihari idan  ikemungkinan  iuntuk  membeli  

iproduk iatau ijasa perusahaan ipada iberbagai tingkat iharga. 

 iLoyalitas merupakan ikondisi iipsikologis yang iberkaitan idengan isikap 

terhadap iprodukii, konsumen iakan imembentuk ikeyakinan, imenetapkan isuka 

dan itidak  isukai,  dan  imemutuskan  iapakah  imereka  ingin  imembeli  iproduk  

i (Hasani, i2014ii). iLoyalitas ikonsumen merupakan iperilaku iyang iterkait dengan 

imerek isebuah  produki,  itermasuk  ikemungkinan  imemperbaharui  kontrak  

imerek  idimasa iyang akan idatangi, iberapa kemungkinan ipelanggan imengubah 
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idukungannya iterhadap merki, iberapa ikemungkinan keinginan ipelanggan 

iuntuk imeningkatkan citra ipositif isuatu iproduk (Irianii, 2011i). 

 Berdasarkan idefinisi itersebut iterlihat bahwa iloyalitas ilebih iditujukan 

kepada iisuatu iperilaku yang iditunjukkan idengan ipembelian rutin ididasarkan 

ipada iunit ipengambilan ikeputusani. 

 Jadi idapat idisimpulkan ibahwa loyalitas iadalah ikomitmen ipelanggan 

ibertahan secara imendalam iuntuk iberlangganan kembali iatau imelakukan 

ipembelian ulang  iproduk  i/  jasa  iterpilih  isecara  ikonsisten  ipada  masa  

iiyang  iakan  datangii, imeskipun ipengaruh isituasi idan usahai-iusaha ipemasaran 

imempunyai potensi iuntuk imenyebabkan iperubahan iperilaku. 

 
2.1.5.2 Faktor-Faktor Penentu Loyalitas Pelanggan 

 Faktor  ipenentu  ikesetiaan  iipelanggan  idengan  cara  imenunjukkan  

ibahwa iperan iutama loyalitas ipelanggan idalam ijangka panjang iadalah 

(Puspita & Aprilia, 2014). : 

a. iPersepsi iValuei 

iPersepsi iValue, idinyatakan isebagai perbandingan imanfaat 

iyang idirasakan dan ibiayai-ibiaya  yang idikeluarkan  ipelanggan  

idiperlukan  isebagai  ifaktor  penentu ikesetiaan ipelanggan. 

b. Relasional 

Relasional Pelanggan,  didefinisikan  sebagai  persepsi  

pelanggan  iterhadap proporsionalitas irasio ibiaya idan manfaati, irasio 

ibiaya dan ikeuntungan idalam ihubungan yang iterus imenerus idan timbal 

ibaliki. iRelasional pelanggan imenjadi isalah isatu ifaktor penentu 

ihubungan iyang stabil idan itahan ilama, idan iitulah ikesetiaani. 
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c. Reliabilityi 

iReliabilityi, itidak ihanya isebatas kemampuannnya imenciptakan 

isuperior inilai bagi ipelanggani, itetapi ijuga mencakup isemua iaspek 

icapaian iorganisasi yang iberkaitan  iapresiasi  ipublik  terhadap  

iperusahaan  isecara ilangsung iberdampak pada ikesetiaan ipelanggan. 

d. Trust 

Kepercayaani, ididefinisikan isebagai persepsi ikepercayaan 

iterhadap ikeandalan perusahaan  iyang  iditentukan  oleh  ikonfirmasi  

isistematis  itentang  harapan iterhadap itawaran iperusahaan. 

e. Biaya Peralihan 

iBiaya  Peralihani,  imerupakan  salah  isatu  idari  ifaktor  iyang  

mempengaruhi ikesetiaani. iPeralihan pemasok imelibatkan irisiko 

iwaktui, uangi, iketidakpastian idan iusaha ipsikologis ilainnya, ioleh 

ikarena iitu dalam ikaitannya idengan ipelanggan, iswitching icost iini 

imenjadi faktor ipenahani/ipengendali idiri dari iperpindahan 

ipemasoki/penyalur iproduk idan imungkin karenanya ipelanggan imenjadi 

isetia. 

Loyalitas ipelanggan imemiliki iperan ipenting dalam isebuah iperusahaan, 

imempertahankan  imereka  iberarti  meningkatkan  ikinerja  ikeuangan  idan 

mempertahankan  ikelangsungan  ihidup   iperusahaan,  ihal  iini  imenjadi  ialasan  

utama ibagi  isebuah   perusahaan   iuntuk   imenarik   idan  imempertahankan  

merekai.   iUsaha iuntuk   memperoleh  ipelanggan  iyang  iloyal  itidak  bisa  

idilakukan  isekaligusi,  itetapi melalui ibeberapa  itahapani,  mulai idari imencari 

ipelanggan  ipotensial sampai idengan imemperoleh  ipartner. 
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2.1.5.3 Karakteristik iLoyalitas iPelanggani 

 Menurut Griffin i (i2003i) pelanggan idinyatakan iloyal iapabila imereka 

imelakukan hali-ihal iberikut: 

a. iMelakukan itransaksi ulang isecara iregulari 

iKonsumen  melakukan  ipembelian  isecara  icontinue  pada  

isuatu iproduk itertentu. 

b. Membeli iantar ilini iproduk atau ijasa i (ipurchase across iproduct iand 

iservice linesi) 

iKonsumen tidak ihanya imembeli jasa idan iproduk iutama tetapi 

ikonsumen ijuga membeli ilini iproduk idan ijasa dari iperusahaan iyang 

isama. 

c. iMereferensikan ikepada orang ilain i (refers iotheri) i 

iDimana ikonsumen melakukan ikomunikasi imelalui word iof 

imouth iberkenaan dengan iproduk iatau iperusahaan itersebut. 

d. iKekebalan terhadap itarikan idari pesaing i (idemonstrates ian iimmunity to 

ithe ifull iof the icompetitioni) 

Konsumen imenolak iuntuk menggunakan iproduk iatau ijasa 

ialternatif yang iditawarkan ioleh ipesaing. 

 

2.1.5.4 Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan 

 Menurut iGriffin i (2003i) iterdapat iempat itipe atau ijenis iloyalitas iyang 

iberbeda yaitui: 

a. iLoyalitas iPremium (iPremium iLoyaltyi) 

iLoyalitas ipremium imerupakan itipe iloyalitas iyang diinginkan 

iatau idiharapkan  oleh  isetiap  iperusahaani.    Pelanggan  ipada  

ikategori  iini bangga iterhadap iproduk iyang mereka igunakan idan itidak 
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isegan-isegan imenghimbau iorangi-orang iyang iada di isekitarnya iuntuk 

imembeli produk itersebuti.   iPelanggan iini iadalah yang ipaling iberharga 

iyang harus idipertahankan idan iharus idiperhatikan kebutuhannya ioleh 

iperusahaan ikarena imemberikan keuntungan idalam imelakukan iusaha 

ipromosi. 

b. Loyalitas Lemah (Inertia Loyalty) 

Pelanggan idengan itipe iloyalitas lemah ibiasanya imelakukan 

ipembelian iatau penggunaan iterhadap isuatu produk iatau ijasa iihanya 

dikarenakan ikebiasaan i (habiti) imerekai. iPelanggan dengan itipe iini 

isangat imudah untuk iberpaling ikepada ipesaing apabila imereka imelihat 

ikelebihan ipesaing isecara inyata. 

c. Loyalitas Tersembunyi (Latent Loyalty) 

iKetika seorang ipelanggan iberada pada itahapan iloyalitas 

tersembunyii, iidalam melakukan ipembelian imereka icenderung iuntuk 

lebih isituasionali. iPerusahaan dituntut iuntuk idapat imemberikan 

pelayanan iyang iprima isehingga idiharapkan ipelanggan tersebut iakan 

imelakukan irepeat ipurchase. 

d. Tidak Loyal (No Loyalty) 

iBeberapa pelanggan itidak imenerapkan sifat iloyalitas ipada 

isuatu iproduk ibarang atau ijasai. iPerusahaan hendaknya itidak 

imenghindari ipelanggan iini untuk imenjadi itarget imerekai, karena 

imereka tidak iakan imenjadi iloyal. 

 

2.1.6 Grab Reward 

Grab   imerupakan   iperusahaan   iyang bergerak  idi  ibidang  ijasa  

itransportasi  ionline  iyang  iberasal  idari  Malaysiai.  iGrab imasuk   ike   Indonesia   
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ipada   itahun   i2014   dan   icukup   imampu  menarik   ibanyak ikonsumeni. 

Berawal  idari  iGoi-Jek  iyang  iberdiri  pada  itahun  i2010i,  imembuka  peluang 

ibisnis   ibaru  idi  negara   ikepulauan   iinii.   Banyak   ibisnis   ijasa  itransportasi  

ionline bermunculani,   isalah   isatunya   iadalah   Grabi. iSaat  iini  Grab  iIndonesia  

imelayani pemesanan  ikendaraan  iseperti iojek (iGrabTaxii,  iGrabCar,  iGrabBikei,  

iGrabExpressi,  iGrabFood,  iGrabRenti,  idan GrabFreshi. iGrab isudah itersedia di 

i125 ikota iseluruh  Indonesia (Andriani, 2019). 

Grab   ihingga  isaat  iini  masih  ibertahan  idan  menjadi  ipilihan  ibagi  

iibanyak ipengguna ijasa transportasi ionline idi iIndonesia. Penggunaan  iaplikasi  

iGrab  cukup  imudahi.  iPengguna  hanya  iperlu imendownload  iaplikasi  melalui  

iPlaystore  iapabila  imenggunakan  iandroid,  idan  iApp iStore    iapabila    

menggunakan    iiPhone    iApplei,    ikemudian    pilih   ilayanan   iyang idiinginkan.  

iHarga  iperjalanan  itertera  pada  itampilan  iaplikasii,  itergantung  seberapa ijauh  

ijarak  yang iditempuh iselama iperjalanani.  Pembayaran idapat idilakukan idengan 

tunai    imaupun    inon-itunaii.    iUntuk    pembayaran    inoni-itunai,    ipengguna    

idapat imelakukan   pembayaran   imenggunakan   iGrabPayi,   iOvo,   ikartu   

ikrediti/idebit, idan iMandiri  iEi-Cashi.   iBerbagai  iopsi  ipembayaran  noni-itunai  

iyang  disediakan  iGrab itersebut   idapat   imempermudah   pengguna   idalam  

imelakukan   ipembayaran   itanpa iperlu  imembuat  pengguna  iGrab  

ikebingungan iapabila tidak  isedang imembawa uang itunai (Grab.com, 2021) 

 

2.1.6.1 Reward 

 Perusahaan memberikan ireward pada isaat ihasil kerja iseorang 

ipegawaii/costumer itelah imemenuhi atau ibahkan imelebihi istandar yang itelah 

iditentukan oleh iorganisasii. iAda juga iorganisasi  iyang imemberikan reward 
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ikepada ipegawaii/costumer ikarena imasa ikerja idan ipengabdiannya dapat 

idijadikan iteladan ibagi ipegawai lainnyai.  

 Berikut idefinisi ireward menurut ibeberapa iahli: 

a. iTohardii: Reward iadalah iganjaran iyang diberikan iuntuk imemotivasi ipara 

karyawan iagar iproduktivitasnya itinggi. i 

b. iMahmudi:  iReward  iadalah  iimbalan  dalam  ibentuk  iuang  iyang 

diberikan ikepada imereka iyang dapat ibekerja imelampaui istandar yang 

itelah iditentukan. 

c. iSuharsimi iArikunto imenjelaskan bahwa ireward imerupakan isesuatu 

yang idiberikan ikepada iseseorang karena isudah imendapatkan iprestasi 

dengan iyang idikehendaki. 

Dengan  adanya  pendapat  para  ahli  diatas  maka  penulis  menarik 

kesimpulan ibahwa reward imerupakan isebuah bentuk iipengakuan ikepada suatu 

iprestasi itertentu iyang diberikan idalam ibentuk material idan inon imaterial yang 

idiberikan ioleh ipihak organisasi iatau ilembaga ikepada individu iatau ikelompok 

ipegawai  agar  imereka  idapat  ibekerja  idengan  motivasi  iyang  itinggi  idan 

berprestasi idalam imencapai tujuani-itujuan iorganisasi. 

Besar kecilnya iireward yang idiberikan kepada iyang iberhak ibergantung 

kepada ibanyak ihal, iterutama iditentukan ioleh tingkat ipencapaian iyang iidiraihi. 

iSelain iitu ibentuk reward iditentukan ipula ioleh jenis iatau iwujud ipencapaian yang 

idiraih iserta ikepada siapa ireward itersebut idiberikan. iSetiap iorganisasi 

imenggunakan berbagai ireward iatau iimbalan untuk imenarik idan 

imempertahankan orang idan imemotivasi mereka iagar imencapai tuiuan ipribadi 

imereka idan tujuan iorganisasii. Misalnya isaja idengan icara memberikan  

ikepada  ipegawai  iberupa  sertifikat  ipenghargaani,  alih  itugas ipromosi, 

ipujian iidan ipengakuan idan ijuga membantu imenciptakan iiklim yang 
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imenghasilkan  ipekerjaan  iyang lebih  ibanyak  itantangannya idan  memuaskani. 

iSebaliknyai, ipara pegawai imenukarkannya idengan waktui, ikemampuani, 

ikeahlian, idan iusaha iuntuk mendapatkan iimbalan iyang isesuai. iMaksud idari 

ireward yang iterpenting ibukanlah dari ihasil iyang dicapaii. iMelainkan idari hasil 

iyang idicapai itersebut, ipemimpin ibertujuan iuntuk membentuk ikemauan iyang 

ilebih baik idan ilebih ikeras pada icostumer. 

Dalam aplikasi, Grab  ijuga imemberikan irewards iikepada iipengguna 

iberupa ipoint iiyang iibisa ididapatkan ipengguna iisetiap ikali iimelakukan 

iperjalananii. iPoint iyang iididapatkan  itergantung  ipada  iijarak  iyang  iiditempuh  

idan  iarmada iiyang idipilihi.  iiPoint itersebut  idapat  iiditukar idengan iiberbagai 

imerchant  iiyang itersediaii,  iseperti iipotongan ibiaya iperjalananii,  idiskon ibelanja 

iidi itoko iitertentui,  ivoucher imakani, idan iilain-ilain. 

Alat   iiuntuk   iimelakukan   ipromosi   iipenjualan   idiantaranya   ikuponii,   

ikontesi, idiskoni,  iiundiani,  iidlli.  iiGrab  isendiri  isering  imelakukan  iidiskon  atau  

iipotongan  iharga iidalam   ibentuk   iivoucher   iyang   iiharus   idimasukkan   iioleh   

ipengguna   iipada   saat melakukan iipemesanan iapabila iipengguna iingin 

imenggunakannyai. iiVoucher iyang iidikeluarkan  iGrab  icukup  iiuniki,  iivariatifi,  idan  

iiinovatifi.  Biasanya  iimenggunakan  idua iiatau ilebih iisuku iikata iyang 

iiberhubungan idengan ilokasi ipenggunai. iiVoucher    itersebut    imemiliki nominal   

ipotongan   iharga   iiyang   iberbeda-ibeda   idan   iibiasanya   dapat   idigunakan 

ibeberapa ikali itergantung  iketentuan promosi iyang idikeluarkan  ioleh Grab. 

iGrab  ijuga iibekerjasama idengan iOvoi,  iisebuah iaplikasi ipintar  ii  eii-

imoney  iiyang imemungkinkan   ipenggunanya   iimelakukan   itransaksi  

ipembayaran   iapapun menggunakan   iiuang   iielektronik   iiyang  iberupa  iisaldo   

iOvoii.   iDengan  imenggunakan Ovo,  ipengguna  idiberikan  ikode  ipromo  ikhusus  

iyang  idimana  biasanya  imengurangi ibiaya  perjalanan  idengan  ilebih  ibesar  
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idibanding  iikode  promo  ipada  pembayaran itunai.  iPengguna  ijuga  ihanya  

iperlu  imembayar  Rp1  i i (isatu  irupiahi)  iuntuk  perjalanan iipertama  iyang  

iidibayar  imelalui iiOvoi. (Grabi. Icom, 2021). 

 
2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu imerupakan ipenelusuran iiyang idilakukan iioleh 

ipeneliti iiterhadap ipenelitian ijurnal iimaupun iskripsiii, iterdahulu iatau iisebelumnya 

iyang iimemiliki ipembahasan iiyang isejalan idengan iipenelitian iyang iidilakukan 

oleh ipenelitiii. iTujuan ipenelusuran iipustaka iini iyakni iuntuk iimenegaskan 

ikebaruani, iiorisinilitas idan iurgensi iipenelitian ibagi ipengembangan iikeilmuan 

iterkaitii. iDalam ipenelitian iinii, terdapat iibeberapa ihasil iipenelitian iterdahulu iyang 

iimemiliki irelevansi idengan penelitian ini yaitu : 

 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Peneliti 
Judul 

penelitian 

objek 

penelitian 
Hasil penelitian 

Dodi Putra 

Sirait 

(2018) 

Pengaruh 

Costumer 

Relationship 

Management 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan  

Pemegang 

Kartu 

Matahari 

Club Card 

(MCC) 

Hasil Penelitian ini : 

a. Costumer Relationship 

Management dan Kualitas 

Pelayanan secara parsial 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan PT. Matahari 

Departemen Store Kota Jambi. 

b. Costumer Reelationship 

Management dan Kualitas 

Pelayanan secara bersama-

sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan PT. Matahari 
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Departemen Store kota Jambi. 

Bony Yosua 

Setyaleksa

na, 

Suharyo, 

dan Edy 

Yulianto 

(2017)  

Pengaruh 

Costumer 

Relationship 

Managemen

t terhadap 

kepuasan 

dan 

Loyalitas 

pelanggan  

Pelanggan 

Grapari 

Telkomsel 

di Kota 

Malang 

Hasil    menunjukkan bahwa : 

a. Costumer Relationship 

Management memiliki pengaruh 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan Telkomsel di kota 

Malang 

b. CRM memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan telkomsel di Kota 

Malang. 

c. Kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Telkomsel 

di Kota Malang. 

Ryan Felix, 

Yuvito 

Sandytia 

Ratag dan 

Fransisca 

Andreani 

(2016) 

Pengaruh 

Costumer 

Relationshi

p 

Managem

ent 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Tivoli Club 

House 

Sidoarjo 

dengan 

Kepuasan 

Pelanggan 

Sebagai 

Variabel 

Perantara 

Tivoli Club 

House 

Sidoarjo 

Hasil penelitian ini adalah : 

a. Terdapat Pengaruh yang 

signifikan antara Continuity 

Marketing Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Tivoli Club House 

b. Terdapat pengaruh yang 

signifikan anatar One to One 

Marketing terhadap Kepuasan 

Tivoli Club House 

c. Terdapat pengaruh yang 

signfikan antara Partnering 

Programs terhadap Kepuasan 

Pelanggan Tivoli Club House 

d. Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara kepuasan 

pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan Tivoli Club house. 

e. Terdapat Pengaruh yang 



43 
 

 
 

signifikan antara Continuity 

Marketing terhadap Loyalitas 

Pelanggan Tivoli Club House. 

f. Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara One to One 

Marketing terhadap loyalitas 

Pelanggan Tivoli Club House 

g. Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara Partnering 

Programs terhadap Loyalitas 

Pelanggan Tivoli Club House.  

Maidi  

(2015) 

Pengaruh 

Customer 

Relationship 

Managemen

t Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

PT Moga 

Djaja Di 

Surabaya 

PT Moga 

Djaja Di 

Surabaya 

Hasil yang diperoleh adalah 

variabel bebas continuity 

marketing (X1), one to one 

marketing (X2), dan partnering 

program (X3) memiliki pengaruh 

signifikan secara parsial terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Moga 

Djaja. 

Sutrisno 

(2015) 

Pengaruh 

Kualitas  

Layanan, 

dan 

Customer 

Relationship 

Managemen

t Terhadap 

Kepuasan 

Pasien dan 

Loyalitas 

Pasien di 

Rumah 

Sakit 

Tingkat II 

Tentara 

Nasional 

Indonesia 

Dalam jurnalnya tersebut 

menunjukkan bahwa customer 

relationship management (CRM) 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pasien rumah sakit tingkat 

II TNI. 
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Rumah 

Sakit 

Hesti 

Mulyati 

(2016) 

Pengaruh 

Program 

Costumer 

Relathionshi

p 

Managemen

t Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Handphone 

Smarfren 

Andromex  

Studi 

Kasus 

Pada Galeri 

Smartfren 

Timoho 

Yogyakarta 

Hasil penelitian menemukan 

bahwa: (1) Continuity marketing 

berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan dengan nilai regresi 

0,120  dan  tingkat signifikansinya  

0,154.  (2)  One  to  one  

marketing  tidak 

berpengaruh terhadap  loyalitas 

pelanggan dengan nilai regresi 

0,007 dan tingkat signifikansinya 

0,872. (3) Partnering program 

berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan dengan nilai 

regresi 0,315 dan tingkat 

signifikansinya 0,000. (4) 

Continuity marketing, one to one 

marketing dan partnering program 

secara simultan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas 

pelanggan dengan tingkat 

signifikansinya   0,001,   lebih   

kecil   dari   0,05   (p<0,05).   

Besarnya   pengaruh continuity 

marketing, one to one marketing 

dan partnering program mampu 

menjelaskan variabel loyalitas 

pelanggan sebesar 10% dan 

sisanya sebesar 90% dijelaskan 

oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian 
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iStudi iyang iidilakukan ioleh Sitrait (2018ii), iyang iiberjudul iPengaruh 

iiCostumer iRelationship iiManagement idan iKualitas iiPelayanan iTerhadap 

iKepuasan iiPelanggan iPemegang iiMatahari iClub iiCard i (iMCCii). iRancangan 

ipenelitian iiini iberbentuk iSurvei iimenggunakan ideskriptif iikualitatifi. iUkuran 

isampel iiditetapkan imelalui iirumus iSlovin iidan iHussein i (i2004i) isehingga 

iidiperoleh iukuran isampel iisejumlah i100 iresponden iidengan itingkat ipresisi ii10i%. 

iPengujian idan iipengolahan idata idilakukan idengan ianalisis iiRegresi iberganda 

iimenggunakan iSPSS iversi i22i.0. 

Studi yang dilakukan oleh Setyaleksana, dkk (i2017i) iyang iiberjudul 

iPengaruh iCostumer iiRelationship iManagement iterhadap iikepuasan idan 

iLoyalitas iipelanggan i (isurvei iipada ipelanggan igrapari telkomsel idi ikota 

iMalangi). iPenelitian iini iditujukan iikepada ipelanggan iitelkomsel idi ikota iimalang 

iyang isudah iimenggunakan iproduk itelkomsel iselama ii2 itahun iatau ilebih idengan 

iiusia iminimal i18 itahunii. iDidapatkan isampel isebanyak i107 iorang irespondeni. 

iTeknik ipengambilan sampel iyang idigunakan iadalah ipurposive iisamplingi. 

iMetode pengumpulan idata imenggunakan ikuisioner iyang idianalisis 

menggunakan ianalisis iijalur idan ianalisis ideskriptifi. I 

iStudi iyang idilakukan ioleh Felixi, dkk (2016i) iiyang iberjudul iPengaruh 

iCostumer iiRelationship iManagement iTerhadap iiLoyalitas iPelanggan iTivoli iiClub 

iHouse iiSidoarjo dengan iKepuasan iPelanggan iiSebagai Variabel iPerantarai. 

iPenelitian iini iditujukan ikepada iipelanggan iTivoli iClub iHouse iikota iSidoarjoi. 

iiJenis ipenelitian iiyang idigunakan iadalah iasosiatif iikausali. iiPopulasi idari 

ipenelitian iini iiadalah ipelanggan itivoli iclub iihouse iyang imempunyai imembership 

iicardi. iSampel iyang idigunakan isebanyak 98 iirespondeni, lalu idibulatkan imenjadi 

i100 iiresponden iuntuk imengantisipasi iiadanya ikesalahani. iiPengumpulan idata 

imenggunakan imetode iikuisioneri. iiMenggunakan imetode inon iiprobability 
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isampling idan iiteknik isampling iyang iidigunakan iadalah ipurposive isamplingii. 

iTeknik ianalisis idata iyang iidigunakan iadalah iStructural iiEquational iModel i 

(iSEMii) idan ipengolahan idata iidilakukan idengan ipendekatan iPartial iLeast 

iiSquare.  

Studi iiMaidi i (ii2015i) iyang iiberjudul iPengaruh iiCostumer iRelationship 

iiManagement iTerhadap iiLoyalitas iPelanggan iiPTi. iiMoga iDjaja iidi iSurabayaii, 

iHasil iiyang idiperoleh iadalah iivariabel ibebas iicontinuity imarketing i i (iX1i), iione 

ito one iimarketing i (iiX2i), dan partnering iprogram i (iiX3i) imemiliki ipengaruh 

iisignifikan isecara iparsial iiterhadap iloyalitas iipelanggan iPTi. iMoga Djaja. 

Studi iSutrisno i (2015i) idengan iijudul iPengaruh Kualitas  iLayanani, iidan 

iCustomer iRelationship iManagement iiTerhadap iKepuasan iPasien idan iLoyalitas 

Pasien di iRumah iSakitii, iDalam ijurnalnya iitersebut imenunjukkan ibahwa 

icustomer iirelationship imanagement i (iCRMi) iiberpengaruh isignifikan iterhadap 

iloyalitas iipasien irumah isakit iitingkat iII iTNIii. I 

iStudi iMulyati i (i2016i), idengan ifokus ijudul iPengaruh iProgram iiCostumer 

iRelathionship iManagement iTerhadap iiLoyalitas iPelanggan iHandphone 

iiSmarfren iAndromexii; iStudi iKasus iiPada iGaleri iSmartfren iiTimoho iYogyakartai. 

iiHasil ipenelitian imenemukan ibahwai: i i (i1i) iContinuity iimarketing iberpengaruh 

inegatif iidan itidak isignifikan iterhadap iiloyalitas ipelanggan idengan iinilai 

iregresi i0i,120  dan  itingkat  isignifikansinya  ii0i,154.  (i2i)  iOne  iito  ione  

imarketing  iitidak iberpengaruh iterhadap  iloyalitas ipelanggan iidengan inilai 

iregresi ii0i, i007 idan iitingkat isignifikansinya i0i,872. (3) Partnering iiprogram 

iberpengaruh iipositif iterhadap iloyalitas iipelanggan idengan iinilai regresi 0,315 

dan itingkat iisignifikansinya i0ii,000. (4) iiContinuity imarketingi, ione ito ione 

imarketing idan iipartnering iprogram isecara isimultan iiberpengaruh ipositif 

iterhadap iloyalitas iipelanggan idengan itingkat isignifikansinya   ii0,001,   lebih   
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ikecil   idari   i0,05   (p<0,05).   Besarnya   ipengaruh continuity imarketingii, ione ito 

iione imarketing idan ipartnering iprogram iimampu imenjelaskan ivariabel iiloyalitas 

ipelanggan isebesar i10% idan sisanya isebesar i90i% idijelaskan oleh ivariabel ilain 

yang itidak idimasukkan idalam ipenelitian.   

iBerdasarkan pemaparan idari ihasil penelitianii-ipeneitian sebelumnyai, 

iterdapat iperbedaan antara ipenelitian iyang idilakukan oleh ipenulis idengan 

ipenelitian-ipenelitian isebelumnyai. iBerikut adalah iperbedaannya : 

1. iPerbedaan penelitiani-ipenelitian sebelumnya idengan ipenelitian iyang 

dilakukan ioleh ipenulis iadalah iStudi Pengguna iGrabRewards ipada 

iaplikasi iGrab dikalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Hasanuddin . 

2. iPada penelitian iini imenggunakan tiga ivariabel iyaitu Costumer 

iRelationship iManagement i (X1i), iKepuasan iPelanggan i (iY1i), dan 

iLoyalitas iPelanggan i (Y2). 

3. Lokasi penelitian berbeda dengan lokasi penelitian sebelumnya, dimana 

penulis melakukan penelitian dikota Makassar tepatnya pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin.  

 

2.3 Kerangka Pemikiran  

Kerangka ipemikiran iadalah isuatu diagram iyang menjelaskan isecara 

igaris besar ialur ilogika iberjalannya isebuah ipemikiran. iKerangka ipemikiran 

idibuat berdasarkan ipertanyaan ipenelitian i (research iquestioni), idan 

merepresentasikan isuatu ihimpunan idari ibeberapa konsep iserta ihubungan 

idiantara konsepi-ikonsep tersebut i (iPolanciki, 2009i). iDalam penelitian iini 

iCostumer iRelationship Management iGrabRewards isebagai ivariabel 
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independeni, isedangkan iKepuasan iPelanggan idan Loyalitas ipelanggan isebagai 

ivariabel dependeni.  

Berdasarkan irumusan masalah iyang itelah dibuati, imaka ikerangka 

konseptual ipenelitian idapat idisusun seperti igambar idibawah ini : 

 

 

 

        H1 

 

 H3 

 

H2 
 

 

 

Gambar 2.3 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

2.4 Hipotesis Ilmiah 

Menurut iDjarwanto i& iSubagyo i (i2005i) idalam Suliyantoi (i2018) 

iHipotesis iadalah ipernyataan isuatu ihal iyang iharus diuji ikebenarannyai. I 

Kuncoro (i2009i) menjelaskan ibahwa ihipotesis iadalah suatu ipenjelasan 

isementara itentang iperilaku, ifenomena iatau ikeadaan tertentu iyang itelah iterjadi 

atau iakan iterjadii. iHipotesis merupakan ipernyataan ipeneliti itentang ihubungan 

antar ivariabeli-ivariabel dalam ipenelitiani. iDengan ikata laini, ihipotesis 

imerupakan ijawaban sementara iyang idisusun ioleh ipeneliti, iyang ikemudian 

iakan idiuji kebenarannya imelalui ipenelitian iyang dilakukani.  

 
CRM 

(GrabRewards) 

X1 

 
Kepuasan 

Pelanggan 

(Y1) 

 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y2) 
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iHipotesis disusun iberdasarkan iteori idan kerangka iberpikir iyang sudah 

idiuraikan isebelumnyai, imaka dari iteori idan ikerangka iberpikir diatas idapat 

idisusun ibeberapa ihipotesis sebagai iberikut i: 

H1. Costumer Relationship Management (CRM) (X1) berpengaruh terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Posisi Costumer Relationship Management idalam Loyalty iimarketing sangat 

ikrusiali, ikhususnya dalam imembantu iperusahaan imenciptakan produl idan 

iservis iyang costumized idan iipersonalized (iKartajaya, 2007). iPeran ipenting 

CRM idalam imenjalin ihubungan idengan pelanggan iakan imenciptakan inilai lebih 

idan itentunya iakan meningkatkan ilifetime ivalue ibagi ipelanggan. iPerusahaan 

iyang imenjalin irelasi dengan ipelanggan imisalnya idengan imemberikan rewardsi, 

idan imemberikan layanan iyang ibaik ibagi ipelanggani, maka iakan imenciptakan 

ikepuasan ikarena pelanggan imerasa isenang idan harapannya itelah iterpenuhii.  

 
H2. Costumer Relationship Management (CRM) (X1) berpengaruh terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 

Membangun hubungan iyang ikuat dalam ijangka ipanjang imerupakan impian 

isetiap ipemasar idan seringkali imenjadi ikunci ikeberhasilan strategi ipemasaran 

ipada iperusahaan. iCostumer iRelationship iManagement sebagai ialat idalam 

imengkomunikasikan ikeinginan pelanggan iagar iperusahaa idapat terus 

imemberikan iapa iyang idiinginkan pelanggani. iMenurut iKotler i& iKeller (i2012ii) 

iCRM imerupakan sebuah iproses iuntuk imengelola iinformasi iterperinci itentang 

isetiap pelanggan idan isemua ipelanggan iuntuk memaksimalkan iloyalitas.  

 

 



50 
 

 
 

H3. Kepuasan Pelanggan (Y1) berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

(Y2) 

Kepuasan imerupakan ikunci utama idari imunculnya iloyalitas pelanggani. 

iKetika ipelanggan puas idengan ilayanan iperusahaan maka idapat imembuat 

ipelanggan akan imelakukan ipembelian secara iberulang idan imerekomendasikan 

produk iatau ilayanan ikepada pelanggan ipotensiali. iKesetiaan pelanggan 

imengarah ipada ipeningkatan penjualan idan iprofitabilitasi. Menurut iTjiptono 

idalam iSetyaleksana i (2017i) Kepuasan iPelanggan iberkontribusi ipada isejumlah 

aspek ikrusial iseperti iterciptanya loyalitasi, imeningkatkan ireputasi perusahaani, 

iberkurangnya elastisitas ihargai, iberkurangnya ibiaya transaksi imasa idepani, 

meningkatkan iefisiensi idan imeningkatkan iproduktivitas karyawani 
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