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ABSTRAK

Skripsi yang berjudul “Pengaruh Customer Relationship Management Dan
Flywheel Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Kepuasan
Konsumen Sebagai Variabel Intervening Dalam Prespektif Etika Bisnis Islam
Pada Toko Arif Kec. Sedati, Kab. Sidoarjo” adalah penelitian kuantitatif yang
memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam penerapan strategi bisnis customer
relationship management dan flywheel marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen Toko Avrif.

Metodelogi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif dengan menggunakan Teknik Purposive Sampling. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Toko Arif yang diketahui
jumlahnya kurang lebih sekitar 280 orang. Tenkin pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan kuesioner dengan uji hipotesis menggunakan analisis
jalur atau Path Analysis. Untuk pengolahan datanya peneliti menggunakan program
SPSS versi 24 dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik dan uji hipotesis
menggunakan analisis jalur (Regresi Berganda).

Dalam hasil penelitian ini, terbukti bahwa variabel customer relationship
management (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Kepuasan
konsumen (Z). variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Kepuasan konsumen (Z). Pengaruh variabel customer
relationship management (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas konsumen (). variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen (). Pada variabel kepuasan konsumen (2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y). namun pada
hipotesis ke 6 dan 7, pengaruh variabel customer relationship management (X1)
dan variabel flywheel marketing (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y) melalui
variabel intervening kepuasan konsumen (Z) berpengaruh positif namun tidak
secara signifikan. Maka dapat disimpulkan dari ke 7 uji hipotesisnya bahwa H; =
Diterima, Hz> = Diterima, Hs = Diterima, Ha = Diterima, Hs = Diterima, Hes = Ditolak
dan H7 = Ditolak.

Untuk tinjauan etika bisnisislam dalam implementasi strategi bisnis customer
relationship management dan flywheel marketing pada Toko Arif sudah sesuai
dengan 5 prinsip etika bisnsi islam yang ada diantaranya adalah prinsip kesatuan,
prinsip keseimbangan, prinsip kehendak bebas, prinsip tanggung jawab dan prinsip
kebenaran. sehingga penerapan etika bisnis isalm pada strategi bisnis ini dapat
berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen.

Kata Kunci : Customer Relationship Management, Flywheel Marketing,
Kepuasan Konsumen, Loyalitas Konsumen, Etika Bisnis Islam.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Semakin berkembangya peradaban, semakin maju pula teknologi yang
digunakan oleh manusia. Pada saat ini teknologi yang paling sering digunakan
adalah internet. Pada saat ini internet merupakan hal yang penting bagi semua
kalangan. Baik itu pelajar, guru, karyawan, pemerintah, masyarakat awam dan
pengusaha. Bagi pengusaha atau pebisnis internet adalah sesuatu yang
memudahkan mereka dalam menjalankan bisnisnya, Baik bisnis yang berskala
mikro maupun yang berskala besar. Dalam prosesnya internet ini biasanya
digunakan oleh pebisnis atau wirausahawan untuk melakukan promosi online,
penjualan secara online, menjadi platform bantuan bagi konsumen yang

mengajukan komplain dan saran.

Pada saat ini melakukan promosi secara online bukanlah salah satu
strategi pemasaran yang dapat diimplementasikan untuk menaikkan penjualan
atau omset, namun ada srtategi pemasaran lain yang jauh Ieijih efektif dan
menghemat biaya promosi atau iklan. Dalam era revolusi industri 4.0 saat ini
yang semuanya berbasis pada digitalisasi dan semua berhubungan dengan
internet dan dengan mudahnya sesuatu akan booming atau viral di sosial media,
baik itu buruk maupun dalam hal yang bagus. Contohnya adalah beberapa hari
terakhir ini viralnya suatu bisnis pada perusahaan yang bergerak pada bidang

F&B, yaitu es-teh Indonesia yang viral karena pelayanannya di salah satu



outletnya yang dicap buruk oleh konsumen dan hal tersebut terekan dan di

unggah di sosial media TikTok.

Rekaman Video tiktok tersebut nampaknya ada miskomunikasi antara
karyawan es.teh indonesia dan konsumen tersebut, namun jika semua sudah
viral di sosial media para pengguna sosial media tersebut tidak melihat hal
tersebut dari dua sudut pandang yang berbeda dan para warga internet yang
telah menilai pelayanan karyawan es.teh Indonesia yang buruk. Jika hal
tersebut tidak ditangani secara cepat oleh management es.teh Indonesia, maka
dapat menyebabkan citra buruk bagi es.teh Indonesia sehingga dapat

berpengaruh pada pendapatan atau penjualan dari bisnis F&B tersebut.

Contoh kasus diatas, dapat disimpulkan bahwa peranan konsumen
terhadap suatu bisnis pada era digitalisasi ini sangat kuat. Peranan konsumen
memiliki efek negatif dan efek positif dalam contoh kasus diatas adalah contoh
negatifnya, namun disisi lain peranan konsumen memiliki efek positif juga,
salah satunya adalah dengan memberikan rating baik pada pa‘da perusahaan
sehingga konsumen tersebut merasa terpuaskan dan memiliki efek yang sangat
penting sebagai salah satu media promosi yang tidak berbayar dengan
merekomendasikan produk yang telah dibeli dari suatu perusahaan atau usaha
kepada teman konsumen tersebut sehingga mendatangkan pangsa pasar baru
pada perusahaan atau pebisnis. Dalam berjalannya suatu bisnis para pelaku
usaha baik itu perusahaan atau pebisnis sangat penting untuk memperhatikan
konsumennya. Dalam bisnis sendiri ada salah satu strategi bisnis yang

membahas tentang pengelolaan konsumen baik baru maupun yang sudah lama.



Strategi bisnis tersebut adalah staregi Customer Relationship Management atau

CRM.

Salah satu faktor kunci untuk sebuah perusahaan atau usaha komersial
adalah keberhasilan manajemen koneksi client. Dalam hal ini, Manajemen
Hubungan Pelanggan (CRM) sangat penting untuk kelangsungan hidup jangka
panjang perusahaan (Santouridis & WVeraki, 2017:1125). Karena dapat
memperkuat dan memperdalam hubungan antara konsumen dan organisasi,
berkontribusi pada kesuksesan perusahaan melalui loyalitas pelanggan,
layanan yang lebih tinggi, pengumpulan informasi yang lebih baik, dan dapat
menjadikan pelajaran atau evaluasi bagi bisnis dan perusahaan (Das & Mishra,

2018:46).

Manajemen hubungan pelanggan atau CRM, adalah praktik memantau
dengan cermat semua "titik sentuh” pelanggan dan mengelola semua informasi
yang relevan tentang setiap pelanggan untuk mengoptimalkan loyalitas
pelanggan (Kotler & Keller, 2009:481). mengungkapkan b?hwa kepuasan
konsumen merupakan suatu hal yang penting dalam konsep pemasaran serta
penelitian konsumen. Telah menjadi pendapat umum apabila konsumen merasa
puas terhadap layanan atau produk yang diberikan oleh perusahaan, maka
konsumen cenderung akan melakukan pembelian kembali serta akan memberitahu
kepada orang lain mengenai pengalaman konsumen dalam membeli produk atau

layanan (Peter dan Olson, 2000:157).



Pada dasarnya manajemen hubungan pelanggan atau CRM ini
digunakan tidak hanya pada perusahaan besar, melainkan dapat digunakan juga
dalam usaha atau bisnis berskala kecil seperti usaha mikro kecil dan menengah.
Dapat disimpulkan dari pendapat para ahli diatas manajemen hubungan
pelanggan atau CRM merupakan suatu strategi bisnis yang menganalisis
kebutuhan dan prilaku pelanggan dengan mengumpulkan berbagai informasi
dari pelanggan dengan tujuan meningkatkan kualitas pelayanan dan
meramalkan kebutuhan konsumen yang akan datang dengan memenuhi
kebutuhan yang mereka inginkan dan mempertahankan hubungan dengan
konsumen. Jadi pada dasarnya strategi bisnis manajelen hubungan pelangan ini

terfokus pada konsumen yang dimiliki oleh suatu perusahaan.

Pada pelaksanaan strategi bisnis manajemen hubungan pelanggan dapat
di kombinasikan dengan stategi Flywheel Marketing. Flywheel Marketing
sendiri secara bahasa ialah roda gila, secara umum Flywheel Marketing sendiri
ialah suatu strategi marketing yang berfokus pada consumer experience. Dalam
hal ini perusahaan atau usaha dapat memulai strategi markéting ini dapat
dimulai dari memasarkan produk ‘kemudia melakukan ‘penjualan, setelah
mendapat dua Langkah tersebut perusahaan atau usaha yang menerapkan
Flywheel Marketing dapat meningkatkan kualitas pelayanannya agar dapat
menciptakan consumer experience yang membuat konsumen yang telah
melakukan teransaksi pada usaha tersebut dapat merekomendasikan usaha

tersebut pada orang — orang terdekatnya.



Sehingga terciptalah strategi marketing yang tidak membutuhkan biaya
lebih untuk melakukan promosi. Strategi marketing ini juga digunakan oleh
para seller online via marketplace atau e-commerce. Para penjual online dalam
pelaksanaan penerapan strategi Flywheel Marketing dapat dilakukan beberapa
cara pertama dalam tahap marketing toko online tersebut dapat melakukan
promosi produk yang mereka akan jual melalui pihak marketplace atau e-
commerce. Kedua setelah produk dari toko online tersebut dipromosikan,
kemudia terjadilah penjualan atau sales. Tahapan yang terakhir melakukan
service atau pelayanan pada pelanggan dengan semaksimal mungkin. Dalam
hal ini biasanya respon penjual ternadap calon pembeli akan begitu cepat dan
semua yang menjadi pertanyaan akan dijawab secara maksimal sehingga calon

pembeli dapat terpuaskan.

Jika ketiga Langkah tersebut berjalan sesuai yang diharapkan maka
konsumen atau pelanggan bisa menjadi promotor bagi toko online tersebut, hal
tersebut akan berlangsung terus menerus tidak akan berhenti kecuali kualitas
pelayanan ‘dari ‘toko- tersebut menurun‘“sehingga membuat pélanggan tidak
terpuaskan secara customer experience. Kedua strategi tersebut sama — sama
menggunakan pelanggan sebagai terget utamanya, dari manajemen hubungan
pelanggan atau CRM memperkuat hubungan anatara penjual dan pelanggan
guna meningkatkan keuntungan atau laba yang diperoleh penjual. Pada
Flywheel Marketing menggunakan konsumen guna mendatangkan para calon
pembeli atau pelanggan baru untuk meningkatkan keuntungan atau laba yang

diperoleh oleh penjual. maka kedua stategi tersebut dapat dikombinasikan lalu



dilakukan penerapan secara bertahap guna menigkatkan optimasisasi laba yang

akan diperoleh penjual.

Pada penelitian kali ini peneliti tidak membahas mengenai efek atau
pengaruh penerapan manajemen hubungan pelanggan atau CRM Flywheel
Marketing terhadap pendapatan atau penigkatan laba yang diperoleh melainkan
terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Pada penelitian kali ini
peneliti melakukan penelitian tentang pengaruh penerapan Customer
Relationship Management Flywheel Marketing terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan di Toko Arif. Toko Arif sendiri merupakan toko kelontong
atau toko sembako di Sidorajo. Toko Arif merupakan bisnis keluarga yang
dimulai pada tahun 2007, sampai saat ini Toko Arif masih beroperasi dan telah
membuat cabang baru pada tahun 2021 pada bulan 6 yang bertempat di Jl.
Tandisari, Ds. Gisik Kidul dan toko pertama bertempat di JI. Dadapan 7, Ds.

Segorotambak, Kedua toko ini bertempat di Kec. Sedati.

Toko ini dapat bertahan tahun — tahunan karena Toko Arif menerapkan
salah satu marketing yang menjadikan konsumen sebagal salah satu media
promosinya. Hal ini tidak disadari oleh pemilik atau pengelola Toko Arif dari
awal. Strategi tersebut adalah Word Of Mounth. Stretegi ini biasanya dalam
masyarakat awam dikenal sebagai promosi dari mulut ke mulut. Namun jika
kita berkaca kembali pada contoh kasus yang telah dipaparkan oleh peneliti
yang dialami oleh PT. Es Teh Indonesia dengan kurangnya pelayananya
sehingga konsumen merasa tidak terpuaskan. Hal ini lah yang menjadi motivasi

peneliti untuk melakukan penelitian mengenai penerapan strategi bisnis yang



berorientasi pada kepuasan konsumen diantara dua strategi tersebut sudah
dijelaskan dalam paragraf sebelumnya, yaitu strategi bisnis Customer
Relationship Management (CRM) atau manajeman hubungan pelanggan dan

Flywheel Marketing.

Kedua strategi tersebut adalah strategi bisnis yang berporos pada
kepuasan konsumen sehingga jika konsumen merasa puas atau terpuasakan
baik itu dari pelayanan, produk yang ditawarkan maupun dari segi harga
produk yang dijual dapat menimbulkan efek positif pada konsumen, sehingga
konsumen tersebut dapat melakukan pembelian berulangan atau dalam kata

lain konsumen tersebut bisa dikatakan loyal.

Teori ini diperkuat oleh penelitian-penelitian terdahulu yang telah
dilakukan untuk membuktikan faktor — faktor yang mempengaruhi loyalitas
konsumen dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Penelitian
yang dilakukan oleh (Setyaleksana, Suharyono, & Yulianto, 2017) yang
membuktikan bahwa pengaruh penerapan Customer Relationshi‘p Management
(CRM) atau manajemen _hubungan pelanggan dapat berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen sebesar 66,1% dan dalam penelitian (Iriandini,
Yulianto, & Mawardi, 2015) menyebutkan bahwa kepuasan konsumen
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini dapat
dimaksimalkan jika dalam pengaplikasian dari 2 strategi tersebut berjalan

lancar sehingga membuat angka 66.1% diatas dapat meningkat lagi.



Penelitian yang dilakukan oleh (Wijayanti, 2014) menyatakan bahwa
pengaruh dari penerapan customer relationship management berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen
sebagai variabel intervening. Adapula penelitian yang dilakukan oleh (Safira,
Saleh, & Remmang, 2022) menyatakan bahwa pengaruh customer relationship
management tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen jika melalui variabel
intervening atau variabel mediasi kepuasan konsumen. Hal ini bertolak

belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh wijayanto.

Untuk kasus penelitian yang terakhir adalah penelitian yang dilakukan
oleh (Iriandini, Yulianto, & Mawardi, 2015) yang menyatakan bahwa setiap
faktor dari customer relationship management yang mempengaruhi loyalitas
konsumen dinyatakan berpengaruh namun kepuasan pelanggan sebagai
variabel intervening tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Maka dari beberapa penelitian terdahulu yang sudah dilakukan banyak hasil
yang beragam. Sehingga membuat peneliti tertarik dalam melakukan penelitian
ini.

Pada operasional usahanya, Toko Arif juga menerapkan 5 prinsip etika
bisnis islam diantaranya adalah Kesatuan, Keseimbangan, Kehendak Bebas,
Tanggung Jawab dan Kejujuran. Penerapan prinsip etika bisnis isalam ini
bertujuan untuk menambah kepercayaan, kepuasan serta loyalitas pelanggan di
Toko Arif. Maka dari itu Dalam penelitian ini peneliti pelu melakukan
penelitian guna mengetahui Dalam penelitian ini peneliti pelu melakukan

penelitian guna mengetahui dampak dari penerapan Customer Relationship



Management (CRM) Flywheel Marketing terhadap kepuasan dan loyalitas
pelanggan Toko Arif di sidoarjo. PENGARUH CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) DAN FLYWHEEL
MARKETING TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DDENGAN
KEPUASAN KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
DALAM PRESPEKTIF ETIKA BISNIS ISLAM PADA TOKO ARIF

KEC. SEDATI, KAB. SIDOARJO.

1.2 Rumusan Masalah
Dapat dilihat dari latar belakang dan judul di atas dapat disimpulkan
bahwa rumusan masalah yang akan diteliti dari penelitian ini apakah penerapan
strategi bisnis Customer Relationship Management (CRM) Flywheel
Marketing berpengaruh positif atau negatif terhadap kepuasan dan loyalitas
konsumen di Toko Arif. Untuk memudahkan pembaca dan penulis dalam
penarikan kesimpulan maka rumusan masalah dari penelitian ini dapat

dijabarkan sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan customer relationship
management (X1) terhadap kepuasan konsumen (Z)?

2. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan flywheel marketing (X2)
terhadap kepuasan konsumen (Z)?

3. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan customer relationship
management (X1) terhadap loyalitas konsumen (Y)?

4. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan flywheel marketing (X>)

terhadap loyalitas konsumen (Y)?
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5. Apakah ada pengaruh dampak Kepuasan konsumen (Z) terhdap
loyalitas konsumen (Y)?

6. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan customer relationship
management (Xi:) terhadap loyalitas konsumen (Y) melalui
kepuasan konsumen (Z2)?

7. Apakah ada pengaruh terhadap penerapan flywheel marketing (X2)
terhadap loyalitas konsumen (YY) melalui kepuasan konsumen (Z)?

8. Bagaimana tinjauan etika bisnis islam pada penerapan strategi
customer relationship management dan flywheel marketing pada

Toko Arif?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah yang sudah dipaparkan dapat dikatahui tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah penerapan strategi bisnis
Customer Relationship Management (CRM) Flywheel Marketing apakah
berpengaruh positif atau negatif terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen
muslim di._Toko “Arif,” untuk “lebih ' mudah " dipahami epeneliti akan

menguraikannya :

1. Untuk mengetahui pengaruh customer relationship management
(X1) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Z).

2. Untuk mengetahui pengaruh flywheel marketing (X2) berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen (Z).

3. Untuk mengetahui pengaruh customer relationship management

(X41) berpengaruh terhadap loyalitas konsumen ().
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4. Untuk mengetahui pengaruh flywheel marketing (X2) berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen (Y).

5. Untuk mengetahui dampak Kepuasan konsumen (Z) berpengaruh
terhdap loyalitas konsumen (Y).

6. Untuk mengetahui pengaruh customer relationship management
(X1) berpengaruh terhadap loyalitas konsumen (YY) melalui kepuasan
konsumen (Z).

7. Untuk mengetahui pengaruh flywheel marketing (X2) berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen (Y) melalui kepuasan konsumen (Z2).

8. Untuk mengetahui tinjauan etika bisnis islam pada penerapan
strategi customer relationship management dan flywheel marketing

pada Toko Arif.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapula manfaat dari penelitian ini bagi penulis dan selaku pemilik
usaha Toko Arif dapat mengetahui dampak atau pengaruh dari penerapan
strategi bisnis’ Customer " Relationship' Management (CéM) Flywheel
Marketing terhadap kepuasan dan'loyalitas konsumen guna menigkatkan
penjualan dan keuntungan. Kedua bagi pembaca dan pelaku bisnis lain, bagi
pembaca dapat menambah wawasan tentang apasaja strategi bisnis yang
sedang trend saat ini dan dapat mengetahui pengaruh dari penerapan strategi
bisnis tersebut. Untuk pelaku bisnis lain, peneliti berharap semoga penelitian
ini berguna sebagai refrensi penerapan strategi bisnis yang akan digunakan

untuk menambah daya saing pada bisnis yang ada.
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1.5 Kontribusi Riset
Peneliti mengharapkan hasil dari penelitian atau riset ini dapat
menyumbangkan ide/gagasan/teori baru tentang strategi bisnis manajemen
hubungan pelanggan atau Customer Relationship Management (CRM) atau
Flywheel Marketing. Peneliti berharap dari hasil penelitian ini dapat
menyumbangkan kontribusi dalam bidang akademik dalam upaya
pengembangan riset lebih lanjut mengenai Customer Relationship

Management (CRM) dan Flywheel Marketing.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Nama _ Persamaan
No (Tahun) Judul Metode Hasil dan
Perbedaan
1 | Windi PENGARUH Metode Hasilnya Persamaan :
Agustin CUSTOMER yang diketahui variabel
, Ashari | RELATIONSHIP | digunakan bahwa yang
Sofyaun | MANAGEMENT dalam adanya digunakan
, & (CRM) penelitian beberapa sama yaitu
Prita TERHADAP ini adalah hipotesis customer
Indriaw LOYALITAS metode yang ditolak | relationship
ati KONSUMEN deskriptif | dan diterima, | management
(2019) | ASTRAMOTOR dan pada uji dan loyalitas
MT HARYONO | verifikatif. hipotesis konsumen.
B]| Dengan pertama Perbedaan :
BALIKPAPAN | mengguna terdadpat dalam
kan pengaruh penelitian ini
kuesioner negatif menggunaka
sebagai namun tidak n
instrumen signifikan pendekatan
penggump terhadap deskriptif
ulan sumberdaya dan
datanya manusia verifikatif.
yang terhadap
disebar loyalitas
kepada konsumen.
160 | Kedua
responden terdapat
yang adanya
merupakan pengaruh
konsumen | negatif dan
di Astra signifikan
Motor MT | dari variabel
Haryono teknologi
terhadap
loyalitas
konsumen.
ketiga,
adanya
pengaruh
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signifikan
pada variabel
pengetahuan
terhadap
loyalitas
konsumen.
Sehingga
dapat
disimpulkan
bahwa
pengaruh
sumberdaya
manusia,
teknologi,
proses dan
pengetahuan
secara
serentak
berpengaruh
terhadap
loyalitas
konsumen
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Rudi
Syaiful
Anwar,
Syarieff

ul
Ikhwan,
& Nur
Khojin
(2022)

Pengaruh
Customer
Relationship
Management
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan

Melalui Kepuasan
Pelanggan (Studi
Kasus pada Kedai

Kopi He Kafei)

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini adalah
metode
penelitian
dengan
pendekata
n
defkriptif
dengan
penyebara
n
kuesioner
sebagai
instrumen
pengumpu
lan
datanya
yang akan
disebar
kepada
286
responden.
Dan
variabel
kepuasan
konsumen
sebagai
variabel
mediasi
atau
intervenin

g.

Hasilnya
diketahui
dalam uji
hipotesis
dengan
analisis jalur
dalam
hipotesis
pengaruh
langsung ke 2
variabel
customer
relationship
management
dan kepuasan
pelanggan
memiliki
pengaruh
positif dan
sginifikan,
dan unutk uji
hipotesis
dengan
menggunakan
variabel
intervening
juga
berpengaruh
positif dan
signifikan.
sehingga
semua
hipotesis
dinyatakan
diterima
semua. Maka
dapat
disimpulkan
bahwa
pengaruh
tidak
langsung dari
penelitian ini
lebih besar
dari pengaruh
secara
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Persamaan :
variabel
yang
digunakan
sama yaitu
customer
relationship
management
dan loyalitas
konsumen
dengan
kepuasan
konsumen
sebagai
variabel
intervening.
Perbedaan :
dalam
penelitian ini
menggunaka
n
pendekatan
deskriptif.




langsungnya
sehingga
kepuasan
konsumen
sebagai
variabel
mediasi dapat
memediasi
secara
optimal pada
variabel
customer
relationship
management
terhadap
loyalitas
konsumen.
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Thasya
safira,
Muham
mad
Yusuf
Saleh,
&
Hasanu
ddin
Remma
ng
(2020)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM)
TERHADAP
LOYALITAS
PELANGGAN
MELALUI
KEPUASAN
PELANGGAN
PADA PT
PELABUHAN
INDONESIA IV
(Persero)
CABANG
AMBON

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
kuesioner
sebagai
instrumen
pengumpu
lan
datanya.
Kuesioner
tersebut
akan
dibagikan
kepada 60
pengguna
jasa
pelabuhan
indonesia
cabang
ambon.

Hasil dari
penelitian ini
disebutkan
bahwa
pengaruh
customer
relationship
management
terhadap
kepuasan
konsumen
berpengaruh
positif dan
signifikan
dan unutk
customer
relationship
management
terhadap
loyalitas
konsumen
berpengaruh
positif dan
signifikan.
Untuk
variabel
kepuasan
konsumen
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen,
namun dalam
kasus
kepuasan
konsumen
sebagai
variabel
mediasi tidak
dapat
memediasi
variabel
customer
relationship

i
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Persamaan :
variabel-
variabel

yang
digunakan
sama yaitu
customer
relationship
management
, kepuasan
konsumen
dan loyalitas
konsumen.

Dan metode

penelitian
yang
digunakan
sama dengan
metode yang
digunakna
oleh peneliti.
Dan
membuat
variabel
kepuasan
konsumen
menjadi
variabel
intervening.

Perbedaan :
indikator-
indikator

yang
digunakan
unutk
mengukurny
a berbeda.




management
terhadap
loyalitas
konsumen.
Sehingga
nilai
signifikansi
kepuasan
secara tidak
langsung
lebih kecil
daripada nilai
pengaruh
langsung. hal
ini
dikarenakan
perusahaan
merupakan
badan usaha
milik negara
secara tidak
langsung
akan
memonopoli
perdagangan
Jjasa yang ada
didaerah
tersebut.
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Anindy
a Gita
Rachma
wati &
Suhartut
i (2017)

CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT

(CRM) DAN
PENGARUHNY

A TERHADAP
LOYALITAS
PELANGGAN
KLINIK
KECANTIKAN
METAMORF
SIDOARJO

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
kuesioner
sebagai
instrumen
pengumpu
lan
datanya.
Kuesioner
tersebut
akan
dibagikan
kepada 70
responden
yang
mengguna
kan jasa
Klinik
kecantikan
metamorf.
Teknik
sampling
yang |
digunakan
dalam
penelitian
ini adalah
purposive
sampling.

Hasil dari
penelitian ini
menyebutkan

bahwa
penerapan
dari customer
relationship
management
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen di
Klinik
kecantikan
metamorf.

Hasil ini
berhubungan

langsung
dengan data

yang ada
pada
kuesioner
yaitu pada
tahap acquire
yang mana,
pada tahap ini
Klinik
kecantikan
meramorf
sering
memberikan
promo,
diskon atau
iklan
terhadap
konsumen
yang
menggunakan
jasa
kecantikan
Klinik
meramorf
sehingga
meningkatka

i
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Persamaan :
variabel
yang
digunakan
pada
penelitian ini
sama apa
yang akan
digunakna
oleh peneliti.
Indikator-
indikator
yang
digunakan
pada
penelitian ini
juga sama
dengan apa
yang akan
digunakan
oleh peneliti.
Perbedaam :
perbedaanny
a dalam
mengolah
datanya
menggunaka
n metode
PLS dan
tidak adanya
variabel
intervening
yang
digunakan.




n loyalitas
konsumen.
ada bebrapa
point penting
yang ada
dikusioner
yaitu pada
tahap Aquire
juga pada
point
melayani
penlanggan
dengan
ramah. Dari
hasil
kuesioner
tersebut
banyak
mendapat
skor yang
kurang
memuaskan
shingga
pelayanan
kepada
konsumen
harus lebih
ditingkatkan.
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Doddy
Setiawa
n&
Lilik
Setiawa
n
(2021)

THE
INFLUENCE OF
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
AND SERVICE
QUALITY ON
COMPANY
IMAGE AND
CUSTOMER
LOYALTY IN PT
BANK
TABUNGAN
PENSIUNAN
NASIONAL TBK
BANJARMASIN
BRANCH
OFFICE

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
surver atau
kuesioner
sebagai
instrumnet
pengumpu
lan
datanya,
yang akan
dibagikan
kepada
102
responden
yang telah
dipilih
mengguna
kan teknik
purposive
sampling.
Dimana
responden
yang |
dipilih
merupakan
nasabah
PT,
National
Pension
Saving
Bank
kurang
lebih
selama 1
tahun.

Berdasarkan
hasil
penelitian,
kesimpulan
yang
dikemukakan
dalam
penelitian ini
adalah bahwa
customer
relationship
management
dan kualitas
pelayanan
berpengaruh
terhadap citra
perusahaan
pada PT.
Bank
Tabungan
Pensiun
Nasional,
Thbk Kantor
Cabang
Banjarmasin.
kualitas
pelayanan
dan citra
perusahaan
berpengaruh
terhadap
loyalitas
pelanggan
pada PT.
Bank
Tabungan
Pensiun
Nasional,
Thk Kantor
Cabang
Banjarmasin.
Nasabah
Bank
Tabungan
Pensiun, Tbk
Kantor

Persamaan :

variabel-
variabel
yang
digunakan
sama yaitu
customer

relationship
management
dan loyalitas

konsumen.

Dan metode

penelitian

yang
digunakan

sama dengan
metode yang

digunakna

oleh peneliti.
Perbedaan :

adanya

variabel citra
perusahaan

dan tidak
adanya
variabel

intervening

yang
digunakan.
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Cabang
Banjarmasin.
Manajemen
hubungan
pelanggan
manajemen
hubungan
memberikan
pengaruh
yang lebih
besar
terhadap
loyalitas
pelanggan
tanpa melalui
citra
perusahaan.
memberikan
pengaruh
yang lebih
besar
terhadap
loyalitas
pelanggan
tanpa melalui
citra
perusahaan.
Kualitas
pelayanan
yang
diberikan
melalui citra
perusahaan
yang baik
akan
memberikan
pengaruh
yang lebih
besar
Kualitas
pelayanan
yang
diberikan
melalui citra
perusahaan
yang baik
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akan
memberikan
pengaruh
yang lebih
besar
terhadap
loyalitas
pelanggan
terhadap
loyalitas
pelanggan.




Ayu
Abriyan
ti
Chandra
Dewi
dan
Prof.
Dr.
Hatane
Semuel
S.E.,
M.S.
(2015)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM)
TERHADAP
CUSTOMER
SATISFACTION
DAN
CUSTOMER
LOYALTY PADA
PELANGGAN
SUSHI TEI
SURABAYA

Metode
penelitian
yang
digunakan
adalah
penelitian
yang
pendekata
nnya
mengguna
kan
kuantitaif
dan
mengguna
kan
Kuesioner
sebagai
salah satu
instrumen
penggump
ulan
datanya.
Yang akan
disebarkan
kepada
konsumen
susitei
yang
mempunya
i kartu
member:

Hasil dari
penelitian ini
adalah
pengaruh dari
variabel
customer
relationship
management
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen.
Pengaruh
variabel
customer
relationship
management
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen.
dan yang
terakhir
pengaruh
variabel
customer
relationship
management
tidak
berpengaruih
terhdap
loyalitas
konsumen
dengan
variabel
kepuasan
sebagai
mediasi atau
intervening.
Peneliti
menduga hal
ini

i
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persamaan :
variabel
yang
digunakan
sama dengan
variabel
yang akan
digunakan
peneliti
diantaranya
CRM,
kepuasan
konsumen
dan loyalitas
konsumen.
Dan
menggunaka
n kepuasan
konsumen
sebagai
variabel
intervening.
Perbedaan :
indikator
yang
digunakan
dalam
penelitian ini
berbeda
dengan
penelitian
yang akan
dilakukan
oleh peneliti.




dikarenakan
rasa makanan
yang kurang
cocok dengan
lidah orang
Indonesia
terutama
Surabaya,rasa
bosan, dan
banyaknya
variasi
makanan dari
restoran
kompetitor
yang ada di
Surabaya.
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Eka
Komala
sari &
Nurmas
ari
(2020)

Analisis
Pelaksanaan
Customer
Relationship

Management Pada
Usaha Kecil Dan

Menengah Di
Kota Pekanbaru

Metode
penelitian
yang
digunakan
adalah
penelitian
yang
pendekata
nnya
mengguna
kan
kualitatif
dengan
metode
pengumpu
lan
datanya
diantarany
a
Wawancra
terarah,
Observasi
Tidak
terstruktur
dan studi
dokumenta
Si

Pelaksanaan
Customer
Relationship
Management
Pada Usaha
Kecil dan
Menengah di
Kota
Pekanbaru
menunjukkan
hasil bahwa
pelaksanaan
Customer
Relationship
Management
dapat
diterapkan di
tingkat Usaha
Kecil dan
Menengah.
Adapun
Faktor
penghambat
dalam
Pelaksanaan
Customer
Relationship
Management
Pada Usaha
Kecil dan
Menengah di
Kota
Pekanbaru
diantaranya.
Orang
(People),
masih
minimnya
pemahaman
dari pelaku
usaha kecil
dan
menengah
baik itu
owner
maupun

26

Persamaan :
persamaan
penelitian ini
dengan
penelitian
yang
dilakukan
oleh peneliti
adalah
variabel
dependen
yang
digunakan
sama yaitu
variabel
customer
relationship
management
. Perbedaan :
perbedaanya
pendekatakn
penelitian ini
menggunaka
n kualitatif




karyawannya
mengenai
membina
hubungan
pelanggan.
Proses
(Process),
masih minim
dan
sederhananya
proses CRM
yang
dilaksanakan
di tingkat
usaha kecil
dan
menengah
karena
kurangnya
pemahaman
owner
tentang
proses CRM.
Teknologi
(Technology)
, masih
minimnya
teknologi
yang
digunakan di

tingkat usaha' |

kecil dan
menengah
karena

terbatasnya
biaya dan
waktu yang
disediakan
oleh pihak

pelaku usaha.

27




T.
Arifin
Achmad
(2010)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MARKETING
(CRM)
TERHADAP
LOYALITAS
PENGGUNA
MATAHARI
CLUB CARD
(MCC) PADA
MATAHARI
DEPARTEMENT
STORE MAL
SKA
PEKANBARU

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini adalah
pendekata
n
kuantitatif
yang
mengguna
kan
kuesioner
sebagai
instrumen
penggump
ulan
datanya.
Teknik
pengambil
an sample
pada
penelitian
ini
mengguna
kan
purposive
sampling
dengan
Kriteria
pengguna
baru MCC
yang |
sebelumya
adalah
pengguna
Reguler
MCC.

Hasil dari
penelitian ini
menyatakan

bahwa

pengaruh dari

penerapan
customer
relationship
marketing
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
loyalitas
pengguna
New MCC.
Secara
keseluruhan
pengguna
New MCC
memiliki
komitmen,
kepercayaan,
empati,
Kepuasan
dan
Komunikasi
yang baik
dengan
matahari
departement
store Mal
SKA
Pekanbaru.
demikian

juga Matahari

Departement
Store Mal
SKA
Pekanbaru
memiliki
komitmen,
kepercayaan,
orientasi
pelanggan,
empati dan

28

Persamaan :
Variabel
independen
yang
digunakan
sama dengan
variabel
independen
yang
digunakan
peneliti yaitu
customer
relationship
management
atau
marketing.
Perbedaanny
a : indikator-
indokator
yang
digunakan
dalam
penelitian ini
berbeda
dengan
indikator
yang
digunakan
oleh peneliti.




29

menjalin
komunikasi
dengan
pengguna
MCC.
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Ade
Saputri,
Syarifah
Hudaya

h, &

Zainal
Abidin
(2020)

Pengaruh
Customer
Relationship

Management dan
Kualitas Layanan

Terhadap

Kepuasan dan

Loyalitas

Pelanggan Media
Advertising di

Samarinda

Metode
penelitian
yang yang
digunakan

dalam
penelitian
ini adalah
penelitian

dengan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
kuesioner
sebagai
salah satu
instrumen
pengumpu
lan
datanya
yang akan
disebarkan
kepada 40
responden.

Hasil
penelitian
pada
hipotesis
pertama
menyatakan
bahwa CRM
mempengaru
hi KEP
secara positif
dan
signifikan,
CRM
mempengaru
hi LP secara
positif dan
signifikan,
KL
mempengaru
hi KEP
secara positif
dan
signifikan,
KL
mempengaru
hi LP media
advertising di
Kota
Samarinda
secara positif
dan
signifikan.
Berdasarkan
hasil temuan
dapat
dikatakan
jika variabel
CRM dan KL
berperan
penting
dalam
menentukan
KEP serta LP
perusahaan
media
advertising di

!

30

Persamaan :
persamaan
dalam
variabel
dependen
dan
independen.
Pada
variabel
independen
yang
digunakan
adalah
customer
relationship
management
dan variabel
dependen
kepuasan
konsumend
dan loyalitas
konsumen.
Perbedaan :
perbedaanya
hanya tidak
mengguanka
n variabel
flywheel
marketing
dan pada
penelitian
yang
dilakukan
peneliti
menggunaka
nnya.




Samarinda.
Dengan
demikian,
penelitian ini
berkontribusi
pada literatur
retensi atau
mempertahan
kan
pelanggan
dengan
menawarkan
CRM dan KL
sebagai
faktor
penting dari
KEP dan LP.
Selain itu,
penelitian ini
berkontribusi
untuk
perusahaan
advertising di
Samarinda
untuk dapat
mengembang
kan strategi
bisnis mereka
dengan para
pesaing lokal
maupun asing
menggunakan
CRM dan
KL.
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10

Adila
Yeni
Rosy
Damaya
nti
(2017)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM)
TERHADAP
LOYALITAS
PELANGGAN
DENGAN
KEPUASAN
PELANGGAN
SEBAGAI
VARIABEL
INTERVENING
PT. NASMOCO
ABADI MOTOR
KARANGANYA
R (Studi pada
pelanggan yang
menggunakan jasa
bengkel PT.
Nasmoco Abadi
Motor
Karanganyar)

Metode
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
tipe
penelitian
eksplanato
ry. Unutk
instrumen
pengumpu
lan
datanya
mengunak
an
kuesioner
yang akan
dibagikan
kepada
100
responden
dengan
teknik
purposive
sampling
dengan
syarat usia
minimal
20 tahun
dan
mengguna
kan jasa
pada
bengkel
PT.
Nasmoco
Abadi
Motor
Karangany
ar

Hasil dari
penelitian ini
menyatakan
bahwa semua

hipotesis

yang telah
dibuat oleh
peneliti sudah
dapat
dibuktikan
dan diterima.

Dari hasil

penelitian
menunjukkan
bahwa semua
uji t dan uji F
mendapatkan
nilai t hitug
dan F hitung

yang lebih

besar dari t

tabel dan F
tabel.

Sehingga

semua
hipotesis
dalam
penelitian ini
dapat
diterima. dan
unutk uji
menggunakan
variabel
intervening
menyatakan
bahwa

Terdapat

pengaruh

antara

Customer
Relationship
Management

yaitu, Sumber
Daya
Manusia,
Proses dan

32

Persamaan :
variabel-
variabel

yang
digunakan
sama dengan
penenelitian
yang akan
dilakukan
peneliti
mulai dari
variabel
independen
dependen
dan
intervening.
Perbedaan :
sub indikator
pada
variabel
customer
relationship
management
yang
digunakan
dalam
penelitian ini
berbeda
dengan yang
digunakan
' oleh peneliti.




Teknologi
terhadap
Loyalitas
Pelanggan

melalui

Kepuasan

Pelanggan.
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11

Kartika
Imasari
& Kezia
Kurnia
wati
Nursali
n
(2011)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
TERHADAP
LOYALITAS
PELANGGAN
PADA PT BCA
Thbk

Metode
penelitian
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini adalah
predictive
reseach
dengan
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif.
Dalam
mengump
ulkan data,
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
kuesioner
sebagai
salah satu
instrumen
pengumpu
lan
datanya
dengan
teknik
sampling
purposive
sampling.
yang akan
disebarkan
kepada
105
responden

Hasil Dari
pengolahan
dan analisis

data,
pengujian
hipotesis,
analisis dan
pembahasan
hasil
penelitian,
maka dapat
ditarik
beberapa
simpulan
antaralain.
Hipotesis
penelitian ini,
yaitu
customer
relationship
management
berpengaruh
terhadap
loyalitas
pelanggan
dinyatakan
diterima.
Secara
keseluruhan
pelaksanaan
customer
relationship
management
yang telah
dilakukan
oleh PT BCA

Tbk sudah

dinilai baik
oleh
pelanggan.

Kepuasan

terhadap

Kinerja dan
peningkatan
kredibilitas
suatu bank

34

Persamaan :
vairabel
dependen
dan
independen
yang
digunkan
dalam
penelitian ini
sama dengan
penelitian
yang
dilakukan
peneliti, dan
persamaan
kajian teori
bahwa crm
berpengaruh
terhadap
loyalitas
konsumen.
Perbedaan :
perbedaan
dalam
penelitian ini
adalah tidak
adanya
variabel
mediasi
yang

- digunakan
dalam
penelitian ini
dan
indikator
yang
digunakan
dalam crm
berbeda
dengan yang
digunakan
oleh peneliti.




akan
meningkatka
n loyalitas
pelanggan,
dan hal
tersebut
dipercaya
mampu
memberikan
dampak yang
positif dan
berpengaruh
signifikan
bagi
kelangsungan
bank baik
dalam
jangka
pendek
maupun
untuk jangka
panjang
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12

Alya
Ramadh
ani
Pratiwi
&
Dodik
Arwin
Derma
wan
(2021)

Pengaruh
Customer
Relationship
Management
(CRM) terhadap
Loyalitas
Pelanggan dengan
Kepuasan
Pelanggan sebagai
Variabel
Intervening (Studi
Pelanggan
ShopeePay pada
Aplikasi Shopee
di Kota Surabaya)

Metode
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatid
dengan
kuesioner
sebagai
salah satu
alat atau
instrument
pengumpu
lan
datanya.
Kemudia
di uji
mengguna
kan PLS
mengguna
kan Smart
PLS.

Hasil dari
sepuluh
hipotesis
yang
diajukan,
didapatkan
hasil 7
hipotesis
diterima dan
3 hipotesis
ditolak.
Hipotesis
yang
diterima
terdiri dari
CRM ->CS -
> CL; CRM -
>CS; CS -
>CL; CE ->
CS; PQ ->
CS; CE ->
CS ->CL;
PQ->CS-
> CL.
Sedangkan
hipotesis
yang ditolak
adalah CRM
->
CL; PV ->
CS; PV ->
CS->CL.
Dari hasil
hipotesis
diterima,
dapat ditarik
kesimpulan
bahwa
apabila
customer
relationship
management
terus
dtingkatkan,
maka
customer

36

Persamaan :

variabel-
variabel
yang
digunakan

sama dengan

penenelitian
yang akan
dilakukan
peneliti
mulai dari
variabel
independen
dependen
dan
intervening.
Perbedaan :
adanya
indikator
tambahan
yang diuji
sperti
ekspetasi
konsumen,
perceived
value dan
perceived
quality.




satisfaction
akan terus
meningkat
yang
selanjutnya
akan
berdampak
signifikan
pada tingkat
customer
loyalty
pengguna
ShopeePay.
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13

Ryan
Felix,
Yuvito
Sandyti
a Ratag,
&
Fransisc
a
Andrea
ni
(2016)

PENGARUH
CUSTOMER

RELATIONSHIP
MANAGEMENT

TERHADAP
LOYALITAS
PELANGGAN
TIVOLI CLUB
HOUSE
SIDOARJO
DENGAN
KEPUASAN
PELANGGAN
SEBAGAI
VARIABEL
PERANTARA

Metode
penelitian
yang
digunakan
adalah
asosiatif
kausal
dengan
pendekata
n
kuantitatif.
Instrumen
yang
digunakan
dalam
pengumpu
lan
datanya
adalah
kuesioner
yang akan
disebar
kepada
100
responden
dengan
teknik non
probability
sampling
dengan
teknik
purposive
sampling.
adapula
data
skunder
yang
digunakan
data ini
berupa
informasi -
informasi
yang
berkaitan
dengan
perilaku,

Hasil dari
penelitian ini
menyatakan

bahwa dari

tujuh
hipotesis
yang
diajukan lima
diterima dan
2 ditolak.
Adapun
hipotesis
hipotesis
yang ditolak
adalah

Terdapat

pengaruh

yang tidak
signifikan
antara

Partnering

Program
terhadap
kepuasan
pelanggan
dan Terdapat
pengaruh
yang tidak
signifikan
antara
Partnering
Program
terhadap.
loyalitas
pelanggan.
hasil ini
dikarenakan
Berdasarkan
hasil
wawancara
lanjutan hal
ini dapat
terjadi karena
pelanggan di
Tivoli Club
House

38

Persamaan :
variabel-
variabel

yang
digunakan
sama dengan
penenelitian
yang akan
dilakukan
peneliti
mulai dari
variabel
independen
dependen
dan
intervening.
Perbedaan :
pada
indikator
crm
indikator
yang
digunakan
dalam
penelitian ini
berbeda
dengan apa
yang akan
peneliti
gunakan




budaya,

lifestyle
masyaraka
t Sidoarjo.

Sidoarjo
tidak
semua
menggunakan
program ini
sehingga
pelanggan
merasa
kurang puas
dengan
adanya
program
tersebut
(Mardi,
2015). Tetapi
partnering
program
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
loyalitas dari
pelanggan.
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14

Dewi
Murtini
ngsih,
Wendi
Usino,
& Joko
Christia
n
Chandra
(2020)

The Influence of
Customer
Relationship
Management
Influencing
Factors on
Student Loyalty
using Student
Satisfaction as
Mediation
Variable

Metode
penelitian
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini adalah
eksplanato
ry reseach
dengan
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif.
Dalam
mengump
ulkan data,
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
kuesioner
sebagai
salah satu
instrumen
pengumpu
lan
datanya
dengan
teknik
sample
purposive
sample
pada 76
mahasiswa
D3
Budiluhur.

Berdasarkan
analisis dan
pembahasan
sebelumnya,
maka dapat
disimpulkan
bahwa: Hasil
pengujian
hipotesis
pertama
menunjukkan
bahwa ada
hubungan
langsung dan
positif antara
komitmen
dan loyalitas,
komunikasi
dan loyalitas,
serta kualitas
layanan dan
loyalitas.
Hasil
pengujian
hipotesis
kedua
menunjukkan
bahwa
terdapat
hubungan
langsung dan
positif antara
pengaruh
komitmen
terhadap
kepuasan,
pengaruh
komunikasi
terhadap
kepuasan,
dan pengaruh
kualitas
pelayanan
terhadap
kepuasan.
Hasil

!

40

Persamaan :
variabel
dependen,
independen
dan
intervening
yang
digunakan
sama dengan
apa yang
digunakan
dalam
peneliti.
Perbedaanny
a : dalam
proses
analisidatan
ya penelitian
ini
menggunaka
n aplikasi
SmartPLS
unutk
mengolah
datanya
namun
peneliti
menggunakn
a SPSS ver.
24 untuk
mengolah
datanya.




pengujian
hipotesis
ketiga
menunjukkan
bahwa ada
hubungan
langsung dan
positif antara
kepuasan dan
loyalitas.
Hasil
pengujian
hipotesis
keempat
menunjukkan
bahwa
kepuasan
memediasi
pengaruh
customer
relationship
management
terhadap
loyalitas.
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15

Bony
Yosua
Setyale
ksana,

Suharyo
no, &
Edy
Yuliant
0
(2017)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM)
TERHADAP
KEPUASAN
DAN
LOYALITAS
PELANGGAN
(Survei pada
Pelanggan
GraPARI
Telkomsel di
Kota Malang)

Metode
penelitian
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
n
kuantitatif
dengan
kuesioner
sebagai
instrumen
pengumpu
lan
datanya.
Yang akan
dibagikan
kepada
107 orang
pelanggan
telkonsel
yang telah
mengguna
kan
jasanya
sebala
kurang
lebih 2
tahun.
adapun
teknik
sampling
yang
digunakan
adalah
purposive
sampling
denga
Kriteria
diatas.

Hasil
penelitian
menunjukkan
bahwa
variabel (X1)
yaitu
Customer
Relationship
Management
(CRM),
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
variabel (Y1)
yaitu
Kepuasan
Pelanggan,
hal ini
dibuktikan
dengan
koefisien beta
(B) sebesar
0,661 atau
sebesar
66,1%, dan
memiliki
nilai
probabilitas
sebesar 0,000
(p<0,05).
Hasil
penelitian
menunjukkan
bahwa
variabel (X1)
yaitu
Customer
Relationship
Management
(CRM),
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
variabel (Y2)

42

Persamaan :
variabel
dependen,
independen
dan
intervening
yang
digunakan
sama dengan
apa yang
digunakan
dalam
peneliti, dan
indikator-
indokator
yang
digunakan
dalam
penelitian ini
dan
penelitian
yang
dilakukan
peneliti
sama.
Perbedaanny
a : dalam
proses
analisis
datanya
' penelitian ini
menggunaka
n
perhitungan
manual dan
tidak adanya
variabel
flywheel
marketing.




yaitu
Loyalitas
Pelanggan,
hal ini
dibuktikan
dengan
koefisien beta
(B) sebesar
0,361 atau
sebesar
36,1%, dan
memiliki
nilai
probabilitas
sebesar 0,000
(p<0,05).
Hasil
penelitian
menunjukkan
bahwa
variabel
(Y1) yaitu
Kepuasan
Pelanggan,
memilikipeng
aruh
signifikan
terhadap
variabel (Y2)
yaitu
Loyalitas
Pelanggan,
hal ini
dibuktikan
dengan
koefisien beta
(B) sebesar
0,432 atau
sebesar
43,2%, dan
memiliki
nilai
probabilitas
sebesar 0,000
(p<0,05).

—~—
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Anggita
Putri
Iriandin
i, Edy
Yuliant
0, & M.
Kholid
Maward
i (2015)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM)
TERHADAP
KEPUASAN
PELANGGAN
DAN
LOYALITAS
PELANGGAN
(Survey pada
Pelanggan PT.
Gemilang Libra
Logistics, Kota
Surabaya)

Jenis
penelitian
yang akan
digunakan

dalam
penelitian
ini adalah
penelitian
eksplanato
ri. Metode

yang
digunakan
adalah
metode
kuantitatif.
Penelitian
ini
bertujuan
untuk
mengetahu
i hubungan
antara tiga
variabel
bebas dari
Customer
Relationsh
ip
Manageme
nt (CRM)
yaitu
komitmen

(X1),
komunikas
i (X2), dan

kualitas
pelayanan

(X3)
terhadap

variabel
terikat
loyalitas
pelanggan
(Y)
melalui
variabel
antara

Hasil dari
penelitian ini
menyatakan

Variabel

komitmen

(X1)
berpengaruh
negatif

terhadap

kepuasan

pelanggan
(2), variabel
komunikasi

(X2) tidak

memiliki

pengaruh
terhadap
kepuasan
pelanggan
(2), dan
variabel
kualitas
pelayanan
(X3)
berpengaruh
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
(2). Variabel
komitmen
(X1) dan
variabel
komunikasi
(X2)
berpengaruh
terhadap
loyalitas
pelanggan
(Y),
sedangkan
variabel
kualitas
pelayanan

(X3) tidak

memiliki

44

Persamaan :
variabel
dependen,
independen
dan
intervening
yang
digunakan
sama dengan
apa yang
digunakan
dalam
peneliti.
Perbedaanny
a : dalam
penelitian ini
menggunaka
n indikator
crm yang
berbeda
dengan apa
yang
digunakan
oleh peneliti.




kepuasan
pelanggan

).

pengaruh
terhadap
loyalitas
pelanggan
(Y). Variabel
kepuasan
pelanggan
(2) tidak
memiliki
pengaruh
terhadap
loyalitas
pelanggan
(Y), tingkat
loyalitas
pelanggan
bukan
disebabkan
karena
kepuasan
yang tinggi
sehingga
menjadikan
mereka loyal,
melainkan
karena
ketidakingina
n pelanggan
untuk
berpindah ke
perusahaan
EMKL lain
yang
nantinya
membutuhka
n waktu
untuk
mengurus
surat-surat
yang
dibutuhkan
muali dari
awal,
sedangkan
barang harus

—~—




46

bisa segera
dikirim.
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Christia
n
Victor,
Rotinsul
u Jopie
Jorie, &
Jacky
S.B.
Sumara
uw
(2015)

PENGARUH
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
DAN
KEPERCAYAA
N TERHADAP
KEPUASAN
SERTA
DAMPAKNYA
TERHADAP
LOYALITAS
KONSUMEN PT.
BANK BCA
TBK. DI
MANADO

Metode
penelitian
yang
digunakan
pada
penelitian
ini berjenis
penelitian
kuantitatif.
Penetapan
populasi
berdasarka
n data dari
jumlah
nasabah
BCA KCU
Manado
dan
kemudian
mengguna
kan
metode
purposive
sampling
untuk
penentuan
sampel
karena
terdapat
beberapa
kriteria
sampel
yang harus
terpenuhi.
Jumlah
sampel
ditentukan
dengan
rumus
Slovin
yang
berjumlah
100
responden.

Hasil dari
penelitian ini

menyebutkan

pengaruh
Customer
Relationship
Management
yang
diterapkan
oleh BCA
KCU
Manado
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
peningkatan
kepuasan
konsumen
PT. BCA
Thk. di
Manado.

Kepercayaan

dalam diri
konsumen
yang
ditingkatkan
oleh BCA
KCU
Manado
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
peningkatan
kepuasan
konsumen
PT. BCA
Thbk. di
Manado.
Kepuasan
konsumen

yang

ditingkatkan

oleh BCA
KCU

47

Persamaan :
variabel
dependen,
independen
dan
intervening
yang
digunakan
sama dengan
apa yang
digunakan
dalam
peneliti.
Perbedaanny
a : dalam
penelitian ini
menggunaka
n indikator
crm yang
berbeda
dengan apa
yang
digunakan
oleh peneliti.
Penggunaan
variabel
kepercayaan
sebagai X2.




Manado
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
peningkatan
loyalitas
konsumen
PT. BCA
Tbk. di
Manado
.Customer
Relationship
Management
yang
diterapkan
oleh BCA
KCU
Manado
memiliki
pengaruh
terhadap
peningkatan
loyalitas
konsumen
PT. BCA
Tbk. di
Manado,
namun
pengaruh
tersebut tidak
signifikan.
Kepercayaan
dalam diri
konsumen
yang
ditingkatkan
oleh BCA
KCU
Manado
memiliki
pengaruh
terhadap
peningkatan

loyalitas

konsumen

48




PT. BCA
Tbk. di
Manado,
namun
pengaruh
tersebut tidak
signifikan.
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18

Faraj
Mazyed
Faraj
Aldaiha
ni &
Noor
Azman
Bin Ali
(2018)

Impact of Social
Customer
Relationship
Management on
Customer
Satisfaction
through Customer
Empowerment: A
Study of Islamic
Banks in Kuwait

Metode
penelitian
yang
digunakan
dalam
penelitian
ini
mengguna
kan
pendekata
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2.2 Tinjauan Teori

2.2.1 Customer Relationship Management (CRM)

Pada pelaksaaan bisnis tentunya para pengusaha perlu menerapkan
beberapa strategi bisnis yang digunakan untuk meningkatkan penjualan agar
siklus hidup perusahaan tetap terjaga. Dalam perkembangan teknologi yang
sangat pesat di Indonesia saat ini ada banyak strategi bisnis yang dapat
diterapkan, namun saat ini dengan dampak dari sosial media yang banyak
digunakan oleh masyarakat indoneisa mudahnya sesuatu menjadi trending.
Hal ini dapat dimanfaatkan oleh pengusaha atau pebisnis dengan
memanfaatkan strategi bisnis Customer Relatinship Management (CRM)
atau manjemen hunugnan pelanggan guna terciptanya presepsi positif

terhadap konsumen sehingga dapat memeperpanjang siklus hidup bisnis.

Konsep Customer Relationship Management (CRM) merupakan
perkembangan dari Relationship ~Marketing. Customer Relationship
Management (CRM) merupakan kombinasi dari proses dan teknologi yang
tujuannya ‘untuk ~“memahami ' pelanggan “dari berbagai prbspektif untuk
membedakan produk dan jasa perusahaan secara kompetitif.. Customer
Relationship Management (CRM) memungkinkan perusahaan memberikan
layanan pelanggan yang unggul saat diminta melalui penggunaan yang efektif

atas informasi laporan individual (Kotler dan Keller, 2007).

Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu proses yang
memperoleh, memelihara, dan meningkatkan hubungan yang

menguntungkan dengan pelanggan dalam rangka menciptakan nilai dan
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kepuasan pelanggan, memaksimalkan keuntungan perusahaan terkait
keunggulan bersaing, dan memperhatikan kualitas produk sehingga
pelanggan dapat mencapai kepuasan yang prima (Alma, 2011:296). Kotler
dan Armstrong mendefinisikan manajemen hubungan pelanggan yang
dikutip oleh Rizaldi dan Hardini, sebagai praktik membangun dan
memelihara hubungan pelanggan melalui penyediaan nilai yang lebih besar

dan kepuasan konsumen (Rizaldi & Hardini, 2018:82).

2.2.1.1 Pengertian Customer Relationship Management (CRM)

Adapula pendapat dari beberapa ahli mengenai manajemen hubungan
pelanggan atau Customer Relationship Management (CRM) diantaranya.
Kombinasi ~ penjualan, pemasaran, dan layanan pelanggan untuk
menciptakan nilai bagi perusahaan dan kliennya adalah dasar dari
manajemen hubungan pelanggan atau Customer Relationship Management
(CRM), salah satu taktik yang digunakan oleh bisnis (Aldaihani & Ali,
2018:43). Menurut Buttle yang dikutip oleh Ahmad Fauzi dan Eko Harli,
Untuk menghasilkan dan menawarkan'nilai yang menguntimgkan kepada
konsumen sasaran, Buttle ‘menggambarkan * Customer Relationship
Management (CRM) sebagai strategi dasar perusahaan yang
menggabungkan proses dan aktivitas internal dengan semua jaringan

eksternal (Fauzi & Harli, 2017:77).

Customer Relationship Management menurut Utami adalah
manajemen hubungan pelanggan (CRM) adalah proses interaktif yang

mengubah data pelanggan menjadi loyalitas pelanggan melalui sejumlah
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operasi, termasuk pengumpulan data pelanggan, analisis, dan identifikasi
target pelanggan, pengembangan program, dan implementasi program

(Fauzi & Harli, 2017:77).

Jadi dapat disimpulkan bahwa manajemen hubungan pelanggan atau
Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu strategi
perusahaan yang berfokus pada pelanggan yang bertujuan untuk
memaksimalkan keuntungan, pendapatan, dan kepuasan pelanggan dengan
mengambil pendekatan sistematis untuk menggunakan informasi dan
komunikasi baik secara langsung maupun tidak langsung untuk
mengembangkan hubungan yang berkelanjutan dan saling menguntungkan

dengan pelanggan.

2.2.1.2 Tahapan Proses Customer Relationship Management (CRM)

Pada implementasi strategi bisnis manajemen hubungan pelanggan
atau Customer Relationship Management (CRM) tentunya ada tahapan —
tahapan yang harus dilakukan untuk memudahkan penerapar] CRM ini pada
bisnis. Dibawah ini adalah urutan — urutan yang dapat dilakukan jika
menggunakan Strategi bisnis manajemen hubungan pelanggan atau

Customer Relationship Management (CRM) (Prawiro, 2018).
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Gambar 2.1

Tahapan Customer Relationship Management (CRM)

1. Tahap Aquire

Tahapan Aquire atau mendapatkan pelanggan atau konsumen
baru dapat menyediaan akses informasi sederhana kepada calon klien
dapat membantu mencapai hal ini. Bagian penting dalam memperoleh

Klien baru juga dimainkan oleh inovasi dan layanan yang memikat.
: |

. Tahap Enhance

Tahap Enhance atau meningkatakan hubungan dengan
pelanggan dapat dilakukan dengan menawarkan layanan pelanggan
terbaik, misalnya dengan menerima dan mengelola keluhan, dan
memberi penghargaan kepada konsumen yang setia, bisnis berusaha
memperkuat hubungannya dengan klien saat ini dalam situasi ini.

Menerapkan cross-selling atau up-selling juga akan meningkatkan



60

pendapatan bisnis dan mengurangi biaya untuk mendapatkan klien

baru.

3. Tahap Retain
Tahap Retain atau mempertahankan pelanggan, tahap ini perlu
dilakukan agar pelanggan — pelanggan lama agar mereka tidak
berpindah ke perusahaan lain. pasti tidak ada perusahaan yang
menginginkan pelanggan mereka berpindah kelain hati, maka dari itu
perusahaan perlu mempertahankan loyalitas konsumen mereka dengan

cara memenuhi ekspetasi mereka.

2.2.1.3 Tujuan dan Manfaat Customer Relationship Management (CRM)
Pada penerapan atau implementasi dari strategi bisnis Customer
Relationship Management (CRM) memiliki tujuan bagi perusahaan selain

peningkatan pendapatan perusahaan, diantaranya :

Tujuan Customer Relationship Management bertujuan untuk
meningkatkan interaksi. perusahaan .dengan Kklien| saat ' ini untuk
meningkatkan ' penjualan. Tujuan Customer Relationship Management
adalah untuk menyediakan informasi pelanggan yang komprehensif untuk
mengoptimalkan hubungan pelanggan dengan bisnis melalui penjualan
dalam bentuk up-selling dan cross-selling, yang akan meningkatkan
pendapatan dengan menemukan dan mempertahankan konsumen yang
berdedikasi. Pemanfaatan informasi terintegrasi untuk memberikan layanan

yang menyenangkan konsumen dengan menggunakan informasi yang juga
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dikumpulkan dari pelanggan adalah tujuan lain yang dicapai oleh CRM.
CRM juga berusaha memberikan keseragaman dalam proses dan metode

memberikan penjelasan kepada pelanggan.

Adapula manfaat dari penerapan Customer Relationship Management
(CRM) antara lain: Meningkatkan loyalitas pelanggan, mengurangi biaya
perusahaan, meningkatkan timing penjualan, dan meningkatkan pendapatan

bisnis.

2.2.1.4 Indikator Customer Relationship Management (CRM)

Dalam penelitian ini, kata "manajemen hubungan pelanggan”
mengacu pada metode menciptakan dan mempertahankan hubungan jangka
panjang yang menguntungkan dengan pelanggan melalui penyampaian
layanan yang menghargai dan menyenangkan mereka. Variabel ini akan di
ukur melalui indikator yang ada. Indikaotor yang digunakan oleh peneliti
kali ini adalah indikator yang digunakan oleh (Wijayanti, 2014:12-13). Hal
ini dikarenakan kesamaan penelitian dengan yang dilakukan eoleh Wijayanti
dan indikator tersebut digunakan sebahai acuan keefektifan penerapan
strategi Customer Relationship Management pada Toko Arif. Adapun

indikator — indikator tersebut akan dijelaskan dibawah ini:

1. Identifikasi (identifikasi pelanggan) Hal ini dilakukan untuk
mengenali klien, termasuk yang mengelola database, memiliki kartu

anggota, dan lain-lain.



62

2. Acquire (memperoleh pelanggan) Secara khusus, menyajikan semua
informasi kepada Kklien, melayani dengan sopan, ramah, dan
memperbarui mereka tentang promosi melalui pesan singkat.

3. Retain (mempertahankan pelanggan) Dengan menawarkan insentif,
diskon, dan metode lainnya, ini merupakan upaya untuk
mempertahankan klien saat ini.

4. Mengembangkan (develop customer) adalah upaya untuk
memberikan kemudahan bagi klien untuk menerima perawatan
tanpa harus mengunjungi klinik secara fisik. Contohnya antara lain

website, nomor telepon customer service, dan lain-lain.

2.2.2 Flywheel Marketing

Flywheel atau roda gila adalah perangkat mekanik yang digunakan
pada mobil yang cara kerjanya adalah untuk memutar piston — piston utama
dalam sebuah mobil. Jika flywheel atau roda gila ini sudah berputar maka
roda gila ini dapat berputar terus menerus. Dalam bisnis ada juga strategi
marketing yang prinsip atau cara-kerjanya-sama dengan fIy\;vheeI atau roda
gila ini. Strategi marketing tersebut adalah strategi Flywheel Marketing,
dalam penerapannya Flywheel Marketing ini biasanya digunakan oleh
perusahaan atau toko yang beroperasi secara online. Strategi Flywheel
Marketing ini ditemukan pada tahun 2018, walaupun baru ditemukan pada
tahun 2018 nyatanya Flywheel Marketing ini sudah berjalan atau dilakukan

oleh pebisnis — pebisnis lain jauh sebelum itu.
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2.2.2.1 Pengertian Flywheel Marketing

HubSpot telah memodifikasi model Roda Gila untuk menggambarkan
momentum yang Anda capai ketika seluruh perusahaan Anda berfokus
untuk memberikan pengalaman pelanggan yang fantastis. Ini luar biasa
dalam menyimpan dan melepaskan energi, yang ternyata sangat penting
ketika mempertimbangkan rencana perusahaan Anda. Roda gila, yang
diciptakan oleh James Watt, hanyalah roda yang sangat hemat energi.
Ukurannya, jumlah gesekan yang dialaminya, dan seberapa cepat ia
berputar, semuanya memengaruhi seberapa banyak energi yang dapat
ditahannya. Anggap saja mirip dengan roda mobil atau kereta api.
Antusiasme ‘ini sangat bermanfaat ketika mempertimbangkan bagaimana
Klien dapat berkontribusi pada perluasan perusahaan Anda. Model lain
memandang klien hanya sebagai konsekuensi, tidak lebih atau kurang. Anda
kembali ke titik awal setelah mengeluarkan semua upaya untuk

mendapatkan konsumen itu (HubSpot: 2018).

Flywheel' Marketing  adalah ‘jenis: pendekatan pe“masaran yang
berfokus pada  penciptaan pengalaman pembelian yang positif untuk
menarik lebih banyak konsumen tanpa harus membayar biaya akuisisi yang
lebih tinggi (Sholeh, 2021). Salah satu pendekatan strategi pemasaran yang
dapat digunakan secara online adalah Flywheel Marketing. Dalam
melakukannya, ada berbagai teknik pemasaran roda gila yang dapat Anda
gunakan dan berbagai macam barang yang dapat ditawarkan pada platform

pembelian dan penjualan yang berbeda. Ide utama strategi ini sangat
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sederhana: bertujuan untuk mengiklankan produk ke berbagai konsumen.
Pelanggan dapat menemukan barang yang dibutuhkan lebih mudah dengan
bantuan konsep ini. Diyakini bahwa filosofi seperti itu pada akhirnya akan
mengutamakan kesenangan konsumen. Konsumen sering diperhitungkan
sebagai input dalam pemasaran flywheel. Dimana masukan ini akan sangat
menentukan rencana pemasaran Flywheel. Dalam situasi ini, konsumen

harus berpartisipasi dalam ekspansi perusahaan (Nugroho, 2021).

Jadi dapat disimpulkan bahwa Flywheel Marketing merupakan
strategi bisnis yang berporos pada pelanggan dengan meningkatkan kualitas
pelayanan maupun produk tersebut dengan tujuan supaya konsumen
tersebut dapat menjadi promotor agar dapat mendatangkan calon konsumen
baru pada perusahaan tanpa harus mengeluarkan biaya lebih untuk
melakukan Promosi, sehingga terciptanya efisiensi terhadap alokasi dana

atau anggaran yang digunakan oleh suatu perusahaan.

2.2.2.2 Tahapan Flywheel Marketing :
Supaya suksesnya implementasi starategi Flywheel Marketing pada
suatu bisnis atau usaha, pentingnya mengetahui langkah — langkah yang
akan dilakukan dalam penerapan Flywheel Marketing. Dalam prosesnya,

Flywheel Marketing memerlukan 3 tahap yaitu, Attract, Engage, dan

Delight (Kurniawan, 2022).
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Sumber: HubSpot

Gambar 2.2

Tahapan Flywheel Marketing

1. Tahap Attract
Dalam tahapan attract, perusahaan atau pebisnis perlu
melakukan brand awareness atau strategi lain untuk menarik
pelaqgg?n. Iﬂ-igllin‘i n’elglm dl{glfuk?n ag%r Fqlimlpbriera')an strategi
. Flywheel Mafketing bgrjalarl lancar, ,Palam.!menaribg perhatian
pelanggan pebisnis atau perusahaan boleh melakukan strategi
apapun untuk menarik pelanggan, seperti perberlakuan diskon
atau promo, pelayanan yang maksimal, mengusung konsep bisnis
yang kekinian atau yang lain — lain. namun perlu diketahui bahwa
dalam tahap penerapan strategi Flywheel Marketing memiliki

siklus yang terus berputar jadi setiap tahunnya perlu inovasi baru

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/
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untuk menarik konsumen, jadi dapat disimpulkan bahwa semakin
efektif strategi yang digunakan untuk menarik konsumen semakin

efektif pula implementasi dari strategi Flywheel Marketing ini.

. Tahap Engage

Tahap selanjutnya adalah engage atau menarik konsumen
dalam katalain menterlibatkan konsumen dalam siklus putaran
flywheel, vyaitu tahap utama dalam pelaksanaan Flywheel
Marketing. Sudah dibahas dalam pembahasan sebelumnya bahwa
salah satu faktor kunci utama dalam pelaksanaan Flywheel
Marketing adalah konsumen. Tahap ini dalam implementasinya
pada bisnis dapat dilakukan dengan menjalin hubungan yang baik
dengan konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan
diskon pada pelanggan, memberikan hadiah atas kesetiaan
mereka, melakukan komunikasi dengan konsumen dengan intens,
memenuhi harapan pelanggan dan hal — hal lain yang dapat

meningkatkan hubungan penjual dan pembeli.

. Tahap Delight

Dalam tahap delight atau menyenangkan komsumen, dalam
tahap ini pebisnis perlu meningkatkan kualitas pelayanan
sehingga terciptanya kenyamana berbelanja yang meningkatkan
customer experience. Jika hal tersebut sukses maka konsumen
biasanya konsumen tersebut akan memberikan rekomendasi

kepada teman, keluarga bahkan pacar untuk menggunakan jasa
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atau barang yang digunakan sebelumnya. Jika hal ini terjadi maka
implementasi dari Flywheel Marketing dapat dikatakan sukses.
Namun perlu digaris bawah jika pebisnis tidak mengelola
pelanggan lamanya maka hal ini dapat berdampak pada revenue
dan profitabilitas pada suatu bisnis, maka dari itu jika konsumen
setia diberikan hadiah loyalti dalam hal timbal balik karena dia
telah membawa konsumen baru pada usaha yang dijalankan.
Dapat dikatakan strategi tersebut sebagai solusi, win win solution

yang cukup efektif.

2.2.2.3 Indikator Flywheel Marketing

Pada bisnis, suatu keberhasilan strategi marketing dapat dilihat dari
seberapa sukses tahapan — tahapan strategi marketing tersebut berlangsung.
Maka dapat disimpulkan bahwa suatu tolak ukur dari penerapan strategi
Flywheel Marketing merupakan Attract, Engage, dan Delight. Tolak ukur
ini berfungsi sebagai indikator dalam penelitian untuk membantu peneliti
pada penelitian ini sebagai  parameter +kesuksesan penérapan strategi
Flywheel Marketing pada Toko Arif. Indikator ini-bersumber dari (Hubspot,
2018), karena dalam melakukan riset peneliti tidak menemukan jurnal lain
yang membahas tentang strategi Flywheel Marketing. Dalam kata lain, tema
atau topik Flywheel Marketing ini sangat baru di dunia akademik. Adapula

3 indikator Flywheel Marketing sebagai berikut:

1. Attract, keberhasilan pelaku binsis dalam menarik konsumen.
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2. Engage, keberhasilan pelaku bisnis dalam memudahkan konsumen
untuk berbelanja agar konsumen tetap memilih produk kamu.

3. Delight, keberhasilan pelaku bisnis dalam memberikan kepuasan
kepada konsumen sehingga secara sukarela konsumen tersebut

merekomendasikan kepada teman atau kerabat terdekatnya.

2.2.3 Kepuasan Konsumen

Dalam menjalankan bisnis atau usaha, pengusaha tidak semerta merta
menjalankan bisnis atau usaha tersebut mementingkan profit atau
keuntungan semata. Namun para pengusaha juga mementingkan kepuasan
konsumen untuk keberlangsungan siklus hidup bisnis mereka. Banyak kasus
bisnis yang hanya mementingkan profit dan keuntungan tanpa melihan
kepuasan konsumen, dampaknya banyak dari bisnis — bisnis tersebut tidak
memiliki siklus hidup yang panjang atau cepat untuk gulung tikar. maka

salah satu kunci sukses sebuah bisnis adalah tentang kepuasan konsumen.

Studi yang sama juga menunjukkan bahwa keperca)faan konsumen
pada bisnis dan pelanggan merupakan faktor kepuasan pelanggan.
Kepuasan pelanggan diukur dengan seberapa dekat kinerja aktual sesuai
dengan apa yang diharapkan konsumen dalam hal nilai yang mereka terima
(Yimet al., 2004). Para peneliti juga menyatakan bahwa mencapai kepuasan

pelanggan adalah landasan dari CRM.
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2.2.3.1 Pengertian Kepuasan Konsumen
Definisi kepuasan pelanggan yang dijelaskan oleh Verma dan
Chaudhuri (2009) menunjukkan bagaimana gagasan ini terhubung dengan
respons emosional klien setelah menggunakan barang atau jasa perusahaan.
Menurut definisi operasional kepuasan pelanggan Erma dan Chaudhuri
(2009), jika suatu produk atau layanan melebihi harapan konsumen, maka

akan meningkatkan tingkat pembelian kembali. (Aldaihani & Ali, 2018:44).

Kepuasan pelanggan adalah pengertian yang mengacu pada perasaan
yang dimiliki pelanggan setelah menggunakan barang atau jasa perusahaan.
Keberhasilan perusahaan dan daya saing jangka panjang sering dikaitkan
dengan kemampuannya untuk memuaskan pelanggannya. Dengan kata lain,
apakah Klien tetap setia pada suatu merek dan memutuskan untuk bekerja
dengannya di masa depan tergantung pada tingkat kebahagiaan mereka

(Aldaihani & Ali, 2018:44).

Karena pelanggan_yang senang akan memberi ta}hu pelanggan
potensial lainnya tentang pengalaman mereka, ini juga dianggap penting
untuk reputasi bisnis. Selain itu, salah satu prediktor terbesar pendapatan
masa depan adalah kebahagiaan pelanggan. Ketika seseorang
membandingkan kinerja yang dirasakan (dari suatu produk atau hasil)
dengan harapan mereka, mereka senang atau kecewa (Kotler & Keller,

2009:138).
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2.2.3.2 Indikator Kepuasan Konsumen
Untuk menentukan nilai atau suatu ukuran kepuasan konsumen
terhadap sesuatu maka perlu adanya suatu indikator untuk mengukurnya.
Menurut Tjiptono (2013:217) indukator kepuasan pelanggan terbagi
menjadi tiga tahap ekspetasi konsumen, minat berkunjung kembali, dan

merekomendasikannya.

1. Ekspetasi konsumen
1) Produk yang dibeli atau diperoleh sesusai atau melampaui dari
ekspetasi yang konsumen bayangkan.
2) Pelayanan yang diberikan oleh karyawan sesuai atau melampaui
dari ekspetasi yang konsumen bayangkan.
3) Fasilitas tambahan yang disediakan atau diperoleh sesuai atau

melampaui dari ekspetasi yang konsumen harapkan.

2. Minat Berkunjung Kembali

1) Konsumen mempunyai niat untuk berkunjung kgmbali karena
pelayanan yang diberikan atau diterima memuaskan.

2) Konsumen mempunyai niat untuk berkunjung kembali karena
nilai dan manfaat yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk
yang dibelinya.

3) Konsumen mempunyai niat untuk berkunjung Kembali karena

fasilitas tambahan yang diberikan memadai.
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3. Ketersediaan Merekomendasikan

1) Konsumen bersedia menyarankan teman atau kerabat agar
membeli produk — produk yang ditawarkan karena pelayanannya
memuaskan.

2) Konsumen bersedia menyarankan teman atau kerabat agar
membeli produk — produk yang ditawarkan karena fasilitas
penunjang yang disediakan memadai.

3) Konsumen bersedia menyarankan teman atau kerabat agar
membeli produk — produk yang ditawarkan karena nilai atau

manfaat yang didapat seletah mengkonsumsi produk atau jasa.

2.2.4 Loyalitas Konsumen
Pada sebuah bisnis loyalitas konsumen dapat diukur dengan seberapa
sering ia membeli atau menggunakan jasa atau barang. Semakin sering dia
membeli maka dapat dikatakan loyalitas konsumen tersebut sanggat tinggi.
Konsumen yang loyal juga merupakan salah satu kunci kesuksesan sautu
bisnis dan dapat® memperpanjang daur “hidup. bisnis ter;ebut semakin

panjang.

Konsep mengenai loyalitas merupakan suatu konsep lama dalam kajian
pemasaran dan selalu berkembang dengan berbagai variannya. Loyalitas
pelanggan pada umumnya suatu sikap yang merujuk pada ukuran keterkaitan
pelanggan terhadap pemilihan dan penggunaan suatu produk. Ukuran
keterkaitan ini memberikan gambaran tentang penggunaan produk dalam

waktu yang lama dan untuk masa yang akan datang, serta ukuran ini mampu
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mencerminkan peluang yang sangat kecil mengenai kemungkinan seorang
pelanggan beralih pada produk pesaing, apabila produk pesaing tersebut
didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga maupun atribut produk
lainnya (Hermawan, 2011). Adapun beberapa pendapat ahli mengenai

loyalitas konsumen diantaranya dibawah ini.

2.2.4.1 Pengertian Loyalitas konsumen

Menurut Peter dan Olson yang dikutip oleh Achmad menjelaskan
bahwa Loyalitas pelanggan adalah keinginan untuk sering membeli barang
atau jasa dan mengembangkan ikatan dengannya melalui perilaku ini
(Achmad, 2010). Adapaun pengukuran terhadap loyalitas konsumen
nemurut Kotler dan keller adalah Pembelian berulang pelanggan serta
volume keseluruhan transaksi mereka digunakan untuk mengukur loyalitas
pelanggan dan menurut Oliver Meskipun faktor eksternal dan inisiatif
pemasaran memiliki kemampuan untuk membujuk pelanggan untuk beralih,
loyalitas adalah komitmen yang dipegang teguh untuk terus membeli atau
mendukung barang atau jasa yang dipilih.di masa depan (Kotler & Keller,

2009:138).

Ketika konsumen merespon sebuah merek dan konsumen tersebut
membeli/menggunakan fasilitas atau layanan yang ditawarkan oleh bisnis
dan terus melakukannya secara teratur, ini adalah ekspresi dan kelanjutan
dari kebahagiaan pelanggan. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan
merupakan elemen penting untuk mempertahankan kelangsungan hidup

perusahaan untuk jangka waktu yang lama (Hermawan, 2012:58).
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Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan sebagai kesetiaan
seseorang terhadap suatu produk, baik barang maupun jasa. Menurut Kotler

(2020), loyalitas dapat dicapai melalui dua tahap :

1. Perusahaan harus mempunyai kemampuan dalam memberikan
kepuasan kepada konsumennya agar konsumen mendapatkan suatu
pengalaman positif, berarti pembelian ulang diprioritaskan pada
penjualan sebelumnya.

2. Perusahaan harus mempunyai cara untuk mempertahankan
hubungan yang lebih jauh dengan konsumennya dengan
menggunakan forced loyalty (kesetiaan yang dipaksa) agar

konsumen bersedia melakukan pembelian ulang.

2.2.4.2 Indikator Loyalitas Konsumen
Adapula indikator yang digunakan pada variabel loyalitas konsumen
agar dapat lebih terarah dan jelas, indikator — indikator tersebut antara lain

adalah (Wijayanti, 2014:11).

e

1. Pelanggan ingin menggunakan produk perusahaan lagi (repeat
purchase).

2. Pelanggan telah menggunakan produk perusahaan secara berulang-
ulang (retention).

3. Pelanggan akan merekomendasikan perusahaan ke orang di

sekitarnya (referrals).
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2.2.5 Etika Bisnis Islam
Etika merupakan Kata Yunani "ethos", yang berarti tradisi atau
kebiasaan, adalah asal kata bahasa Inggris "ethics". Dengan demikian, etika
berhubungan dengan prinsip-prinsip moral, perilaku yang baik, prinsip-
prinsip moral perilaku, dan semua kebiasaan yang diterima dan diturunkan

dari satu orang ke orang lain atau dari satu generasi ke generasi lainnya.

Magnis Suseno berpendapat bahwa etika adalah ilmu dan bukanlah
sebuah kerangka keilmuan. dan dengan demikian, ia adalah orang yang etis
dalam arti kedua. Dalam topik kedua ini, etika, sebuah disiplin yang
terutama berfokus pada pemikiran kritis dan logis, menanyakan apakah
prinsip dan standar moral tertentu harus dipraktikkan dalam keadaan dunia

nyata tertentu yang dihadapi seseorang (Arjianto, 2012:6).

Seperangkat prinsip etika normatif diterjemahkan ke dalam perilaku
perusahaan melalui penggunaan etika bisnis. Sederhananya, mempelajari
etika bisnis memerlukan pembelajaran tentang apa yang ‘dapat diterima
secara moral dan apa yang tidak dalam konteks dunia usaha. Memikirkan
atau merenungkan moralitas dalam bisnis dan ekonomi dikenal dengan
praktik etika bisnis. Ketika kita berbicara tentang moralitas, kita berbicara
tentang baik dan buruk, terpuji dan tercela, benar dan salah, alami dan tidak
masuk akal, dapat diterima dan tidak pantas, komponen tindakan manusia

(Badroen, 2006:70).
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2.2.5.1 Pengertian Etika Bisnis Islam
Etika bisnis Islam adalah studi tentang bagaimana individu atau
organisasi melakukan bisnis atau terlibat dalam hubungan komersial yang
saling menguntungkan dan sejalan dengan prinsip-prinsip Islam. Ajaran
Islam tentang etika bisnis diambil langsung dari Al-Qur'an dan Hadist. Islam
menempatkan penekanan kuat pada empat konsep: tanggung jawab,

kebebasan, keseimbangan, dan kesatuan.

Etika bisnis Islam menjaga nilai-nilai saling percaya, kejujuran, dan
keadilan, sekaligus membina persaudaraan antara pemilik bisnis dan
karyawan. Misalnya, di perusahaan Islam, jika bisnis benar-benar merugi,
upah karyawan dapat dikurangi, dan jika bisnis menghasilkan lebih banyak
uang, orang tersebut mungkin menerima bonus. Menawarkan penghargaan
tambahan kepada staf yang dapat diandalkan, berdedikasi tinggi pada bisnis,

dan yang menjunjung tinggi hubungan kerja yang positif dengan klien.

Islam mendefinisikan etika bisnis sebagai seperangka'F praktik bisnis
moral (akhlag al Islamiyah) yang dibingkai oleh prinsip-prinsip syariah
yang mengutamakan halal dan haram. Oleh karena itu, perilaku moral
adalah perilaku yang mematuhi petunjuk Allah dan menghindari melanggar
larangan-Nya (Amalia, 2014:118). Namun, menurut Djakfar, etika bisnis
Islam adalah standar moral yang diturunkan dari Al-Qur'an dan Hadits yang
harus digunakan oleh setiap orang yang terlibat dalam operasi komersial

sebagai pedoman (Djakfar, 2012:29).
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Etika bisnis Islam menuntut dan memerintahkan umat Islam untuk
melakukan sesuai dengan apa yang Allah SWT izinkan dan larang, termasuk
terlibat dalam kegiatan ekonomi. Orang memiliki kebebasan untuk terlibat
dalam kegiatan ekonomi untuk meningkatkan taraf hidup mereka. Tujuan
etika dalam bisnis adalah untuk membantu para pelaku bisnis dalam
menyelesaikan masalah moral yang timbul dari tindakan komersial yang
mereka lakukan. Etika bisnis Islam harus dipahami dengan benar agar
peluang kehancuran bisnis kecil, tidak merasa dirugikan, dan mungkin
banyak. keuntungan bagi masyarakat dari operasi jual beli yang dilakukan

(Hidayat & Hasib, 2015:914).

2.2.5.2 Dasar Hukum Etika Bisnis islam
Tentunya dalam setiap kegiatan yang dilakukan oleh setiap umat
muslim tidak akan terlepas dari pedoman — pedoman yang telah di tentukan
dalam kitab suci umat muslim yaitu Al-Qur’an. Tidak terkecuali hukum atau
ketentuan dalam melaksanakan etika berbisnis dalam islam yang tercantum
didalamnya. ‘DI bawah ‘ini. merupakan dasar hukum-dari etii‘<a bisnis islam

yang terdapat didalam Al-Qur’an.

1. Al - Bagarah Ayat 282
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu
bermu'amalah tidak secara tunai untuk waktu yang ditentukan,
hendaklah kamu menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di
antara kamu menuliskannya dengan benar. Dan janganlah penulis
enggan menuliskannya ‘sebagaimana Allah mengajarkannya, meka
hendaklah ia menulis, dan hendaklah orang yang berhutang itu
mengimlakkan (apa yang akan ditulis itu), dan hendaklah ia
bertakwa kepada Allah Tuhannya, dan janganlah ia mengurangi
sedikitpun daripada hutangnya. Jika yang berhutang itu orang yang
lemah akalnya atau lemah (keadaannya) atau dia sendiri tidak
mampu mengimlakkan, maka hendaklah walinya mengimlakkan

dengan jujur. Dan persaksikanlah dengan dua orang saksi dari orang-
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orang lelaki (di antaramu). Jika tak ada dua oang lelaki, maka (boleh)
seorang lelaki dan dua orang perempuan dari saksi-saksi yang kamu
ridhai, supaya jika seorang lupa maka yang seorang
mengingatkannya. Janganlah saksi-saksi itu enggan (memberi
keterangan) apabila mereka dipanggil; dan janganlah kamu jemu
menulis hutang itu, baik kecil maupun besar sampai batas waktu
membayarnya. Yang demikian itu, lebih adil di sisi Allah dan lebih
menguatkan persaksian dan lebih dekat kepada tidak (menimbulkan)
keraguanmu. (Tulislah mu‘amalahmu itu), kecuali jika mu'amalah
itu perdagangan tunai yang kamu jalankan di antara kamu, maka
tidak ada dosa bagi kamu, (jika) kamu tidak menulisnya. Dan
persaksikanlah apabila kamu berjual beli; dan janganlah penulis dan
saksi saling sulit menyulitkan. Jika kamu lakukan (yang demikian),
maka sesungguhnya hal itu adalah suatu kefasikan pada dirimu. Dan
bertakwalah kepada Allah; Allah mengajarmu; dan Allah Maha

Mengetahui segala sesuatu (TafsirWeb, 2022).

2. An — Nisa Ayat 29
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di
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antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya

Allah adalah Maha Penyayang kepadamu (TafsirWeb, 2022).

3. As - Shaff Ayat 10
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, sukakah kamu aku
tunjukkan suatu perniagaan yang dapat menyelamatkanmu dari azab

yang pedih? (TafsirWeb, 2022).

2.2.5.3 Prinsip Etika Bisnis Islam
Didalam Al-Qur'an telah menjelaskan tentang penerapan etika bisnis
Islam. Akibatnya, antara lain, Pedoman dasar etika bisnis Islam

mengandung prinsip-prinsip berikut yang diambil dari ajaran Islam.

1. Kesatuan

Kesatuan adalah prinsip dasar etika bisnis Islam. Ide
monoteisme, yang menyatukan semua aspek kehifjupan Muslim
menjadi satu kesatuan yang homogen dan mempromosikan ide
konsistensi dan keteraturan secara umum, telah menjadi cerminan
dari kesatuan ini. Dari ide ini, prinsip kesatuan dalam etika bisnis
islam memperoleh pemahaman mendasar tentang perusahaan yang
terintegrasi, baik secara vertikal maupun horizontal, yang
merupakan persamaan signifikan dalam Islam (Badroen, 2006:70-

71).
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2. Keseimbangan

Prinsip kedua etika bisnis Islam berkaitan dengan ajaran Islam
yang mendorong pelaksanaan keadilan dalam transaksi komersial
dan melarang perilaku curang atau tidak adil. Penipu, yaitu mereka
yang meminta isi ulang setelah menerima dosis dari orang lain tetapi
jumlahnya terus berkurang, akan mengalami kecelakaan serius.
Etika bisnis Islam sedang rusak parah oleh penipuan di sektor bisnis
karena keadilan sangat penting untuk perusahaan yang sukses.
Muslim diperintahkan oleh Al-Qur'an untuk menimbang dan
mengukur dengan akurat dan untuk menghindari kecurangan

(Djakfar, 2012:32).

3. Kehendak Bebas
Aspek terpenting dalam menjalankan etika bisnis Islami tanpa
membahayakan kepentingan kelompok adalah  kebebasan.
Kecenderungan orang untuk  terus-menerus — memuaskan
keinginannya sendiri dikenal sebagai kehendak bebas“, tetapi dibatasi
oleh kewajiban® yang dimiliki"setiap orang kepada masyarakat

melalui infaq, zakat, dan amal (Badroen, 2006:15).

4. Tanggung Jawab
Prinsip keempat adalah tanggung jawab, yang dilakukan oleh
orang-orang untuk menjalankan kehendak bebas mereka dan untuk

mencapai keadilan dan harmoni. Pada kenyataannya, ketika orang
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memiliki kehendak bebas, mereka harus bertanggung jawab,

terutama dalam etika bisnis.

5. Kebenaran
Islam secara mutlak melarang kebohongan dalam segala
bentuknya karena kebenaran adalah landasan prinsip-prinsip Islam.
Variabel ini memiliki efek pada pengaturan profesional. Seorang
pengusaha harus melakukan semua tindakan komersialnya dengan
kejujuran, kebenaran, dan kesopanan. Islam melarang berbohong,
menipu, bersumpah, dan membuat iklan menipu yang merugikan

bisnis (Badroen, 2006:38).

2.3 Kerangka Konseptual

~
CUSTOMER RELATIONSHIP \ .
MANAGEMENT (CRM) — o
X 8) \
Y. 4
KFEPUASAN KONSUMEN g LOYALITAS KONSUMEN
Z Y
4 / \_
FLYWHEEL MARKFTING 'l
Xz — d)

Sumber: Oleh peneliti

Gambar 2.3

Kerangka Konseptual penelitian
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Keterangan:

a) Customer Relationship Management (Xi) berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen (Z).

b) Flywheel Marketing (X2) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen
2.

c) Customer Relationship Management (Xi) berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen ().

d) Flywheel Marketing (X2) berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
(Y).

e) Kepuasan konsumen (Z) berpengaruh terhdap loyalitas konsumen

(Y).

Bagan diatas merupakan kerangka pikir penelitian yang akan dilakukan
oleh peneliti. Untuk memudahkan peneliti melaksanakan dan memahami
penelitiannya maka dari itu kerangka pikir diciptakan. Dari penelitian yang
akan dilakukan peneliti _meneliti tentang pengaruh penera{pan Customer
Relationship Management (CRM) dan Flywheel Marketing terhadap Kepuasan
konsumen dan Loyalitas pelanggan dalam prespektif etika bisnis islam pada

toko artif.

Secara teori pengaruh penerapan Customer Relationship Management
(CRM) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.
Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu proses yang

memperoleh, memelihara, dan meningkatkan hubungan yang menguntungkan
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dengan pelanggan dalam rangka menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan,
memaksimalkan keuntungan perusahaan terkait keunggulan bersaing, dan
memperhatikan kualitas produk sehingga pelanggan dapat mencapai kepuasan
yang prima (Alma, 2011:296). begitupula pada teori strategi Flywheel
Marketing juga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas
konsumen. Teori ini dikemukakan oleh hubsopt yang merupakah perusahaan
penyedia jasa marketing atau pemasaran yang bertempat di amerika serikat.
Dalam pendapatnya menyatakan bahwa model strategi marketing yang
berfokus pada pengalaman pelanggan. Strategi ini mampu menunjukkan
bagaimana bisnis mampu bertumbuh pesat jika mengedepankan kepuasan

pelanggan alih-alih hanya menetapkan target penjualan. (Hubspot, 2018).

Dari kedua strategi marketing tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa
customer relationship management dan flywheel marketing adalah starategi
pemasaran yang berfokus pada kepuasan pelanggan unutk menciptakan
loyalitas pelanggan unutk peningkatan penjualan atau mendatangkan
konsumen baru. Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa sebaéian besar studi
memperlihatkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin
tinggi pula kesetiaan pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja
perusahaan yang lebih baik. Perusahaan yang cerdik bertujuan untuk memuaskan
pelanggan dengan hanya menjanjikan apa yang dapat mereka berikan, lalu
memberikan lebih dari yang mereka janjikan. Pelanggan yang puas tidak hanya

mengulangi pembelian, mereka menjadi “pelanggan pewarta” yang memberitahu


https://glints.com/id/lowongan/apa-itu-marketing/
https://glints.com/id/lowongan/kepuasan-pelanggan/
https://glints.com/id/lowongan/kepuasan-pelanggan/
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orang lain tentang pengalaman baik mereka dengan produk tersebut. (Kotler &

Amstrong, 2012).

Pada penelitian ini juga meneliti terhadap variabel tidak langsung dari
kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. Pada penelitian ini
menggunakan Teknik analisis data kuantitatif agar peneliti dapat mengetahui

dan mengikuti perkembangan terhadap variabel yang akan diteliti di lapangan.

2.4 Hipotesis

Pembingkaian masalah penelitian memiliki solusi sementara berupa
hipotesis. Istilah hipotesis berasal dari kata Yunani "hypo™ untuk "di bawah"
dan "thesa" untuk "kebenaran.” Ringkasan temuan teoretis yang diambil dari
tinjauan pustaka dapat dianggap sebagai hipotesis. Tanggapan tentatif yang
kebenarannya belum diverifikasi (Iralisa, 2017). Pembangunan hipotesis ini
berlandaskan dari kerangka konseptual yang telah peneliti tulis pada sub bab
2.3 dan menggunakan teori — teori yang juga dijelaskan dalam sub bab

kerangka konseptual.

Hi.  Penerapan ' Custoamer Relationship Management (Xi) terhadap

kepuasan konsumen (Z).

Ho : pzxa = 0, tidak ada pengaruh antara variabel customer

relationship management (X1) terhadap kepuasan konsumen

).
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Hi : pzx1t # 0, adanya pengaruh antara variabel customer
relationship management (X1) terhadap kepuasan konsumen
(2).

H2.  Penerapan Flywheel Marketing (X2) terhadap kepuasan konsumen
(2).

Ho : pzx2 = 0, tidak ada pengaruh antara variabel flywheel
marketing (X2) terhadap kepuasan konsumen (Z).
Hi : pzx2 # 0, adanya pengaruh antara variabel flywheel
marketing (X2) terhadap kepuasan konsumen (Z).

Hs.  Penerapan Customer Relationship Management (X:) terhadap

loyalitas konsumen (Y).

Ho : pyxa1 = 0, tidak ada pengaruh antara variabel customer

relationship management (X1) terhadap loyalitas konsumen ().
Hi : pyxt # 0, adanya pengaruh antara variabel customer
relationship management (X1) terhadap loyalitas ekonsumen Y).

Ha.  Penerapan Flywheel Marketing (Xz) terhadap loyalitas konsumen ().

Ho : pyx2 = 0, tidak adanya pengaruh antara variabel flywheel
marketing (X2) terhadap loyalitas konsumen ().
Hi: pyx2 # 0, adanya pengaruh antara variabel flywheel

marketing (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y).
Hs: Dampak Kepuasan konsumen (Z) terhdap loyalitas konsumen ().

Ho: pzy = 0, tidak adanya pengaruh antara variabel kepuasan
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konsumen (Z) terhadap loyalitas konsumen ().
Hi: pzy # 0, adanya pengaruh antara variabel kepuasan

konsumen (Z) terhadap loyalitas konsumen ().

He. Penerapan Customer Relationship Management (Xi:) terhadap

loyalitas konsumen (Y) melalui kepuasan konsumen (Z).

Ho : pzyxi = 0, tidak ada pengaruh dari variabel customer
relationship management (X1) terhadap loyalitas konsumen ()
melalui kepuasan konsumen (Z2).
Hi : pzyx: # 0, adanya pengaruh dari variabel customer
relationship management (X1) terhadap loyalitas konsumen (YY)
melalui kepuasan konsumen (2).

H7.  Penerapan Flywheel Marketing (X2) terhadap loyalitas konsumen ()

melalui kepuasan konsumen (Z).

Ho : pzyx> = 0, tidak ada pengaruh dari variabel flywheel
marketing . (X2)| terhadap ‘loyalitas konsumen () melalui
kepuasan kansumen (Z).

Hi : pzyxa # 0, adanya pengaruh dari variabel flywheel
marketing (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y) melalui

kepuasan konsumen (Z).



BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
asosiatif kausal, yaitu jenis penelitian kuantitatif yang menggunakan
penelitian survei dan kuesioner. Penelitian dengan menggunakan metode
kuantitatif ialah penelitian yang pengumpulan datanya menggunakan survey,
biasanya peneliti dalam melakukan survey tersebut dengan menggunakan
instrument — instrument yang ada pada pendekatan penelitian kuantitatif
diantaranya teknik wawancara, penyebaran kuesioner dan observasi pada

Responden (Sugiyono, 2019:15).

Rumusan masalah studi yang dikenal sebagai asosiatif kausal
menanyakan tentang hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungan
sebab akibat dalam asosiatif ini merupakan interaksi antara variabel yang
mempengaruhi (independen) dengan variabel yang dipengaruhi (dependen)
(Sugiyono, 2019:65). Dalam penelitian ini variabel variabel yéng akan di uji
adalah variabel Customer Relationship Management (CRM) = X1, Variabel
Flywheel Marketing = X2, Variabel Kepuasan Pelanggan = Z, dan variabel

Loyalitas Konsumen =Y.

3.2 Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Desa Segorotambak, tepatnya pada Toko Arif

yang bertempat di jalan dadapan no. 7, RT. 4, RW. 2, Desa Segorotambak, Kec.

87
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Sedati, Kab. Sidoarjo. Untuk waktu pada saat penelitian ini dilakukan pada

bulan Juli tahun 2022 — Oktober tahun 2022.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi Penelitian
Populasi adalah kategori luas yang mencakup objek/subyek dengan
jumlah dan kualitas tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk diselidiki dan
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019:126). Populasi yang dimaksud
dalam penelitian ini adalah total konsumen yang melakukan transaksi
pembelian pada Toko Arif cabang Ds. Segorotambak. Sampai saat ini
jumlah keseluruhan dari konsumen dari Toko Arif sebesar kurang lebih

+280 konsumen.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil dengan
menggunakan prosedur sampling (Sugiyono, 2019:127). Peneliti
menggunakan Teknik sampling sebagai salah satu Teknik “penggumpulan
datanya untuk menghemat anggaran, dan mempersingkat waktu yang
digunakan untuk penelitian. Jika peneliti menggunakan populasi maka
akan memakan banyak biaya dan waktu yang dibutuhkan untuk melakukan
penggumpulan data melalui semua orang yang telah berbelanja di Toko
Arif. Untuk menentukan berapa jumlah sampel yang akan digunakan oleh
peneliti dalam penelitian ini, maka peneliti menggunakan tabel sample
Krejcie dan Morgan. Dalam memudahkan peneliti untuk mengatahui

berapa sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini, maka dibawah



89

ini adalah tabel besaran populasi dan sampel yang telah ditentukan dengan

taraf kesalahan atau galat pendugaan sebesar 5% atau 0,05.

Tabel 3.1

Tabel Sampel Morgan dan Krejcie

Tabel Sampel Morgan dan Krejcie

Populasi Sampel Populasi Sampel Populasi Sampel
(N) (n) (N) (n) (N) (n)
10 10 220 140 1200 291
15 14 230 144 1300 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1500 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1800 317
45 40 290 165 1900 320
50 44 300 169 2000 322
55 48 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
75 63 400 196 3000 341
80 66 420 201 3500} 346
85 70 440 205 4000 351
90 73 460 210 4500 354
95 76 480 214 5000 357
100 80 500 217 6000 361
110 86 550 226 7000 364
120 92 600 234 8000 367
130 97 650 242 9000 368
140 103 700 248 10000 370
150 108 750 254 15000 375
160 113 800 260 20000 377
170 118 850 265 30000 379
180 123 900 269 40000 380
190 127 950 274 50000 381
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200 132 1000 278 75000 382
210 136 1100 285 1000000 384
Sumber: Krejcie dan Morgan (1970)

Dapat dilihat dari tabel 3.1 bahwa dengan jumlah populasi sebesar
280 maka besaran sampel yang akan digunakan adalah sebesar 162
sampel. Dalam penelitian ini Teknik sampling yang digunakan adalah
Teknik Simple Random Sampling, Fitur yang menentukan sampling ini
adalah Penyampelan acak sederhana, dimaksudkan bahwa sebanyak n sampel
diambil dari populasi N dan tiap anggota populasi mempunyai peluang yang

sama untuk terambil (Hardani dkk, 2020:368).

3.4 Variabel Penelitian
3.4.1 Jenis Variabel
3.4.1.1 Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel yang dipangaruhi variabel bebas, atau
dengan kata lain variabel terikat merupakan variabel yang eksistensinya ada
karena adanya ‘kehadiran variabel bebas, karena, secara tidak langsung
variabel bebas' akan mempengaruhi variabel terikat. Pada penelitian ini

variabel terikat yang dimaksud adalah variabel loyalitas konsumen ().

3.4.1.2 Variabel Bebas
Variabel yang mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat disebut
variabel bebas. Variabel bebas adalah variabel yang berdampak,

berkontribusi, atau timbul dari variabel terikat (terikat). Pada penelitian ini
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variabel bebas yang dimaksud adalah variabel Customer Relationship

Management (CRM) (X1) dan Flywheel Marketing (X>).

3.4.1.3 Variabel Intervening
Istilah variabel intervening (penghubung) mengacu pada variabel
yang tidak dapat diamati atau diukur tetapi secara teoritis mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dan dependen menjadi hubungan
tidak langsung. mempengaruhi kemunculan atau perubahan variabel terikat.
Dalam penelitian ini yang dimaksud variabel penghubung adalah variabel

kepuasan konsumen (Z).

3.4.2 Definisi Operasional
3.4.2.1 Customer Relationship Management
Manajemen . hubungan pelanggan atau CRM adalah strategi
pendekatan pelanggan yang melibatkan identifikasi, perekrutan,
pemeliharaan, dan pengelolaan koneksi pelanggan yang benar untuk
menumbuhkan dan mempertahankan basis pelanggan dan n]enjaga mereka
memanfaatkan barang dan jasa perusahaan. sehingga berkembang menjadi

kemitraan seumur hidup yang sukses.

3.4.2.2 Flywheel Marketing
Flywheel marketing adalah strategi bisnis yang poros utamanya
adalah konsumen dengan 3 tahapan pada strategi flywheel marketing ini.
Tujuannya adalah menarik lebih banyak konsumen tanpa harus membayar

biaya akuisisi yang lebih tinggi. Jadi peranan konsumen selain sebagai
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pembeli pada strategi bisnis ini peran lainya adalah sebagai promotor bagi

perusahaan dengan memaksimalkan kepuasan dan pengalan konsumen.

3.4.2.3 Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen adalah respon atau tanggapan konsumen atas
suatu produk yang telah dikonsumsi sebelumnya dan telah membentuk kesan

tersendiri di benak konsumen.

3.4.2.4 Loyalitas Konsumen
Loyalitas Nasabah adalah nasabah melakukan transaksi berulang secara
teratur, tidak tertarik dengan produk menarik dari pesaing dan nasabah juga

mendorong orang lain untuk menggnakan atau membeli produk yang sama.

3.5 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

3.5.1 Jenis Data Penelitian
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan satu tipe jenis data. Yaitu
jensi data primer, Adapun rincian untuk data primer dan sebagaimana ada

di bawah ini:

3.5.1.1 Data Primer
Dalam suatu penelitian, data primer dikumpulkan dengan cara
mengukur dan menghitung diri sendiri melalui kuesioner, observasi,
wawancara, dan metode lainnya (Durianto, 2010:247). Data primer yang
akan dikumpulkan oleh peneliti pada penelitian kali ini adalah data yang

bersumber dari kuesioner yang telah peneliti sebarkan kepada sampel-
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sampel yang telah di pilih oleh peneliti secara acak pada populasi konsumen

Toko Arif.

Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data
melalui instrument kuesioner atau angket. Angket tersebut disebarakan
kepada 162 konsumen pada Toko Arif cabang Ds. Segorotambak. Adapula
unutk memverifikasi data dari angket peneliti akan melakukan wawancara

terhadap 5 narasumber yang juga mengisi angket yang dibagikan.

3.5.2.1 Kuesioner

Kuesioner adalah daftar pertanyaan dengan alternatif dekat yang
dimaksudkan untuk menangkap tanggapan dari responden. Ketika peneliti
menyadari apa yang sedang diselidiki dan bagaimana mengukurnya,
kuesioner adalah metode yang efektif untuk mengumpulkan data. Biasanya
skala penilaian dalam kuesioner atau angket ini menggunakan skala likert
(Durianto, 2010:247). Pada penelitian ini kuesioner akan dis?barkan kepada
konsumen atau pembeli dari Toko Arif cabang Ds. Segorotambak, dengan
variabel — variabel yang akan diteliti diantaranya adalah Customer
Relationship Management (CRM), Flywheel Marketing, Kepuasan

Konsumen, dan Loyalitas konsumen.

3.5.2.2 Wawancara

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data apabila peneliti

ingin melakukan eksperimen untuk menemukan permasalahan yang harus



94

diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden

yang lebih mendalam dengan jumlah respondennya sedikit/kecil.

Penelitian ini menggunakan teknik wawancara untuk melengkapi data
mengenai tinjauan etika bisnis islam dalam implementasi customer
relationship management dan flywheel marketing pada toko arif. Karena
penenliti merasakurang dan tidak bisa hanya diukur dengan kuesioner atau

angket melainkan harus dengan wawancara langsung kepada responden.

3.6 Instrumen Pengumpulan Data
Peneliti menggunakan instrument penelitian berupa kuesioner untuk
memudahkan peneliti dalam pengumpulan data dilapangan, yang mana
kuesioner tersebut telah dibuat sesuai dengan indikator — indikator yang sesuai
pada setiap variabel kemudia dibagikan kepada 162 konsumen pada Toko Arif
untuk dimintai jawaban atau tanggapannya. Adapun skala ukur dari kuesioner

yang akan dibagikan kepada Responden menggunakan skala likert.

Tabel 3.2 g

Indikator Variabel Customer Relationship Management

Variabel Indikator Sub Indikator Skala

Toko Arif Mampu

mengidentifikasi

Customer konsumen dengan

Relationship . akurat .

Management \dentify Setiap konsumen Likert

(CRM) baru akan ditanya

bahwa dia Ritel atau
Rumah tangga
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Acquire

Memberikan
informasi mengenai
promo atau diskon

yang sedang

berlangsung

Memberikan
informasi terkait
produk yang
ditawarkan dengan
baik

Melayani konsumen
dengan ramah tamah

Likert

Retain

Konsumen
mendapatkan diskon
pada waktu tertentu

Membangun
hubungan baik
dengan pelanggan
secara “personal”
atau individual

Likert

Develop

Pelanggan dapat
melihat ketersediaan
barang melalui
display yang
disediakan

Pelanggan dapat
memberikan -~ |
komplain

Merealisasikan 'saran
atau usul konsumen

Likert

Sumber: Wijayanti, 2014. Hal. 12-13.
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Variabel Indikator Sub Indikator Skala
Harga produk yang ditawarkan
sangat bersahabat .
Attract Varian jenis produk yang ditawarkan Likert
sangat bermacam — macam
Kemudahan konsumen dalam
berbelanja
Engage Memenuhi apa yang konsumen Likert
Flywheel butuhkan dimasa yang akan datang
Marketing (Daily Needs)
Pelayanan yang diberikan
memuaskan
Konsumen setiap tahun mendapat
Delight hadiah loyalty Likert
Ketersediaan konsumen
merekomendasikan pada teman atau
kerabat
Sumber: HubSpot
Tabel 3.4
Indikator Variabel Kepuasan Konsumen
Variabel Indikator Sub Indikator Skala
Produk yang ditawarkan
sesuai atau melebihi
dengan Ekspetasi
Pelayanan yang diberikan
Ekspetasi Konsumen sesuai melebihi dengan Likert
Kepuasan .
Konsumen ekspetasi
Fasilitas tambahan yang
disediakan sesuai atau
melebihi ekspetasi
Minat Berkunjung Konsumeen Berminat .
Likert

Kembali

berkunjung Kembali
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karena pelayanannya
memuaskan

Konsumeen Berminat
berkunjung Kembali
karena nilai produk yang
ditawarkan sangat
terjangkau

Konsumeen Berminat
berkunjung Kembali
karena fasilitas tambahan
yang diberikan sangat
memadai

Ketersediaan

Ketersediaan
merekomendasikan karena
pelayanan yang
memuaskan

Ketersediaan
merekomendasikan karena

Merekomendasikan fas.llltag tambahan yar'lg Likert
disediakan memadai
Ketersediaan
merekomendasikan karena
nilai produk yang
ditawarkan sangat
terjangkau
Sumber: Tjiptono, 2013. Hal. 217.
‘
Tabel 3.5
Indikator Variabel Loyalitas Konsumen
Variabel Indikator Sub Indikator Skala
Repeat Konsumen akan melakukan .
. Likert
Order pembelian berulang
Loyalitas Retention Konsumen sudah membeli produk Likert
Konsumen yang ditawarkan secara berulang
Merekomendasikannya pada teman .
Referalls atau kerabat dekat Likert

Sumber: Wijayanti, 2014. Hal. 11.
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Peneliti menggunakan skala ukur likert dengan satuan 1 sampai dengan

5. Hal ini bertujuan agar saat Responden melakukan pengisian pada

pernyataan — pernyataan yang telah peneliti susun dalam kuesioner dapat

berekspresi semaksimal mungkin dengan pengalaman yang mereka rasakan

masing — masing sehingga kuesioner tersebut relevan dengan kenyataannya.

Tabel 3.6
Skala Likert
No Keterangan Skor
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Netral 3
4 Tidak Sejutu 2
5 Sangat Tidak Sejutu 1

Sumber: Sugiyono (2019:73)

3.7 Uji Validitas dan Reliabilitas

Langkah berikutnya, setelah kuesioner tersebut sudah diisi oleh

Responden, maka tahap selanjutnya adalah pengujian data. Data yang

diperoleh dari kuesioner-tersebut.akan diwuji dengan uji validitas dan uji

reliabilitas. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah data tersebut

vadil atau tidak valid dan unut uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui

apakah data tersebut konsisten, dalam hal ini yang dimaksud konsisten adalah

jika dilakukan pengukuran ulang dengan gejala yang sama akan menghasilkan

hasil yang sama juga.
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Uji Validitas

Validitas adalah sejauh mana alat ukur secara akurat mengukur suatu
item. Validitas tes pengukuran diselidiki untuk melihat seberapa efektif tes
itu mengukur item yang dimaksud. Jika alat yang digunakan dapat
mengukur sesuatu dengan tepat, maka alat tersebut dianggap sah. Oleh
karena itu, instrumen yang tepat untuk mengukur sesuatu yang akan diukur

adalah alat yang valid (Saptutyningsih & Setyaningrum, 2019:164).

Setiap item akan diperiksa selama uji validitas untuk hubungannya
dengan skor gabungan variabel. Korelasi (r) antara item dan jumlah skor
variabelnya harus 0,25. Item tersebut akan dianggap tidak valid jika r
hitungnya kurang dari 0,153, dan dinyatakan valid jika r hitungnya lebih
dari 0,153. Nilai 0,153 ini didapatkan dari tabel distribusi r dengan nilai
populasi sebesar 162 responden dengan tingkat kesalahan sebesar 5% atau
0,05. Dan cara kedua adalah dengan melihat dari nilai signifikansinya, jika
nilai sig. < 0,05 maka variabel tersebut valid. Namun jika nilai sig. > 0,05
variabel dinyatakan tidak valid (Sugiyono; 2019:179).

Uji Reliabilitas

Reliabilitas menurut sebuah penjelasan, ketergantungan mengacu
pada konsistensi hasil pengukuran berulang secara berkala. Dengan
melakukan beberapa pengukuran terhadap gejala yang sama dan
membandingkan hasilnya, dimungkinkan untuk menentukan keandalan

instrument (Saptutyningsih & Setyaningrum, 2019:166).
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Menganalisis skor Alpha-Cronbach memungkinkan peneliti untuk
menilai ketergantungan item. Semua entri dalam satu variabel menunjukkan
tingkat ketergantungan yang sama, atau nilai alfa. Jika nilai Cronbach Alpha
> 0,6 maka instrumen tersebut reliabel, jika nilai Cronbach alpha < 0,6 maka

instrumen tidak reliabel (Ghozali, 2018:43).

3.8 Teknik Analisis Data

Setelah data tersebut sudah diuji dengan uji validitas dan uji reliabilitas,
maka selanjutnya peneliti akan mengolah data tersebut. Dalam pengolahannya
data — data tersebut akan dikelompokkan berdasarkan variabel — variabelnya
kemudian menyajikan data yang telah diteliti kemudia dilakukan perhitungan
agar rumusan masalah dan hipotesis yang ada dapat terjawab. Untuk menjawab
rumusan msalah dan hipotesis — hipotesis yang peneliti sudah tuliskan diatas,
maka pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik analisis data
menggunakan uji asumsi klasik dan pengujian hipotesis menggunakan teknik
analisis jalur atau path analysis. untuk lebih mudah dipahami maka peneliti
akan menjabarkan apasaja tahapan —tahapan uji asumsi-klasik dean uji hipotesis

pada penelitian ini.

3.8.1 Uji Asumsi Klasik
Pada tahap uji asumsi klasik ini peneliti akan menguji data yang telah
di uji validitas dan uji reliabilitas dengan uji — uji asumsi klasik diantaranya

adalah sebagai berikut ini:
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3.8.1.1 Uji Normalitas

Normalitas mengacu pada konsep distribusi normal data. Normal
dalam arti mengikuti premis distribusi normal dari kumpulan data
(Nurgiyantoro, Gunawan, & Marzuki, 2017). One Sampel Kolmogorov-
Smirnov digunakan dalam penilaian normalitas penelitian ini. Untuk
melakukan pengujian ini, dilakukan perbandingan antara distribusi
kumulatif teoritis dan distribusi kumulatif dari observasi relatif. Data
dianggap berdistribusi teratur jika tingkat signifikansi uji data lebih besar
dari 5% atau 0,05, dan tidak dianggap berdistribusi normal jika kurang dari

5% atau 0,05.

3.8.1.2 Uji Multikolinieritas

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk mengetahui apakah
model regresi mengidentifikasi adanya korelasi antara variabel bebas
(independen). Variabel independen dalam model regresi yang layak tidak
boleh dikorelasikan satu sama lain. Jika ya, maka variabelnya tidak
ortogonal. Nilai toleransi‘dan faktor inflasi varians ‘dapat di“gunakan untuk
menentukan ada tidaknya multikolinearitas dalam model regresi (VIF)
(Ghozali, 2018:161). Nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance
(T) menunjukkan ada tidaknya multikolinearitas dalam model regresi. Tidak

ada multikolinearitas jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai T lebih dari 0,1.

3.8.1.3 Uji Heteroskedastisitas
Untuk mengetahui ada tidaknya ketidaksamaan antara residual

pengamatan yang berbeda dalam model regresi, digunakan uji
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heteroskedastisitas (Ghozali, 2018:137). Model regresi yang layak memiliki
homoskedastisitas atau tidak memiliki heteroskedastisitas. Uji Glejser
digunakan dalam penelitian ini untuk menentukan ada tidaknya gejala
heteroskedastisitas. Uji Glejser ditunjukkan dengan menghitung nilai residu
absolut dalam kaitannya dengan variabel independen lainnya. Premis
pengambilan keputusan adalah jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak
terjadi heteroskedastisitas, dan jika nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi

heteroskedastisitas.

Uji Hipotesis Penelitian dengan Metode Analisi jalur

Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk mengetahui
hipotesis adalah metode analisis jalur. Dengan menggunakan analisis jalur
peneliti dapat menjabarkan keterkaitan antara variabel bebas, variabel
penghubung dan variabel terikat. Pada penelitian ini analisis jalur digunakan
sebahai salah satu instrumen penelitian untuk mengukur besarnya pengaruh
variabel bebas Customer Relationship Management (Xi) dan Flywheel
Marketing (X2) terhadap ‘variabel terikat Loyalitas konsuméan (Y) melalui
variabel penghubung Kepuasan ‘konsumen (Z) dan unhutuk ‘mengetahui,
apakah faktor independent atau variabel bebas memiliki pengaruh yang
substansial atau tidak. Jika nilai probabilitas dari setiap variabel kurang dari

5% (sig. 0,05), Ho ditolak.

Menemukan koefisien jalur dapat dilakukan dengan menggunakan
metodologi ini. Koefisien regresi standar adalah koefisien jalur yang

sebenarnya. Koefisien regresi standar (beta), yang dikenal sebagai koefisien
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, menampilkan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
yang telah ditempatkan pada diagram jalur. Koefisien parsial dapat
ditentukan jika ada dua atau lebih variabel dalam diagram jalur. Struktur
persamaan dapat ditemukan dengan menggunakan analisis jalur. Dua

struktur persamaan tersedia, yaitu:
Z = pzx1Xy1 + pzx2Xo + & (Sebagai persamaan substruktur 1)

Y = pyx1X1 + pyx2Xz + pyzZ + & (Sebagai persamaan substruktur 2)

N £ &
CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)
X V
Y, 7
KEPUASAN KONSUMEN pZv LOYALITAS KONSUMEN
Z Y
-
FLYWHEEL MARKETING

X

.

Sumber : data Primer peneliti

Gambar 3.1

Diagram Jalur
Keterangan :
X1 = Customer Relationship Management (CRM)

X2 = Flywheel Marketing



Y

p (rho)

pyX1

pyX2

pPZX1

pZXx2

pyz
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= Kepuasan Konsumen
= Loyalitas Konsumen
= Koefisien masing — masing variabel

= Koefisien jalur Customer Relationship Management

terhdap Kepuasan Konsumen

= Koefisien jalur Flywheel Marketing terhadap Kepuasan

Konsumen

= Koefisien jalur Customer Relationship Management

terhdap Loyalitas Konsumen

= Koefisien jalur Flywheel Marketing terhadap Loyalitas

Konsumen

= Koefisien jalur Kepuasan Kosumen terhadap Loyalitas

Konsumen

|
Setelah penulis: menentukan persamaan substruktur yang ada pada

penelitian ini, maka langkah selanjutnya adalah menganalisis satu persatu

persamaan substruktur yang ada pada penelitian ini. baik dari pengaruh

langsung dan pengaruh tidak langsung.

A. Pengaruh Langsung

Dalam persamaan substruktur Z dan Y yang telah dijabarkan oleh

peneliti diatas maka pengaruh langsung dari penelitian ini adalah:
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1) Pengaruh Customer Relationship Management terhadap
Kepuasan Konsumen. X1 — Z = pzxy

2) Pengaruh  Flywheel Marketing terhadap Kepuasan
Konsumen. X2 — Z = pzx2

3) Pengaruh Customer Relationship Managament terhadap
Loyalitas Konsumen. X1 — Y = pyx:

4) Pengaruh  Flywheel = Marketing terhadap Loyalitas
Konsumen. X2 — Y = pyxz

5) Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas

Konsumen.Z —Y  =pzy

B. Pengaruh Tidak langsung
Untuk pengaruh tidak langsung yang disebabkan oleh variabel
— variabel yang akan diteliti, maka dapat dilihat dari persamaan
substruktur Z. maka pengaruh tidak langsung pada variabel yang
akan diteliti adalah : f
1) Pengaruh. Customer Relationship Management terhadap
Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan Konsumen.
X1— Z - Y =pzZxi1pzy
2) Pengaruh Flywheel Marketing terhadap Loyalitas Konsumen
melalui Kepuasan Konsumen.

Xo — Z — Y = pZXo.pzy



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA
4.1 Profil dan Latar Belakang Usaha

Toko Arif merupakan salah satu Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) yang bergerak pada bisnis retail. Sampai saat skripsi ini dibuat Toko
Arif masih memiliki 2 cabang toko yang beroperasi di jawa timur, tepatnya di
di Kab. Sidoarjo, Kec. Sedati. 2 cabang tersebut ada di desa Segorotambak (JI.
Dadapan No. 7) dan di desa tandisari (JI. Tambak Cemandi). Toko Arif
didirikan pada tahun 2007 oleh bapak sugiyono, namun pada saat ini
kepemilikan Toko Arif ini berpindah tangan ke putra dari bapak sugiyono yaitu

Moch. Dwi Arifan Nur sampai saat ini.

HE'BEST CHOIGE FORDAILY NEED

Sumber : Data Primer Peneliti

Gambar 4.1

Logo Toko Arif
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Gambar 4.2

Gambar Toko Ke 1

(Toko 1)
Gambar 4.3

Gambar Toko ke 2

(Toko 2)

Dalam legalitasnya Toko Arif belum memiliki legalitas usaha apapun.

Baik itu Usaha dagang (UD) maupun Perseroan Terbatas (PT), namun dalam

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/
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legalitasnya Toko Arif hanya mempunyai surah domisili usahanya yang
diterbnitkan oleh pihak desa segorotambak. Dibawah ini adalah merupakan

surat domisili usaha Toko Avrif:

PEMERINTAH KABUPATEN SIDOARJO
KECAMATAN SEDATI

DESA SEGOROTAMBAK

JI. Dadapan | No. 18 RT.01 RW.01 - Telp. 031-8916910 Fax. 031-8316810
SIDOARJO - 61253

S KETERANG DOMISILI USA
Nomor : 510/0072/438.7.5.15/2021 |

Yang bertanda tangan di bawah ini Kepala Desa Segorotambak Kecamatan
Sedati Kabupatlen Sidoarjo, menerangkan :

Nama : MOCH DWI ARIFAN NUR

NIK : 3515171110000003

Tempal Lahir : SIDOARJO

Tanggal Lahir : 11 Oktober 2000 PR

Jenis Kelamin : Laki-Laki

Slatus : Belum Kawin

Agama : Islam

Pekerjaan : PELAJAR/MAHASISWA

Alamat : SEGOROTAMBAK RT. 04 RW, 02 DESA SEGOROTAMBAK
KECAMATAN SEDATI KABUPATEN SIDOARJO

Memiliki Usaha

Nama Usaha : Jual Toko Peracangan |

Lokasi Usaha : Desa Segorotambak RT.04 RW.02 Kec. Sedati Kab. Sidoarjo

\

1. Menerangkan orangb tersebut penduduk Desa Segorotambak Kec. Sedati Kab. Sidoarjo ‘

2. Bahwa atas nama MOCH DWI ARIFIAN NUR mempunyai usaha Jual Toko Peracangan ‘

yang ada di RT.04 RW.02 Desa Segorotambak Kec. Sedati Kab. Sidoarjo 1
Demikian surat Domisili Usaha ini di buat, dan dipergunakan sebagaimana mestinya

Sidoarjo, 04 Mei 2021
BARCODE TRANSAKSI KEPALA DESA SEGOROTAMBAK

¥ ‘E Ditandatangani secara elekirenik oleh
r.

Tanggal Kadeluarsa, 2 HiANK MAHMUDAH, SAP, MM
02-08-2021 E - NP, -
, o Kot Hi. ANIK MAHMUDAH, S.AP. MM
bardasaran inpulan dan
NIP. -

pwme hen sendin

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/
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Usaha atau bisnis retail yang dilakukan Toko Arif ini lebih mengarah ke
agen yaitu memasok untuk toko — toko yang ada dibawah untuk disalurkan
Kembali ke konsumen terakhir untuk di konsumsi dan juga menjual langsung
kepada rumah tangga. Saat ini Toko Arif memiliki 4 tenaga kerja yang berkerja
untuk Toko Arif diantaranya adalah pemilik, ibu dari pemilik dan 2 karyawan.
Untuk jam operasionalnya Toko Arif masih belum mampu melayani konsumen
secara 24 jam, namun jam operasionalnya telah disesuaikan dengan jam padat
konsumen sehingga operasional Toko Arif lebih maksimal, jam-jam tersebut

diantaranya adalah:

Gambar 4.4

Jam Operasional Toko

Minggu Tutup
Senin 07.00-12.00
15.00-21.00
Selasa 07.00-12.00
15.00-21.00
Rabu 07.00-12.00
19.20-21.00
Kamis 07.00-12.00
15.00-21.00
Jumat 07.00-12.00
19.20-21.00
Sabtu 07.00-12.00

15.00-21.00



4.2 Karakteristik Responden
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Sebelum melangkan lebih jauh lagi kedalam tahap analisa terhadap data

yang sudah dikumpulkan oleh peneliti melalui kuesioner yang telah peneliti

sebarkan kepada konsumen Toko Arif yang dipilih secara acak. Dibawah ini

adalah data dari semua responden yang peneliti dapatkan, data tersebut adalah

nama responden, usia, pekerjaan dan jenis kelamin dari para responden.

Tabel 4.1

Tabel Distribusi Responden (Nama, Usia dan Pekerjaan)

No | Nama Usia Pekerjaan

1 | Maryati 60 Tahun | Ibu Rumah Tangga
2 | M Khusnadi Sholeh 42 Tahun | Petani Tambak

3 | Halimah 44 Tahun | Penjahit

4 | Yorini 55 Tahun | Ibu Rumah Tangga
5 | MAdib 43 Tahun | Wiraswasta

6 | Andi Maulana 25 Tahun | Petani Tambak

7 | Nur Kholis 38 Tahun | Swasta

8 | Suliyah 38 Tahun | Pedagang

9 | Mutafa'atun 46 Tahun | Ibu Rumah Tangga
10 | Alfin 47 Tahun | Swasta

11 | Nunung Fransiska 41 Tahun', ['Ibu Rumah Tangga
12 | Laely Ni‘mah 40 Tahun . | Wiraswasta

13 | Lailatun' Niza 36 Tahun | Ibu Rumah Tangga
14 | Suwarni 49 Tahun | Ibu Rumah Tangga
15 | Dian Widayanti 29 Tahun | Ibu Rumah Tangga
16 | H. Kujaima 60 Tahun | Ibu Rumah Tangga
17 | Kuswatun 65 Tahun | Ibu Rumah Tangga
18 | Fatimah 60 Tahun | Ibu Rumah Tangga
19 | Sukiyat 51 Tahun | Guru

20 | Suyitno 70 Tahun | Nelayan

21 | Junaida 40 Tahun | Ibu Rumah Tangga
22 | Ngatipa 45 Tahun Ibu Rumah Tangga
23 | Likayah 40 Tahun | Wiraswasta




24 | Kusnia 40 Tahun | Ibu Rumah Tangga
25 | Luluk 45 Tahun Ibu Rumah Tangga
26 | Susiani 45 Tahun | Pedagang

27 | Ida 30 Tahun | Pedagang

28 | Sri Andik 55 Tahun | Pedagang

29 | Susi 30 Tahun | Ibu Rumah Tangga
30 | Magroja 50 Tahun | Ibu Rumah Tangga
31 | Patini 60 Tahun | Pedagang

32 | Usman 55 Tahun | Pedagang

33 | Siti Aminah 51 Tahun | Pedagang

34 | Tutik 45 Tahun Ibu Rumah Tangga
35 | Kisah Sulahah 42 Tahun | Wiraswasta

36 | Towila 62 Tahun | Wiraswasta

37 | Juwati 35 Tahun | Wiraswasta

38 | Sumika 60 Tahun | Pedagang

39 | Latifah 67 Tahun | Swasta

40 | Suswati 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
41 | Junaidah 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
42 | Nurul Hiddayati 45 Tahun | Pedagang

43 | Sri Rahayu 52 Tahun - | Ibu Rumah Tangga
44 | Bebing Martono 40 Tahun | Wiraswasta

45 | Lilik Kunaina 25 Tahun | Ibu Rumah Tangga
46 | Nur Hasanah 48 Tahun | Wiraswasta

47 | Mudakkir 28 Tahun | Swasta

48 | Abdul Fatah 51 Tahun | Petani Tambak

49 | Titi 36. Tahun. | Ibu Rumah Tangga
50 | Amena 53 Tahun | Ibu Rumah Tangga
51 | Samik Ulya 42 Tahun ' | Ibu Rumah Tangga
52 | Susi Usmam 41 Tahun | Penjahit

53 | Hartini 52 Tahun | Swasta

54 | Salma 76 Tahun | Pedagang

55 | Sri Wahyuni 60 Tahun | Pedagang

56 | M. Walid Effendi 28 Tahun | Pedagang

57 | Yayuk 55 Tahun | Pedagang

58 | Mar'ah 60 Tahun | Pedagang

59 | Laseh 36 Tahun | Ibu Rumah Tangga
60 | Umi Khasanah 55 Tahun Ibu Rumah Tangga
61 | Sumika 60 Tahun | Pedagang

62 | Usnaini 35 Tahun | Swasta
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63 | Suriyati 55 Tahun | Ibu Rumah Tangga
64 | Cipto 40 Tahun | Ibu Rumah Tangga
65 | Al 50 Tahun | Petani Tambak

66 | Marifatul Ulum 36 Tahun | Ibu Rumah Tangga
67 | Nur Azizah 44 Tahun | Pedagang

68 | Mariah 48 Tahun | Pedagang

69 | Nur 33 Tahun | Ibu Rumah Tangga
70 | Natus 34 Tahun | Pedagang

71 | Kamim 47 Tahun | Pedagang

72 | Nurul Hidayat 39 Tahun | Pedagang

73 | Sari 56 Tahun | Pedagang

74 | Kristin 30 Tahun | Pedagang

75 | Dewi 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
76 | Jojok 28 Tahun | Pedagang

77 | Lilik 60 Tahun | Pedagang

78 | Nur Fadilah 23 Tahun | Mahasiswa

79 | Faiq Fauzia 25 Tahun | lbu Rumah Tangga
80 | Faiq Faizza 25 Tahun | Ibu Rumah Tangga
81 | Niswatur Rohmah 46 Tahun | Pedagang

82 | Mutmainah 52 Tahun - | Wiraswasta

83 | Akson 37 Tahun | Swasta

84 | Yuliana 34 Tahun | Ibu Rumah Tangga
85 | Kulsum 65 Tahun | Wiraswasta

86 | Suwarno 45 Tahun | Pedagang

87 | Subadi 62 Tahun | Petani Tambak

88 | Ummu Ati'ul Khusnah 30, Tahun, | Guru 1 |

89 | Miftakul Hudah 30 Tahun * | Swasta

90 | Khoiro 45 Tahun | Guru

91 | Yuiyun 45 Tahun | Pedagang

92 | Hawati 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
93 | Wiji 55 Tahun | Pedagang

94 | Nadiroh 65 Tahun | Ibu Rumah Tangga
95 | Yana 60 Tahun | Pedagang

96 | Nur Fasita 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
97 | Musyawama 60 Tahun | Ibu Rumah Tangga
98 | Rohmah 60 Tahun | Guru

99 |lIsya 40 Tahun Ibu Rumah Tangga
100 | Sholikha 55 Tahun | Pedagang

101 | Mujiati 51 Tahun Ibu Rumah Tangga
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102 | Agustin 45 Tahun Ibu Rumah Tangga
103 | Siska 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
104 | Suriyati 62 Tahun Ibu Rumah Tangga
105 | Amena 40 tahun Ibu Rumah Tangga
106 | Umiyah 55 Tahun | Pedagang

107 | Juriyah 60 Tahun | Ibu Rumah Tangga
108 | lis Naini 35 Tahun | Pedagang

109 | Ainil 51 Tahun Ibu Rumah Tangga
110 | Hanum 35 Tahun | Swasta

111 | Taupan 35 Tahun | Pedagang

112 | Nusipah 65 Tahun | Pedagang

113 | Saidah 48 Tahun | Pedagang

114 | Sri Wahyuni 32 Tahun | Tukang Pijit

115 | Khusnul Yati 50 Tahun | Wiraswasta

116 | Mega Karisma 22 Tahun | Pedagang

117 | Suliswati 45 Tahun | Pedagang

118 | Sulami 54 Tahun | Ibu Rumah Tangga
119 | Auliya Nafidatus Sholikha 23 Tahun | Ibu Rumah Tangga
120 | lis 35 Tahun | Pedagang

121 | Asia 45 Tahun - | Pedagang

122 | Supini 65 Tahun | Ibu Rumah Tangga
123 | Mustagim 38 Tahun | Nelayan

124 | Rohaya 35 Tahun | Pedagang

125 | Putri Dwi Maharani 18 Tahun | tidak berkerja

126 | Lasiana 45 Tahun | Ibu Rumah Tangga
127 | Moch Taufiq Ramadhan 22 Tahun, | Swasta |

128 | Moch Syaiful Abidin 28 Tahun " | Swasta

129 | Muniha 53 Tahun ' | Pedagang

130 | M. Sulton 38 Tahun | Swasta

131 | Cici Ratna Sari 24 Tahun | Ibu Rumah Tangga
132 | Mufarrihah 41 Tahun | Swasta

133 | Dedi Sabta Nughraha 32 Tahun | Swasta

134 | Satoyah 43 Tahun | Ibu Rumah Tangga
135 | Mujiati 50 tahun Ibu Rumah Tangga
136 | Fitriyah 49 Tahun | Pedagang

137 | Eka Dasianti 34 Tahun | Ibu Rumah Tangga
138 | Fiddiya Laili Hidayati 26 Tahun | Swasta

139 | Siti Khotijah 46 Tahun | Swasta

140 | Siti Masrurah 35 Tahun Ibu Rumah Tangga
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141 | Eniwati 35 Tahun | Pedagang

142 | Siti Maghrojah 28 Tahun | Swasta

143 | Nazilatus Syar'iah 22 Tahun | Swasta

144 | Rupini Febriyanti 43 Tahun | Swasta

145 | Uswatun Chasanah 35 Tahun | Ibu Rumah Tangga
146 | Syarif 30 Tahun | Petani

147 | Asmawati 51 Tahun | Ibu Rumah Tangga
148 | Lilik 40 Tahun | Ibu Rumah Tangga
149 | Kayomi 62 Tahun | Swasta

150 | Andriani 37 Tahun Ibu Rumah Tangga
151 | Ike Dian Ayu Ningtias 23 Tahun | Wiraswasta

152 | Sa'diah 51 Tahun | Pedagang

153 | Ifiafiyah 58 Tahun | Ibu Rumah Tangga
154 | Mufarikir 32 Tahun | Swasta

155 | M. lwan 38 Tahun | Pedagang

156 | Nanang Suyono 67 Tahun | Pedagang

157 | Zainal Abidin 38 Tahun | Tukang Bangunan
158 | Mun Yaroh 42 Tahun | Ibu Rumah Tangga
159 | Kusniwati 56 Tahun | Swasta

160 | Alfa 50 Tahun - | Ibu Rumah Tangga
161 | Moch. Rokim 67 Tahun | Swasta

162 | Agus Harianto 38 Tahun | Swasta

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Dari data tersebut didapatkan bahwa peneliti memiliki 162 orang

sebagai responden pada penelitian ini yang.dimana, mereka adalah pelanggan

Toko Arif. Dari tabel diatas agar memudahkan pembaca maka peneliti akan

menjabarkan lebih luas tentang frekuensi baik itu dari usia responden dan

pekerjaan responden.

Peneliti telah mengolah dari data diatas dan didapatkan bahwa frekuensi

dari usia seluruh Responden kemudia peneliti mengubahnya menjadi

persentase agar lebih mudah dipahami. Uisa Responden tersebut adalah

sebagai berikut:



10.

11.

Responden dengan usia 18 tahun
0,62% atau berjumlah 1 orang.
Responden dengan usia 22 tahun
1,85% atau berjumlah 3 orang.
Responden dengan usia 23 tahun
1,85% atau berjumlah 3 orang.
Responden dengan usia 24 tahun
0,62% atau berjumlah 1 orang.
Responden dengan usia 25 tahun
2,47% atau berjumlah 4 orang.
Responden dengan usia 26 tahun
0,62% atau berjumlah 1 orang.
Responden dengan usia 28 tahun
3,09% atau berjumlah 5 orang.

Responden dengan usia 29 tahun
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memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

0,62% atau.berjumlah sebanyak 1 orang. f

Responden dengan usia 30 tahun memiliki presentease sebesar

3,70% dengan jumlah 6 orang.
Responden dengan usia 32 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 33 tahun

0,62% dengan jumlah 1 orang.

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Responden dengan usia 34 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 35 tahun
9,88% dengan jumlah 16 orang.
Responden dengan usia 36 tahun
2,47% dengan jumlah 4 orang.
Responden dengan usia 37 tahun
1,23% dengan jumlah 2 orang.
Responden dengan usia 38 tahun
4,32% dengan jumlah 7 orang.
Responden dengan usia 39 tahun
0,62% dengan jumlah 1 orang.
Responden dengan usia 40 tahun
5,56% dengan jumlah 9 orang.
Responden dengan usia 41 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 42 tahun
2,47% dengan jumlah 4 orang.
Responden dengan usia 43 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 44 tahun

1,23% dengan jumlah 2 orang.
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memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

i

memiliki,persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar



23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Responden dengan usia 45 tahun
7,41% dengan jumlah 12 orang.
Responden dengan usia 46 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 47 tahun
1,23% dengan jumlah 2 orang.
Responden dengan usia 48 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 49 tahun
1,23% dengan jumlah 2 orang.
Responden dengan usia 50 tahun
3,09% dengan jumlah 5 orang.
Responden dengan usia 51 tahun
4,32% dengan jumlah 7 orang.
Responden dengan usia 52 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 53 tahun
1,23% dengan jumlah 2 orang.
Responden dengan usia 54 tahun
0,62% dengan jumlah 1 orang.
Responden dengan usia 55 tahun

5,56% dengan jumlah 9 orang.
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memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

i

memiliki,persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Responden dengan usia 56 tahun
1,23% dengan jumlah 2 orang.
Responden dengan usia 58 tahun
0,62% dengan jumlah 1 orang.
Responden dengan usia 60 tahun
8,02% dengan jumlah 13 orang.
Responden dengan usia 62 tahun
2,47% dengan jumlah 4 orang.
Responden dengan usia 65 tahun
3,09% dengan jumlah 5 orang.
Responden dengan usia 67 tahun
1,85% dengan jumlah 3 orang.
Responden dengan usia 70 tahun
0,62% dengan jumlah 1 orang.
Responden dengan usia 76 tahun

0,62% dengan jumlah 1 orang.
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memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

memiliki persentase sebesar

i

Pekerjaan - pekerjaan yang dilakukan oleh Responden akan dijabarkan

seperti dengan format diatas. Dengan tujuan untuk memudahkan pembaca

dalam memahami karakteristik responden. Pekerjaan — pekerjaan Responden

diatas diantaranya:

1. Responden dengan pekerjaan IRT (lbu Rumah Tangga)

sebanyak 62 orang dengan persentase sebesar 38,27%.



10.

11.

12.
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Responden dengan Pekerjaan Pedagang sebanyak 46 orang
dengan persentase sebesar 28,40%.

Responden dengan pekerjaan Karyawan (Swasta) sebanyak 24
Orang dengan persentase sebesar 14,81%.

Responden dengan pekerjaan Wiraswasta sebanyak 12 orang
dengan persentase sebesar 7,41%.

Responden dengan perkerjaan Petani Tambak sebanyak 5 orang
dengan persentase sebesar 3,09%.

Responden dengan pekerjaan Guru sebanyak 4 orang dengan
persentase sebesar 2,47%.

Responden dengan pekerjaan Nelayan sebanyak 2 orang dengan
persentase 1,23%.

Responden dengan pekerjaan Penjahit sebanyak 2 orang dengan
persentase 1,23%.

Responden dengan pekerjaan Tukang Pijit sebanyak 1 orang
dengan persentase 0,64%. f

Responden’ dengan pekerjaan Tukang Bangunan sebanyak 1
orang dengan persentase 0,64%.

Responden dengan pekerjaan Petani sebanyak 1 orang dengan
persentase 0,64%.

Responden dengan pekerjaan Mahasiswa sebanyak 1 orang

dengan persentase 0,64%.
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13. Responden yang tidak berkerja sebanyak 1 orang dengan
persentase 0,64%.

Untuk jenis kelamin atau gender pada 162 orang responden pada

kuesioner ini didominasi oleh perempuan dengan jumlah 131 responden

perempuan, dan untuk sisanya sebanyak 31 orang adalah responden laki —

laki.

Tabel 4.2

Distribusi Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin | Jumlah %
1 Perempuan 131 80,86%
2 Laki-Laki 31 19,14%
Total 162 100,00%

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
4.3 Distribusi Jawaban Responden

Dari data vyang telah  penulis kumpulkan, penulis telah
menggelompokkan data pada kuesioner berdasarkan variabe!nya masing —
masing dengan tujuan untuk mengetahui seberapa sukses penerapan strategi
marketing yang diimplementasikan oleh peneliti pada variabel Customer
Relationship Management (CRM), variabel Flywheel Marketing terhadap
variabel kepuasan konsumen dan variabel loyalitas konsumen. Dibawh ini
adalah merupakan penjabaran dari jawaban seluruh responden berdasarkan

masing — masing variabelnya.
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4.3.1 Distribusi Jawaban Pada Variabel Customer Relationship

Management

Dibawah ini adalah tabel rangkuman distribusi jawaban dari seluruh

responden pada variabel Customer Relationship Management (CRM).

Tabel 4.3

Distribusi Jawaban Variabel Customer Relationship Management

Skor FREQ CRM
mEM1] % [mEM2] % [mEM3] % [imEM4] % [ITEM5] %
5 110 [67,90%| 30 [18520| 46 [2840%| 134 [82720| 104 |64,20%
4 52 [3210%| 132 |8148%| 116 [7160%| 28 [17,28%| 58 |35,80%
3 0 [000%] 0 [o000%| 0 [000%] 0 [o00%]| o0 |[o000%
2 0 [0009%]| o0 [000%| 0 [00%] 0 [o00%]| o [o000%
1 0 J000%]| o [o000%| 0 [00%] 0 Jo0%w]| o |[o000%
TOTAL| 162 [100,00%| 162 [100,00%| 162 [100,00%| 162 [100,00%| 162 [100,00%

Skor FREQ CRM
ITEM6] % |ITEM7] % [ImEM8] % [ITEM9] % [ITEM10] %

5 42 [2593%| 54 [3333%| 83 [51,23%| 144 [8889%| 144 [8889%

4 120 [7407%]| 108 [6667%| 79 [4877%| 18 |[11,11%| 18 |[11,11%

3 0 [000%| 0 [000%| 0 [00%] 0 [00%]| 0o |o000%

2 0 [000%]| 0 [000%]| 0 [00%]| 0 [00%]| 0 |[o000%

1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL| 162 |100,00%| 162 [100,00%| 162 ]100,00%| 162 |100,00%| 162 |100,00%

Sumber:'Data Primer diolah pada‘tahun 2022“

Dari data diatas, dapat dilihat pada item ke 1, responden yang memilih
sangat setuju atau dengan skor 5 sebesar 110 responden jika dijadikan
persentase sebesar 67,90% dan sisanya sebesar 52 responden memilih setuju
dengan skor 4 sebanyak 52 responden atau jika dijadikan dalam persentase
sebesar 32,10%. Dapat disimpulkan dari data pada item 1 diatas bahwa Toko

Arif mampu mengidentifikasi setiap konsumennya secara baik dan akurat.
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Pada item ke 2, reponden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebesar 30 responden atau jika dapat dipersentasekan sebesar
18,52%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 132
responden atau jika di persentasekan sebesar 81,48%. Dapat disimpulkan
setiap konsumen yang berbelanja di Toko Arif dikelompokkan menjadi 2
bagian yaitu konsumen rumah tangga dan konsumen ritel (untuk dijual

Kembali).

Pada item ke 3, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 46 responden atau jika dijadikan dalam persentase sebesar
28,40%. Responden yang menjawab setuju dengan skor 4 sebanyak 116
responden atau jika dijadikan dalam persentase sebesar 71,60%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif selalu memberikan informasi baik itu lisan
maupun tulisan seputar promosi atau diskon yang sedang berlangsung

kepada konsumen.

Pada item ke 4, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 134 responden atau jika dijadikan dalam persentase sebesar
82,72%. Responden yang menjawab setuju dengan skor 4 sebanyak 28
responden jika dijadikan dalam persentase sebesar 17,28%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif mampu menjelaskan produk — produk yang

ditawarkan oleh Toko Arif kepada konsumen dengan baik dan jelas.

Pada item ke 5, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan

skor 5 sebanyak 104 responden atau jika dijadikan dalam persentase sebesar
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64,20%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 58
responden atau jika dijadikan dalam persentase sebesar 35,80%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif mampu melayani konsumen dengan ramah

tamah.

Pada item ke 6, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 42 responden atau jika dijadikan persentase sebesar
25,93%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 120
responden atau jika dijadikan persentase sebesar 74,07%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif memberikan potongan harga pada konsumen

yang berbelanja pada waktu tertentu.

Pada item ke 7, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 54 responden atau jika dijadikan persentase sebesar
33,33%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 108
responden atau jika dijadikan persentase sebesar 66,67%. Dapat
disimpulkan bahwa karyawan atau pemilik Toko Arif memiliki hubungan

yang baik dengan pelanggan secara individu.

Pada item ke 8, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 83 responden atau jika dijadikan persentase sebesar
51,23%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 79
responden atau jika dijadikan persentase sebesar 48,77%. Dapat

disimpulkan bahwa konsumen yang bebelanja di Toko Arif dapat melihat
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ketersediaan barang atau produk yang ditawarkan melalui display yang telah

disediakan.

Pada item ke 9, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 144 responden atau jika dijadikan persentase sebesar
88,89%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 18
responden atau jika dijadikan persentase sebesar 11,11%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif selalu menerima complain atau kritik dari

konsumen.

Pada item ke 10, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan
skor 5 sebanyak 144 responden atau jika dijadikan persentase sebesar
88,89%. Responden yang menjawab setuju atau dengan skor 4 sebanyak 18
responden atau jika dijadikan persentase sebesar 11,11%. Dapat
disimpulkan bahwa Toko Arif mampu merealisasikan saran atau kritik dari

konsumen.
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Distribusi Jawaban Pada Variabel Flywheel Marketing

Dibawah ini adalah tabel rangkuman distribusi jawaban dari seluruh

responden pada variabel Flywheel Marketing.

Tabel 4.4

Distribusi Jawaban Variabel Flywheel Marketing

Skor FREQ FLYWHEEL MARKETING
ITEM1| % ITEM 2 % ITEM3| % ITEM4 | %

108 |66,67% | 77 |47,53%| 40 |24,69% | 34 |20,99%

54 [3333%| 85 |5247%| 119 |73/46% | 121 |74,69%

0 0,00% 0 0,00% 3 1,85% 7 4,32%

Nfw|~|o

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL| 162 |100,00%| 162 [100,00%| 162 [100,00%| 162 100,00%

Skor FREQ FLYWHEEL MARKETING
ITEM5 % ITEM 6 % ITEM 7 %

5 44 27,16% 126 | 77,78% 73 45,06%0
4 116 71,60% 36 22,22% 89 54,94%0
3 2 1,23% 0 0,00%0 0 0,00%0
2 0 0,00%0 0 0,00%0 0 0,00%0
1 0 0,00%0 0 0,00%0 0 0,00%0

TOTAL 162 [100,00%| 162 |100,00%| 162 [100,00%

Sumber:'Data Primer diolah pada tahun 2022 |

Dapat ditarik kesimpulan dari data diatas bahwa dalam variabel
Flywheel Markrting, pada item ke 1 memiliki jawaban dengan skor 5
(sangat setuju) dengan persentase paling tinggi. Pada item 1, 108 responden
menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 66,67% dan sissanya 54
responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 33,33%. Dapat

dikatakan pada item 1 ini Toko Arif mampu menawarkan harga produk yang
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lebih murah sehingga banyak konsumen yang memilih sangat setuju dan

setuju.

Pada item 2, responden yang menjawab sangat setuju atau dengan skor
5 sebanyak 77 responden atau jika diubah dalam bentuk persentase sebesar
47,53%. Dan sisanya adalah responden yang menjawab setuju sebanyak 85
orang atau jika diubah dalam bentuk persentase maka sebesar 52,47%. Jika
dilihat dari distribusi jawaban responden pada item ke 2 ini dapat
disimpulkan bahwa jenis produk — produk yang ditawarkan oleh Toko Arif
memang sangat beragam sehingga membuat konsumen dapat memilih

dengan seleranya masing — masing.

Pada item ke 3 ini responden mendominasi skor ke 4 (setuju),
banyaknya adalah 119 respoden yang menjawab setuju atau jika dijadikan
persentase maka sebesar 73,46%. Kemudian disusul oleh responden yang
menjawab sangat setuju sebanyak 40 orang atau sebesar 24,69% dan yang
terakhir_responden yang menjawab netral sebanyak 3 rFsponden atau
sebesar 1,85%. Jika melihat data ini maka dapat ditarik kesimpulan hampir
semua responden banyak yang melakukan pemesanan via WhatssApp untuk

memudahkan kegiatan pembelanjaan.

Pada item ke 4, responden mendominasi dengan jawaban setuju atau
dengan skor 4. Responden yang menjawaban dengan skor 4 tersebut
sebanyak 121 respoden atau sebesar 74,69%. Ke 2 yang terbanyak adalah

responden yang menjawab sangat setuju sebesar 34 responden atau sebesar
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20,99%. Yang paling sedikit adalah responden yang menjawab netral
dengan sebanyak 7 responden atau sebesar 4,32%. Jika dilihat dari data
tersebut Toko Arif mampu kebutuhan konsumen dengan baik, meramalkan
kebutuhan konsumen yang dimaksud adalah dapat mengadakan produk —

produk masadepan yang akan sangat dibutuhkan oleh konsumen.

Pada item ke 5, responden mendominasi dengan jawaban sangat
setuju sebesar 44 Orang atau jika dijadikan persentase sebesar 27,16%.
Kemudian 116 responden lainnya menjawab dengan setuju, jika dijadikan
dalam bentuk persen menjadi 71,60%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
pelayanan yang diberikan oleh Toko Arif pada konsumen dapat
memanjakan konsumen dengan cukup baik sehingga mayoritas konsumen

yang dijadikan sample oleh peneliti memilih setuju.

Pada item ke 6, responden paling banyak memilih jawaban sangat
setuju atau dengan skor 5 sebanyak 126 responden sisanya sebanyak 36
responden memilih setuju. Dari perbandingan diatas jika dijgsajikan dalam
bentuk persentase maka sebesar 77,78% untuk responden yang memilih
sangat setuju dan 22,22% untuk responden yang memilih setuju. Dari hal
tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen setuju dengan
pemberian hadiah loyalty yang diberikan oleh Toko Arif setiap tahunnya

pada konsumen yang loyal.

Pada item ke 7, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 73

responden atau jika diubah dalam bentuk persentase sebesar 45,06%. Dan
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sisanya adalah responden yang menjawab setuju sebanyak 89 orang atau

jika diubah dalam bentuk persentase maka sebesar 54,94%. Jika dilihat dari

distribusi jawaban responden pada item ke 7 ini para responden atau bisa

disebut para konsumen dari Toko Arif ini mau memberikan rekomendasi

pada kerabat atau teman dari konsumen untuk berberlanja di Toko Arif

dengan penawaran harga yang terjangkau, varian jenis produk yang

bermacam — macan, kemudahan melakukan pemesanan, dan lain lainnya.

Distribusi Jawaban Pada Variabel Kepuasan Konsumen

Dibawah ini adalah tabel rangkuman distribusi jawaban dari seluruh

responden pada variabel kepuasan konsumen.

Tabel 4.5

Distribusi Jawaban Variabel Kepuasan Konsumen

Skor FREQ KEPUASAN KONSUMEN
ITEM1] % |ITEM2] % |ITEM3| % [ITEM4| % [ITEMS| %

5 104 16420%| 59 [3642%| 51 |3148%| 127 [7840%| 143 |8821%
4 58 13580%| 103 |6358%| 111 |6852%| 35 |2160%| 19 |11,73%
3 0 [000% |0 [000% | -0 ]000%./ 0 [000% | 0 |000%
2 0 1000% ] 0 ]000%] 0 [000%] 0 [000%]| 0 |000%
1 0 |000%| 0 ]000% ]| 07./000%| 0O }000%/|. 0 |000%

TOTAL| 162 ]100,00%] 162 ]100,00%| 162 [100,00%| 162 |100,00%| 162 |100,00%

Skor FREQ KEPUASAN KONSUMEN
ITEM6| % ITEM7| % |ITEM8| % [ITEM9| %

5 130 [80,25% | 39 [2407%| 46 |2840%| 111 |68,52%
4 32 [1975%| 123 |7593%| 116 |71,60%| 51 |31,48%
3 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
2 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL| 162 |100,00%| 162 [100,00%| 162 [100,00%| 162 |100,00%

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
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Dari data diatas, jika dilihat seksama dari item ke item. Pada kolom
item 1 dapat dilihat bahwa responden mendominasi menjawab item 1
dengan sangat setuju sebanyak 104 responden atau jika diubah dalam bentuk
persentase menjadi sebesar 64,20%. Sisanya responden mimilih opsi setuju
sebesar 58 responden atau sebesar 35,80%. Dari data ini dapat disimpulkan
sementara bahwa produk — produk yang ditawarkan oleh Toko Arif sesuai
dengan ekspetasi konsumen sehingga banyak konsumen yang dijadikan

sample pada penelitian ini memilih sangat sejutu.

Pada item ke 2, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 2 dengan setuju sebanyak 103 responden atau jika diubah
dalam bentuk persentase menjadi sebesar 63,58%. Sisanya responden
mimilih opsi sangat setuju sebesar 59 responden atau sebesar 36,42%. Dari
data tersebut dapat disimpulkan sementara bahwa pelayanan atau Service
yang diberikan Toko Arif kepada konsumen sesuai dengan ekspetasi
konsumen sehingga membuat mayoritas konsumen yang diambil untuk

dijadikan sampel pada penelitianini memilih setuju‘dan dané;at setuju.

Pada item ke 3, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 3 dengan setuju sebanyak 111 responden atau jika diubah
dalam bentuk persentase menjadi sebesar 68,52%. Sisanya responden
mimilih opsi setuju sebesar 51 responden atau sebesar 31,48%. Dari data
tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa fasilitas tambahan yang
disediakan oleh Toko Arif kepada konsumen saat berbelanja diToko Arif

sehingga membuat mayoritas konsumen yang dijadikan sample pada
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penelitian ini sehingga memilih jawaban sangat setuju. Fasilitas tambahan
yang dimaksud dalam item ke 3 ini adalah kantong plasitik, tempat duduk,

dan kardus packing yang disediakan oleh Toko Arif,

Pada item ke 4, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 4 dengan sangat setuju sebanyak 127 responden atau jika
diubah dalam bentuk persentase menjadi sebesar 78,40%. Sisanya
responden mimilih opsi setuju sebesar 35 responden atau sebesar 21,60%.
Dari data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini berminat berkunjung kembali karena

pelayanan yang diberikan Toko Arif kepada konsumen memuasakan.

Pada item ke 5, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 5 dengan sangat setuju sebanyak 143 responden atau jika
diubah dalam bentuk persentase menjadi sebesar 88,27%. Sisanya
responden mimilih opsi setuju sebesar 19 responden atau sebesar 11,73%.
Dari data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa k{onsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini berminat berkunjung kembali karena
produk — produk yang ditawarkan oleh Toko Arif kepada konsumen lebih

murah dan terjangkau.

Pada item ke 6, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 6 dengan sangat setuju sebanyak 130 responden atau jika
diubah dalam bentuk persentase menjadi sebesar 80,25%. Sisanya

responden mimilih opsi setuju sebesar 32 responden atau sebesar 19,75%.
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Dari data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini berminat berkunjung kembali karena

fasilitas tambahan yang diberikan Toko Arif kepada konsumen memadai.

Pada item ke 7, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 7 dengan setuju sebanyak 123 responden atau jika diubah
dalam bentuk persentase menjadi sebesar 75,93%. Sisanya responden
mimilih opsi sangat setuju sebesar 39 responden atau sebesar 24,07%. Dari
data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini bersedia merekomendasikan Toko Arif
kepada kerabat, teman atau sahabat karena pelayanan yang diberikan Toko

Arif kepada konsumen memuaskan.

Pada item ke 8, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 8 dengan setuju sebanyak 116 responden atau jika diubah
dalam bentuk persentase menjadi sebesar 71,60%. Sisanya responden
mimilih opsi sangat setuju sebesar 46 responden atau sebesa‘r 28,40%. Dari
data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini bersedia merekomendasikan Toko Arif
kepada kerabat, teman atau sahabat karena fasilitas tambahan yang

diberikan Toko Arif kepada konsumen memadai atau mencukupi.

Pada item ke 9, dapat dilihat bahwa responden mendominasi
menjawab item 9 dengan sangat setuju sebanyak 111 responden atau jika

diubah dalam bentuk persentase menjadi sebesar 68,52%. Sisanya
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responden mimilih opsi setuju sebesar 51 responden atau sebesar 31,48%.
Dari data tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang
menjadi sample pada penelitian ini bersedia merekomendasikan Toko Arif
kepada kerabat, teman atau sahabat karena produk — produk yang

ditawarkan oleh Toko Arif kepada konsumen lebih murah dan terjangkau.

Distribusi Jawaban Pada Variabel Loyalitas Konsumen
Dibawah ini adalah tabel rangkuman distribusi jawaban dari seluruh

responden pada variabel loyalitas konsumen.

Tabel 4.6

Distribusi Jawaban Variabel Loyalitas Konsumen

Skor FREQ LOYALITAS KONSUMEN
ITEM 1 % ITEM 2 % ITEM 3 %

5 145 |189,51% | 103 |63,58% 34 20,99%

4 17 10,49% 59 36,42% | 125 |77,16%

3 0 0,00% 0 0,00% 3 1,85%

2 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

1 0 0,00% 0 0,00% 0} 0,00%
TOTAL | 162 |100,00%| 162 |100,00%| 162 1100,00%

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Dari data diatas dapat dilihat pada variabel loyalitas konsumen hanya
terdiri dari 3 item, untuk item yang pertama rata — rata responden menjawab
dengan skor 5 atau sangat setuju sebesar 145 respoden atau jika diubah
dalam bentuk persentase sebesar 89,51%. Sianya sebanyak 17 responden
menjawab setuju atau jika diubah dalam bentuk persentase sebesar 10,49%.

Dari hasil diatas dapat disimpulkan sementara bahwa konsumen yang
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dijadikan sample pada penelitian ini akan datang untuk berbelanja lagi

diToko Arif.

Pada item ke 2, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 103
responden atau jika diubah dalam bentuk persentase sebesar 63,58%. Dan
sisanya adalah responden yang menjawab setuju sebanyak 59 responden
atau jika diubah dalam bentuk persentase maka sebesar 36,42%. Dari data
tersebut dapat disimpulkan sementara ini bahwa konsumen yang menjadi
sample pada penelitian ini akan membeli produk — produk yang

dibutuhkannya di Toko Arif.

Pada item ke 3, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 34
responden atau jika diubah dalam bentuk persentase sebesar 20,99% dan
responden yang menjawab setuju sebanyak 125 orang atau jika diubah
dalam bentuk persentase maka sebesar 77,16%, sisanya 3 orang menjawab
netral jika di persentasekan sebanyak 1,85%. Jika dilihat dari distribusi
jawaban responden pada item ke 3 ini para responden atau bi‘sa disebut para
konsumen dari Toko Arif ini mau memberikan rekomendasi pada kerabat
atau teman dari konsumen untuk berberlanja di Toko Arif dengan
penawaran harga yang terjangkau, varian jenis produk yang bermacam —

macan, kemudahan melakukan pemesanan, dan lain lainnya.

4.4 Hasil Wawancara
Pada sub bab ini peneliti akan menjelaskan hasil dari wawancara yang

dilakukan oleh peneliti kepada 5 responden yang juga berpastisipasi dalam
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pengisian kuesioner. Tujuanya adalah sebagai validasi dari data yang

nantinya akan diolah oleh peneliti menggunakan metode kuantitatif.

1. Bapak/lbu apakah konsumen rumah tangga atau pedagang?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, 4 narasumber merupakan pembeli retail (pedagang) dan
1 responden merupakan konsumen rumah tangga (end consumer).

2. Mengapa Bapak/Ibu berbelanja di Toko Arif?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, 4 narasumber menyatakan bahwa karena jarak Toko Arif
dekat dan harga yang ditawarkan lebih murah daripada toko — toko
yang lain. dan 1 narasumber yang lain menyatakan bahwa karena
harga yang ditawakan kepada konsumen ritel atau pedagang lebih
murah daripada toko lain.

3. Darimana Bapak/Ibu tau Toko Arif?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber,: narasumber 1<sampai ke 5 menyatakan “pendapat yang
berbeda beda. Narasumber 1 menyatakan bahwa tau Toko Arif karena
selisin beberapa rumah. Narasumber ke 2 menyatakan bahwa
mengetahui Toko Arif dari tetangga. Narasumber ke 3 menyatakan
bahwa mengetahui Toko Arif dari rekan kos. Narasumber ke 4 dan ke
5 menyatakan bahwa mengetahui Toko Arif dari lama karena mereka
merupakan pelanggan lama dari Toko Arif.

4. Apakah harga yang ditawarkan Toko Arif murah?
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Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, menyatakan bahwa untuk harga yang ditawarkan tidak
selisih jauh dengan agen — agen besar yang ada di pasar tradisional
sehingga narasumber memutuhkan membeli di Toko Arif karena
jaraknya lebih dekat.

. Apakah pelayanan yang diberikan Toko Arif memuaskan?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, sangat beragam. Narasumber 1 menyatakan bahwa
lumayan memuaskan. Narasumber 2 menyatakan bahwa lumayan
memuaskan, tetapi jika memasuki rush hour pelayananya menjadi
lambat. Narasumber 3 menyatakan bahwa biasa — biasa saja.
Narasumber 4 menyatakan bahwa cukup memuaskan. Narasumber 5
menyatakan bahwa pelayanannya cukup baik.

. Apakah fasilitas tambahan yang disediakan memadai?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, 2 narasumber menyatakan bahwa fasilitas tambahan
yang disediakan dan 3 sisanya menyatakan fasilitas tambahan yang
disediakan cukup memadai.

. Apakah kualitas produk - produk yang ditawarkan sesuai
dengan apa yang dijelaskan oleh pihak Toko Arif?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, ke 5 narasumber menyatakan bahwa penjelasan produk

yang ditawarkan sesuai dengan kualitasnya.
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Jika terjadi kerusakan atau cacat produk apakah bisa
dikembalikan dan ditukarkan dengan produk baru yang tidak
cacat?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, ke 5 narasumber menyatakan bahwa jika melakukan
pembelian di Toko Arif jika mendapatkan produk yang cacat atau
rusak dapat ditukarkan dengan produk yang baru. Namun ada 1
narasumber yang tidak pernah mengalami kerusakan barang.

Jika melakukan Pre order suatu produk? Apakah tanggal barang
tersebut dikirimkan seusai dengan apa yang dijanjikan?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, 3 narasumber menyatakan bahwa barang atau produk
akan dikirimkan sesuai dengan tanggal yang sudah disepakati oleh
kedua belah pihan dan 2 narasumber lainnya menyatakan tidak pernah
melakukan pemesanan dengan metode pre order.

Apakah Bapak/lbu pernah memberikan kritik atau saran kepada
Toko Arif?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, ke 4 narasumber menyatakan pernah memberikan saran,
kritik atau complain terhadap Toko Arif dan 1 narasumber lainya tidak
pernah melakukannya.

Apakah Saran dari Bapak/ibu pernah di implementasikan?
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Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, ke 4 narasumber menyatakan bahwa saran, Kkritik atau
complain  yang diberikan terhadap Toko Arif sering
diimplementasikan untuk kebaikan toko kedepanya dan 1 narasumber
lainya tidak pernah melakukannya.

Apakah dalam situasi krisis atau terjadi kelangkaan suatu
barang/produk, Toko Arif menaikkan harga barang tersebut
secara tidak wajar?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5
narasumber, dari ke 4 narasumber menyatakan bahwa memang ada
kenaikan harga namun kenaikan tersebut sesuai apa yang ada di
pasaran dan tidak terlalu memakan keuntungan yang terlalu besar. 1
narasumber lainnya menyatakan tidak.

Apakah Bapak/lbu pernah berbelanja di toko lain selain Toko
Arif dan kenapa berbelanja di toko tersebut?

Darixhasil ‘wawancara yang ‘dilakukan:oleh: peneliti dari ke 5
narasumber, ke 5 narasumber menyatakan bahwa pernah berbelanja di
toko lain, karena pada waktu itu Toko Arif sedang tutup sehingga
membuat konsumen berbelanja ke toko lain.

Jika ada toko lain yang menawarkan harga yang lebih murah
dari Toko Arif Bapak/Ibu akan berpindah?

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dari ke 5

narasumber, ke 5 narasumber menyatakan hal yang sama. Bahwa ke
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5 narasumber menjawab iya tetapi beberapa konsumen menyatakan
pengecualian jika jarak toko tersebut jauh maka konsumen tidak akan
berpindah ke toko lain dan tetap membeli produk — produk yang

ditawarkan oleh Toko Arif.

4.4 Pengolahan data
4.4.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
4.4.1.1 Uji Validitas
Dalam melaksanankan suatu penelitian kuantitatif pastinya peneliti
akan menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data untuk kemudian
diolahnya. Dalam mengolah datanya biasanya peneliti akan melakukan uji
validitas untuk mengetahui apakah data yang dikumpulkan peneliti valid
atau tidak. Dalam penelitian kali ini peneliti akan menguji 4 variabel yang
diajukan kepada responden diantaranya adalah variabel Curtomer
Relationship Management, variabel Flywheel Marketing, variabel kepuasan
konsumen dan variabel loyalitas konsumen. Dalam menguji 4 variabel
tersebut peneliti menggunakan aplikasi SPSS ‘untuk merriudahkan jalan
untuk uji validitas ke 4 variabel tersebut dengan cara melihat dari nilai
signifikannya. Jika nilai sig. < 0.05 maka variabel tersebut dinyatakan valid,
dan apabila sig. dari variabel tersebut > 0.05 maka dinyatakan tidak valid.
Atau dapat dilihat dengan menggunakan r tabel, untuk penelitian ini karena

total sample yang digunakan adalah 162 responden maka sesuai dengan r

tabel yang telah ditetapkan sebesr 0,153. Jika r hitng lebih besar dari r tabel
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maka dinyatakan valid, jika r hitung lebih kecil dari r tabel maka dinyatakan

tidak valid.

4.4.1.1.1 Uji Validitas Variabel Customer Relationship Management

Tabel 4.7

Uji Validitas Variabel CRM pada SPSS

Correlations

item1 itern2 item3 itemd itema iternf itemn7 itemB itern9 item10 TOTAL
fteri1  Pearson Correlation 1 ki 288" 2457 3427 REL 78 096 -158" 158 508"
Sig, (2-tailad) 000 000 002 000 013 024 223 043 043 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftem2  Pearson Correlation 328" 1 8517 134 2237 153 2027 S139 33 o337 4037
Sig. (2-tailed) 000 000 089 004 052 010 078 000 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftem3  Pearson Correlation 286" 6517 1 288" 208" 2837 2817 067 -2137 -2 5747
Sig, (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 400 007 007 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftem4  Pearson Correlation 245" 134 288”7 1 5107 159" 15 207" -.006 -008 5277
Sig. (2-tailed) 002 089 000 000 044 144 [ilL] 942 942 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftem5  Pearson Correlation 342" 2237 2087 5107 1 265 146 328" 023 023 6537
Sig, (2-tailed) 000 004 000 000 001 064 000 774 774 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftemé  Pearson Correlation 196" 153 2837 159" 266 1 7477 324" -.060 -060 636
Sig. (2-tailed) 013 052 000 044 001 000 000 450 450 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
ftem7  Pearson Correlation 178" 2027 2817 115 146 7477 1 506" -.042 042 658"
Sig, (2-tailed) 024 010 000 144 064 000 000 589 599 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
fterB  Pearson Correlation 096 -138 067 207" 328" 3247 506 1 245" 2457 595"
Sig. (2-tailed) 223 078 400 it 000 000 000 002 002 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item@  Pearson Correlation PR T:1: R & A T -.006 023 -080 -042 245" 1 1.0007 100"
Sig, (2-tailed) 043 000 007 942 774 450 599 002 000 015
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
fter10  Pearson Correlation 158 -337" -713" - 006 023 - D80 D42 2457 100" 1 190
Sig. (2-tailed) 043 000 007 942 774 450 599 002 000 015
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
TOTAL  Pearson Correlation 506" 403" 5747 5277 653" B35 658" 505" 1807 180" 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 015 015
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
* Gorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
Dari tabel wuji valitida variabel Customer Relationship

Management diatas dapat dilihat di kolom skor total bahwa dari uji

validitasnya didapatkan sebagai berikut:
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. Uji validitas item ke 1, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
1 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,506 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. Uji validitas item ke 2, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
2 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,403 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. Uji validitas item ke 3, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
3 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,574 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. Uji validitas item ke 4, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
4 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,527 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. Uji validitas item ke 5, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
5 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,653 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. ' Uji validitas item ke, 6, diketahui sig. 0,00 >0,05-maka item ke
6 dinyatakan.valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,636 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

. Uji validitas item ke 7, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
7 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,658 lebih

besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.
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8. Uji validitas item ke 8, diketahui sig. 0,00 > 0,05 maka item ke
8 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,595 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

9. Ujivaliditas item ke 9, diketahui sig. 0,015 > 0,05 maka item ke
9 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,190 lebih
besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.

10. Uji validitas item ke 10, diketahui sig. 0,015 > 0,05 maka item
ke 10 dinyatakan valid. Atau r Hitung diketahui sebesar 0,190

lebih besar dari r Tabel sebesar 0,153, maka dinyatakan valid.
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4.4.1.1.2 Uji Validitas Variabel Flywheel Marketing
Tabel 4.8
Uji Validitas Variabel Flywheel Marketing pada SPSS
Correlations
iterm1 itermn2 itern3 iternd items item B item7 Total
itermi  Pearson Correlation i 647 283" 2217 2817 4417 183 664"
Sig. (2-tailed) .000 000 005 000 000 014 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
itern2  Pearson Correlation 647" 1 466 2917 399" 3607 206" 7347
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 000 008 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
itern3  Pearson Correlation 293" 466 1 446 s00” 264" 197 683"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 oo 012 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
iternd  Pearson Correlation 221" 2917 446" 1 559" 313" 335" 684"
Sig. (2-tailed) 005 000 000 000 000 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
items  Pearson Correlation 287 309" s007 5507 i 266 2427 qo1”
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 000 001 002 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
itemé  Pearson Correlation 4417 3607 2647 a1 266 1 305" 621"
Sig. (2-tailed) .000 .000 001 000 001 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
iter7  Pearson Correlation 193 206" 197 335 2427 305" 1 5437
Sig. (2-tailed) 014 008 012 000 002 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162
Total  Pearson Comrelation 664" T 683" 6aa” Tom” &21” 5437 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

|

Dari tabel uji valitida variabel Flywheel Marketing diatas dapat

dilihat di kolom skor total bahwa dari uji validitasnya didapatkan

sebagai berikut:

1. Pada item 1, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar

0,664 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
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dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 1 ini dinyatakan valid.

. Pada item 2, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,734 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 2 ini dinyatakan valid.

. Pada item 3, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,683 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 3 ini dinyatakan valid.

. Pada item 4, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,684 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 4 ini dinyatakan valid.

. Pada item 5, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,701 nilaixini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari 'sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 5 ini dinyatakan valid.

. Pada item 6, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,621 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.

Maka item ke 6 ini dinyatakan valid.
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7. Pada item 7, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar

0,543 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika

dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.

Maka item ke 7 ini dinyatakan valid.

4.4.1.1.3 Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen

Tabel 4.9

Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen pada SPSS

Correlations
item item2 item3 item4 items itemB item7 item#a item3 Total
item1  Pearson Correlation 1 437 385" 3587 088 a7 2107 156 078 645"
Sig. (2-tailad) 000 000 000 266 000 007 047 337 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
itarn2  Pearson Carrelation 4317 1 647" 2417 1186 182" 144 149 016 625"
Sig. (2-tailad) 000 000 002 140 020 068 058 841 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item3  Pearson Correlation 3g5" 647" 1 2017 1647 236" 16 104 -027 B16"
Sig. (2-tailad) 000 000 000 036 002 143 189 733 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item4  Pearson Gorrelation 359" 241" 201" 1 461" 493" 015 -.002 -130 527
Sig. (2-tailzd) 000 002 000 000 000 850 a79 100 000
] 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item5  Pearson Correlation 088 1186 1647 4617 1 4487 -018 17 -164° 369"
Sig. (2-tailad) 266 140 036 000 000 809 832 036 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
iterné  Pearson Carrelation 3417 182 236" 4937 446" 1 207" 41 136 559
Sig. (2-tailad) 000 020 002 000 000 008 075 o84 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item7?  Pearson Correlation 2107 144 116 015 018 207" 1 LT 382" B16"
Sig. (2-tailad) 007 068 143 850 DL ] o008 000 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
item@  Pearson Gorrelation 156 149 104 -002 o017 141 Bad” 1 3a7” 5G6
Sig. (2-tailzd) 047 058 189 878 832 075 000 000 000
] 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
itemd  Pearson Correlation 078 0186 -027 130 - 164 138 382" 397" 1 318"
Sig. (2-tailad) 337 841 733 100 036 084 000 000 000
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162
Total  Pearson Correlation 645" 6257 6167 5277 368" 5597 B8 508 318”7 1
Sig. (2-tailad) 000 000 ] 000 000 000 000 000 ]
N 162 162 162 162 162 162 162 162 162 162

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Carrelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
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Dari tabel uji valitida variabel kepuasan konsumen diatas dapat
dilihat di kolom skor total bahwa dari uji validitasnya didapatkan sebagai

berikut:

1. Pada item 1, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,645 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 1 ini dinyatakan valid.

2. Pada item 2, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,625 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 2 ini dinyatakan valid.

3. Pada item 3, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,616 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 3 ini dinyatakan valid.

4. Pada item 4, jika dilihat 'dari nilai r. Hitung dik‘etahui sebesar
0,527 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 4 ini dinyatakan valid.

5. Pada item 5, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,369 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.

Maka item ke 5 ini dinyatakan valid.



146

. Pada item 6, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,559 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 6 ini dinyatakan valid.

. Pada item 7, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,616 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 7 ini dinyatakan valid.

. Pada item 8, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,596 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 8 ini dinyatakan valid.

. Pada item 9, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,318 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.

Maka itemrke 9 ini'dinyatakan valid. f
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4.4.1.1.4 Uji Validitas Variabel Loyalitas Konsumen
Tabel 4.10

Uji Validitas Variabel Loyalitas Konsumen pada SPSS

Correlations

iterm iterm2 iterm3 Total

item1  Pearson Correlation 1 4527 288" T

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 162 162 162 162

item2  Pearson Correlation 4527 1 419" 845

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 162 162 162 162

item3  Pearson Correlation 288" 419" 1 765

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 162 162 162 162

Total  Pearson Correlation 6847 845" 765 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 162 162 162 162

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
Dari tabel uji validitas variabel loyalitas konsumen diatas dapat
dilihat' di kelom ‘skor total ‘bahwadari uji va|iditasdya didapatkan

sebagai berikut:

1. Pada item 1, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,684 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 1 ini dinyatakan valid.

2. Pada item 2, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar

0,845 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
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dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Maka item ke 2 ini dinyatakan valid.

3. Pada item 3, jika dilihat dari nilai r Hitung diketahui sebesar
0,765 nilai ini lebih besar dari r tabel sebesar 0,153. Dan jika
dilihat dari sig. diketahui sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05.

Maka item ke 3 ini dinyatakan valid.

4.4.1.2 Uji Reliabilitas
Dalam penelitian kuantitatif biasanya menggunakan alat ukur berupa
kuesioner, kuesioner ini perlu adanya uji reliabilitas untuk mengetahui suatu
konsistensi alat ukur jika dilakukan pengukuran berulang — ulang. Pada
penelitian ini peneliti menggunakan aplikasi SPSS untuk memudahkan
peneliti dalam melakukan uji reliabilitas. Instrumen dikatakan reliabel jika
nilai Cronbach Aplha-nya > dari 0,6, jika nilai Cronbach Alpha-nya < 0,6

maka instrumen tersebut dikatakan tidak reliabel.

Tabel 4.11

Tabel Uji Reliabilitas Pada Masing — Masing Variabel

No Keterangan Cronbach Alpha |  Standar keterangan
1 |Customer Relationship Marketing 0,685 0,6 Reliabel
2 |Flywheel Marketing 0,785 0,6 Reliabel
3 |Kepuasan Konsumen 0,703 0,6 Reliabel
4 |Loyalitas Konsumen 0,642 0,6 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
Dapat dilihat tabel diatas bahwa, nilai dari Cronbach Alpha pada

variabel CRM sebesar 0,685 yaitu lebih besar dari 0,6 yang dimana variabel
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CRM dikatakan reliabel. Pada variabel Flywheel Marketing diketahui nilai
Cronbach Alpha sebesar 0,785 lebih besar dari 0,6, maka variabel Flywheel
Marketing dikatakan reliabel. Variabel kepuasan konsumen memiliki nilai
Cronbach Alpha sebesar 0,703 lebih besar dari 0,6, maka variabel kepuasan
konsumen dikatakan reliabel. Pada variabel loyalitas konsumen diketahui
nilai Cronbach Alpha sebesar 0,642 lebih besar dari 0,6 sehingga variabel

loyalitas konsumen dikatakan reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik

Dalam melukukan penelitian kuantitatif biasanya syarat untuk
melanjutkan penelitian ini ketahap uji hipotesis adalah harus terlebih dahulu
melalui uji asumsi Klasik. Biasanya uji asumsi klasik terdiri dari uji
normalitas data, uji heteroskedastisitas, uji multikolinieritas dan yang
terakhir adalah uji autokorelatsi (data skunder). Namun pada penelitian kali
ini peneliti tidak menggunakan data skunder manapun sehingga pada uji
asumsi klasik kali ini hanya melakukan 3 uji saja, diantaranya uji normalitas,

|
uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas.

4.4.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dalam penelitian kuantitatif untuk
mengetahui apakah distribusi dari sebuah data tersebut normal atau
tidaknya. Dalam pengujiannya peneliti akan menggunakan nilai dari Asyp.
Sig. untuk digunakan sebagai acuan apakah data tersebut berdistribusi

normal atau tidak, dengan cara Asymp. Sig. > 0,05 maka data dikatakan
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berdistribusi normal. Jika Asymp. Sig. < 0,05 maka data terdistribusi tidak

normal.

Tabel 4.12

Tabel One-Sample Kolmogorov-Smirnov (Uji Normalitas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

I 162
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 47714356

Most Extrerne Differences  Absolute 068
Positive 068

Megative -.036

Test Statistic 068
Asymp. Sig. (2-tailed) @3¢

a. Test distribution is Marmal.
h. Caleulated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Dari tabel tersebut diketahui Asymp. Sig sebesar 0,063. Jika nilai

Asymp. Sig. dibandingkan dengan 0,05 maka dapat dikatakan data tersebut
!

berdistribusi hormal karena nilai Asymp. Sig. lebih besar dari 0,05. Data ini

didukung dengan gambar histogram dan gambar Normal P-P Plot dari

regresi diatas.
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Histogram

Dependent Variable: Loyalitas Konsumen

Mean = 3.21E-16
307 Stel. Dev. = 0.891
M =182

Frequency
=0
~
] ==
]

u] T T
-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Gambar 4.5

Histogram Dari Hasil Pengolahan SPSS
|
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MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
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Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Gambar 4.6

Normality P-P Plot dari olah SPSS

4.4.2.2 Uji Multikolinieritas
Dalam uji-multikolinieritas, peneli.ti menggunakan uji mutikolinieritas
dengan cara melihat nilai tolerance dan nilai VIF (Variance Inflation
Factor). Jika nilai tolerance libeh besar daripada 0,1 dan nilai VIF kurang

dari 10 maka dapat disimpulkan tidak adanya gejala multikolinieritas.
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Tabel 4.13

Uji Multikolinieritas dilihat dari nilai Tolerace dan VIF

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) -1.980 1.003 -1.974 050

Customer Relationship 136 047 310 2872 .00s 136 7.374

Management

Flywheel Marketing 14 051 260 2218 028 15 B.702

Kepuasan Konsumen 146 041 327 3568 000 188 5314

a. DependentVariable: Loyalitas Konsumen

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Dapat dilihat dari tabel 4.13 bahwa, nilai tolerance dari variabel
Customer Relationship management Sebesar 0,136 dan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) sebesar 7,379. Dari data tersebut tidak terjadi adanya
gejala multikolinieritas pada variabel Customer Relationship management
karena nilai Toleracenya lebih besar dari 0,1 dan nilai Variance Inflation

Factor (VIF) tidak lebih dari 10.

‘
Pada variabel Flywheel Marketing dapat dilihat dari tabel tersebut

bahwa nilai tolerance sebesar 0,115 dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) sebesar 8,702, jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa pada variabel
Flywheel Marketing tidak terjadi gejala multikolinieritas karena nilai
tolerancenya lebih besar dari 0,1 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF)

kurang dari 10.

Untuk variabel yang terakhir adalah variabel intervening yaitu

kepuasan konsumen. Dapat dilihat dari tabel tersebut bahwa nilai tolerance
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dari variabel kepuasan konsumen adalah sebesar 0,188 dan besaran
Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 5,314. Dari data tersebut dapat
ditarik sebuah kesimpulan bahwa pada variabel intervening tidak terjadi
adanya gejala multikolinieritas karena nilai tolerance dari variabel kepuasan
konsumen lebih dari 0,1 dan nilai dari Variance Inflation Factor (VIF)

kurang dari 10.

4.4.2.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika
berbeda akan disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah

model yang tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013).

Untuk menentukan heteroskedastisitas dapat menggunakan uji
Glejser.. Dasar. pengambilan keputusan pada uji ini ad:jllah jika nilai
signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas, namun sebaliknya jika nilai signifikansi < 0,05 maka

dapat disimpulkan terjadi masalah heteroskedastisitas. Hasil uji

heteroskedastisitas yang diperoleh sebagai berikut:
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Tabel 4.14

Uji Heteroskedastisitas dilihat dari Nilai Signifikansi

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 1.184 608 1.948 053
Customer Relationship -.003 029 -.020 -.087 822
Management
Flywheel Marketing -.050 03 - 365 -1.608 110
Kepuasan Konsumen 021 0258 A581 .BE3 385

a. Dependent Variahle: ABS_RES

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Jika dilihat dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa pada variabel
X1 atau customer relationship management (CRM) mempunyai nilai
signifikasi sebesar 0,922. Dapat dikatakan bahwa tidak ada gejala
heteroskedastisitas karena melebihi nilai signifikansi 0,05. Pada variabel
Flywheel Marketing dapat dilihat bahwa nilai signifikansi pada variabel X2
atau Flywheel Marketing sebesar 0,110, sehingga tidak adanya gelaja
heteroskedastisitas pada variabel Flywheel Marketing. Yang-terakhir pada
variabel Y atau kepuasan konsumen dapat dilihat bahwa nilai signifikansi
pada variabel Y sebesar 0,395 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
pada variabel kepuasan konsumen tidak ada terjadinya gejala

heterokedastisitas.

Uji Hipotesis Dengan Analisis Jalur
Peneliti dalam penelitian ini menggunakan uji hipotesis menggunakan

analisis jalur pada penelitian, karena variabel yang digunakan pada
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penelitian ini menggunakan variabel intervening. Sehingga dengan
menggunakan uji hipotesis dengan analisis jalur peneliti berharap dalam
penarikan kesimpulan pada uji hipotesis lebih jelas dan mudah dimengerti.
Dalam uji hipotesis ini peneliti akan menguji 2 substruktur yang telah
dituliskan sebelumnya diantaranya adalah substruktur Y = pyx1X: +

pyx2X2 + & dan substuktur Z = pzx1X1 + pzx2X2 + pyzY + &.

Dalam pengambilan keputusannya akan dilihat dari nilai signifikansi
yang akan didapatkan pada uji regresi linear pada SPSS. Jika nilai
signifikasnsi kurang dari 0,05 maka variabel berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen. Namun jika nilai sig lebih dari 0,05 maka
variabel independent tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel

dependen.

4.4.3.1 Analisis Jalur Substruktur 1
Pada substruktur 1 diketahui hasil dari uji hipotesis menggunakan

SPSS adalah sebagai berikut:

Tabel 4115

Tabel Model Summary Persamaan 1

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 01 812 804 G35

a. Predictors: (Constant), Flywheel Marketing, Customer
Relationship Management

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
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Tabel 4.16

Tabel koefisien persamaan 1

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stel. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 8.452 1.827 4627 .ooo
Customer Relationship 318 .0as 323 36462 .0oo
Management
Flywheel Marketing .ae3 .0gg a54 6.612 .00o

a. DependentVariable: Kepuasan Konsumen

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Dari data diatas pada tabel summary, besaran nilai R square diketahui
sebesar 0,812, dapat dikatakan pada substruktur 1 pada variabel customer
relationship management (X1) dan flywheel marketing (X2) memiliki

pengaruh positif sebesar 81,2% pada variabel kepuasan konsumen.

pada tabel koefisien persamaan 1 diketahui signifikansi dan nilai t
hitung pada variabel customer relationship managemet (X1) bernilai
sebesar 0,00 dan.3,592. Hal ini.dapat diartikan bahwa variabel Customer
Relationship Managemet (X1) berperngaruh secara positif terhadap variabel

kepuasan konsumen (Z) karena nilai signifikansinya kurang dari 0,05.

Pada variabel flywheel marketing (X2) dalam tabel koefisienl
diketahui nilai signifikansi nilai t hitung sebesar 0,00 dan 6,612. Maka dapat
diartikan bahwa variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh positif pada

variabel kepuasan konsumen (Z) karena nilai signifikansinya kurang dari
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0,05. Maka dapat dibuat gambar pengaruh pada substruktur pertama adalah

sebagai berikut ini:

&= 0434
r'y
Customer Relationship
Management
(X1) 0,323
Eepuasan Konsumen
(Z)
Flywheel Marketing
(X2) 0,594

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Gambar 4.7

Gambar Analisis Jalur pada Substruktur 1

Dari - tabel , diataas . diketahui koefisier} jalur antara
variabel customer relationship .management (X1) ke variabel kepuasan
konsumen (Z) sebesar 0,323 nilai ini didapatkan dari nilai hasil pengolahan
SPSS pada tabel koefisien dan merujuk pada koefisien beta pada variabel
customer relationship management (X1). Dan untuk koefisien jalur pada
variabel flywheel marketing (X2) ke variabel kepuasan konsumen (Z)
diketahui sebesar 0,594 angka ini juga didapatkan dari pada tabel koefisien
persamaan 1 pada kolom koefisien beta pada variabel flywheel marketing

(X2). Untuk nilai & didapatkan dari rumus &€ = V(1-R) square.



4.4.3.2 Analisis Jalur Substruktur 2

Pada subtruktur 2 diketahui hasil dari uji hipotesis adalah sebagai

berikut:

Tabel 4.17

Tabel Model Summary Persamaan 2

Model Summary

Adjusted R St Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 BE6? 750 T45 482

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Customer
Relationship Management, Flywheel Marketing

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Tabel 4.18

Tabel koefisien Persamaan 2

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

159

Model B Std. Error Eeta 1 Sig.

1 (Constant) -1.880 1.003 -1.874 050
Customer Relationship 136 047 310 2872 005
Management
Flywheel Marketing 114 051 260 2218 028
Kepuasan Konsumen A48 041 327 3.568 000

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022
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Dapat dilihat dari tabel model summary persamaan 2 nilai R square
yang diketahui adalah sebesar 0,750, dapat dikatakan bahwa variabel
customer relationship management (X1), variabel flywheel marketing (X2),
dan variabel kepuasan konsumen (Z) memiliki pengaruh sebesar 75%

terhadap Loyalitas konsumen.

Pada tabel koefisien persamaan 2 dapat dilihat bahwa nilai
signifikansi dan t hitung dari variabel customer relationship management
(X1) sebesar 0,005 dan 2,872. Dari data tersebut dapat ditarik kesimpulan
bahwa variabel customer relationship management (X1) berperngaruh
positif terhadap variabel loyalitas konsumen karena nilai signifikansinya

kurang dari 0,05.

Pada variabel flywheel marketing (X2) diketahui nilai signifikansi dan
t hitungnya pada tabel koefisien persamaan 2 sebesar 0.028 dan 2,218. Maka
dari angka tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel flywheel
marketing (X2) berpengaruh positif terhadap variabel ona!itas konsumen

karena nilai signifikansinya kurang dari 0,05.

Pada variabel kepuasan konsumen (Z) diketahui nilai signifikansi dan
t hitung pada tabel koefisien persamaan 2 sebesar 0,000 dan 3,568. Dari
angka tersebut dapat ditarik kesimpulanbahwa variabel kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap variabel loyalitas konsumen karena nilai

signifikansinya kurang dari 0,05.
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Dari data diatas maka dapat dibuat gamabr dari analisis jalur pada

persamaan kedua sebagai berikut :

Customer Relationship
Management

(X1)

Flywheel Marketing
(x2)

& =0434 &=035
Kepuasan Konsumen 0,327 Loyalitas Konsumen
(Z) (Y)

Sumber : Data Primer diolah pada tahun 2022

Gambar 4.8

Analisis Jalur pada Substruktur 2

Tabel 4. 19
Pengaruh Tidak Langsung
No | Pengaruh Variabel | Koef Jalur Pengaruh Langsung | KoefJalur Pengaruh Tidak Langsung| Keterangan
1 Xl—>Z—>Y 0,31 0,105 Tidak Signifikan
2 X2—-»7Z—-Y 0,26 0,194 Tidak Signifikan

Sumber: Data Primer diolah pada tahun 2022

Pada gambar analisis jalur pada substruktur kedua ini adalah

melanjutkan pada subtruktur yang pertama dengan menambahkan variabel

loyalitas konsumen (Y). dapat dilihat pada gambar 4.8 diatas bahwa terdapat

koefisien lajur baru yaitu koefisien jalur antara variabel customer

relationship management (X1) ke variabel loyalitas konsumen () sebesar
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0,310 nilai ini didapatkan dari nilai hasil pengolahan SPSS pada tabel
koefisien persamaan kedua dan merujuk pada koefisien beta pada variabel
customer relationship management (X1). Dan untuk koefisien jalur baru
berikutnya ada pada variabel flywheel marketing (X2) ke variabel loyalitas
konsumen (Y) diketahui sebesar 0,260 angka ini juga didapatkan dari pada
tabel koefisien persamaan kedua pada kolom koefisien beta pada variabel
flywheel marketing (X2). Yang terakhir koefisien jalur pada variabel
kepuasan konsumen (Z) ke variabel loyalitas konsumen (Y) diketahui
sebesar 0,327 nilai ini juga didapatkan dari hasil koefisien beta pada tabel
koefisien subtruktur kedua. Untuk nilai & didapatkan dari rumus & = (1-

R) square sama seperti sebelumnya.

4.4.3.3 Uji Hipotesis dan Interpretasi Hasil Analisis Jalur
Pada uji hipotesis kali ini peneliti akan menguji 7 hipotesis yang mana
sudah terjabarkan pada bab 2, lebih tepatnya subbab 2.4 Hipotesis. Dengan
membandingkan atau menghitung dari hasil analisis dari data primer yang
didapatkan oleh peneliti kemudia-diolah menggunakan prog;am SPSS versi

24. Hasil dari uji-hipotesis antara lain adalah sebagai berikut :

1. Penerapan variabel customer relationship management (X1)
berpengaruh terhadap variabel kepuasan konsumen (Z), dari hasil olah
data primer menggunakan program SPSS versi 24 diatas dapat
disimpulkan bahwa variabel customer relationship management (X1)
berperngaruh sebesar 81,2% terhadap variabel kepuasan konsumen (Z)

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Maka dapat disimpulkan bahwa
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variabel customer relationship management (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen (Z) karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05.

. Penerapan pada variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh terhadap
variabel kepuasan konsumen (Z), dari hasil dari hasil olah data primer
menggunakan program SPSS versi 24 diatas dapat disimpulkan bahwa
variabel flywheel marketing (X2) berperngaruh sebesar 81,2% terhadap
variabel kepuasan konsumen (Z) dengan nilai signifikansi sebesar
0,000 hal ini menunjukkan bahwa bahwa variabel flywheel marketing
(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan
konsumen (Z) karena nilai signifikansinya kurang dari 0,05.

. Penerapan variabel customer relationship management (X1)
berpengaruh terhadap variabel loyalitas konsumen (), dari hasil olah
data primer menggunakan program SPSS versi 24 diatas dapat
disimpulkan bahwa variabel customer relationship management (X1)
berperngaruh sebesar 75%:-terhadap. variabel loyalitas ‘tkonsumen ()
dengan nilai signifikansi sebesar 0,005 hal ini menunjukkan bahwa
variabel customer relationship management (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen (Y) karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05.

. Penerapan pada variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh terhadap
variabel loyalitas konsumen (), dari hasil dari hasil olah data primer

menggunakan program SPSS versi 24 diatas dapat disimpulkan bahwa
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variabel flywheel marketing (X2) berperngaruh sebesar 75% terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0,028
hal ini menunjukkan bahwa variabel flywheel marketing (X2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas
konsumen (YY) karena nilai signifikansinya kurang dari 0,05.

. Penerapan variabel kepuasan konsumen (Z) berpengaruh terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y), dari hasil olah data primer
menggunakan program SPSS versi 24, pada tabel koefisien substruktur
ke 2 diketahui nilai signifikansi kepuasan konsumen (Z) sebesar 0,000
hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Z)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas
konsumen (YY) karena nilai signifikansinya kurang dari 0,05.

. Pengaruh variabel customer relationship management (X1) terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y) melaui variabel kepuasan konsumen
(2), untuk melihat pengaruh tidak langsung diterima atau tidak, peneliti
akan membandingkan pengaruh tidak langsung terhadap pengaruh
langsung. Jika pengaruh tidak langsung > pengaruh langsung maka
dapat disimpulkan bahwa pengaruh dari variable customer relationship
management (X1) terhadap variabel loyalitas konsumen (Y) melaui
variabel kepuasan konsumen (Z) berpengaruh secara positif dan
signifikan, jika tidak maka sebaliknya. Dapat dilihat dari gambar 4.8
analisis jalur substruktur 2, diketahui nilai koefisiensi jalur X1 ke Y

sebesar 0,323 dan koefisiensi jalur Y ke Z sebesar 0,327. Untuk
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mengetahui pengaruh secara tidak langsung bisa dilakukan perkalian
antara koefisiensi jalu pada X1 ke Y dan Y ke Z. maka nilai pengaruh
tidak langsungnya adalah sebesar 0,323*0,327 = 0,105 nilai ini jika
dibandingkan dengan pengaruh langsung sebesar 0,310 maka pengaruh
tidak langsung < pengaruh langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa
Pengaruh variabel customer relationship management (X1) terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y) melaui variabel kepuasan konsumen
(2) tidak berpengaruh secara signifikan.

. Pengaruh variabel flywheel marketing (X2) terhadap variabel loyalitas
konsumen (Y) melaui variabel kepuasan konsumen (Z), untuk melihat
pengaruh tidak langsung diterima atau tidak, peneliti akan
membandingkan pengaruh tidak langsung terhadap pengaruh langsung.
Jika pengaruh tidak langsung > pengaruh langsung maka dapat
disimpulkan bahwa pengaruh dari variabel flywheel marketing (X2)
terhadap variabel loyalitas konsumen (Y) melaui variabel kepuasan
konsumen (Z) berpengaruh secarapositif.dan signifikan, jika tidak
maka sebaliknya. ' Dapat ‘dilihat | dari gambar 4.8 analisis jalur
substruktur 2 diketahui nilai koefisien jalu X2 ke Y sebesar 0,594 dan
Y ke Z sebesar 0,327. Untuk mengetahui pengaruh secara tidak
langsung bisa dilakukan perkalian antara koefisiensi jalu pada X2 ke Y
dan Y ke Z. maka nilai pengaruh tidak langsungnya adalah sebesar
0,594*0,327 = 0,194 nilai ini jika dibandingkan dengan pengaruh

langsung sebesar 0,260 maka pengaruh tidak langsung < pengaruh
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langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa Pengaruh variabel
flywheel marketing (X2) terhadap variabel loyalitas konsumen ()
melaui variabel kepuasan konsumen (Z) tidak berpengaruh secara
signifikan.
Darihasil interpretasi analisi jalur diatas dapat ditarik kesimpulan pada
ipotesis sebagai berikut ini :
Tabel 4.20

Rangkuman Hipotesis

No Hipotesis Keterangan
Penerapan Customer Relationship Management (X;)
1 berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Diterima
konsumen (YY)

Penerapan Flywheel Marketing (X,) berpengaruh positif

2 - Diterima
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y)
Penerapan Customer Relationship Management (X;)
3 berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas Diterima
konsumen (Z)
4 Penerapan Flywheel Marketing (X,) berpengaruh positif “Diterima
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (2)
5 Dampak Kepuasan konsumen (YY) berpengaruh positif Diterima
dan signifikan terhdap loyalitas konsumen (2)
Penerapan Customer Relationship Management (X;)
6 berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas Ditolak
konsumen (Z) melalui kepuasan konsumen (Y)
Penerapan Flywheel Marketing (X,) berpengaruh positif
7 | dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (Z) melalui Ditolak

kepuasan konsumen (Y)




167

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian

Dalam pembahasan hasil penelitian ini peneliti akan menjabarakan data
yang sudah diolah dan diinterpretasi pada subbab — subbab sebelumnya dengan
lebih dalam lagi, penjabaran yang dimaksud adalah tentang implementasi
strategi customer relationship management dan flywheel marketing yang
berimbas pada kepuasan dan loyalitas konsumen. Dengan mejelaskan satu
persatu item yang dijadikan pernyataan pada kuesioner dengan realita apa yang
terjadi dilapangan. Sehingga dapat mejadi penguat hipotesis (selain dari kajian

teori yang akan dicantumkan peneliti) yang telah ditentukan sebelumnya.

4.5.1 Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Kepuasan
Konsumen.
hipotesis pertama ini diterima, diterimanya hipotesis ini dapat dilihat
dari distribusi jawaban responden yang jika peneliti kalkulasikan rata — rata
responden memilih setuju atau menjawab kuesioner yang dibagikan peneliti
dengan skor 4 pada 10 item pertanyaan yang tercantum pada tabel 4.3

customer relationship management (CRM) pada kuesioner. ‘

Ada beberapa poin krusial pada pernyataan customer relationship
management yang berperngaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Yang pertama adalah selalu memberikan informasi baik itu lisan dan tulisan
mengenai promo atau diskon yang sedang berlangsung. Dalam peranan
pernyataan ini dapat berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen
karena jika dilogikakan, penambahan tulisan maupun lisan promosi atau

diskon saat konsumen berbelanja akan menambah pilihan perbandingan
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produk yang akan diambil. Hal ini sama dengan poin pernyataan nomer 8
mengenai display dari produk — produk yang ditawarkan kepada pembeli
atau konsumen. Adapun frekuensi jawaban responden pada poin pernyataan
nomor 3 sebesar 116 responden memilih setuju dan sisanya 46 memilih
sangat setuju. kemudian pada pernyataan no 8 sebesar 83 responden
memilih sangat setuju dan sisanya sebesar 79 responden memilih setuju.
disamping 2 poin pernyataan tadi adapula poin pernyataan pada nomor 9
dan nomor 10 yang mengenai apakah Toko Arif mampu menerima Kritik,
komplain ataupun saran dari konsumen atau pelanggan kemudian
merealisasikan hal tersebut sehingga konsumen dapat terpuaskan karena

masukannya telah direalisasikan.

Hal ini juga diperkuat teori yang dinyatakan oleh Alma (Alma,
2011:296) yang mana Ia menyatakan bahwa Customer Relationship
Management (CRM) adalah suatu proses yang memperoleh, memelihara,
dan meningkatkan hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan
dalam rangka menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan, rﬁemaksimalkan
keuntungan perusahaan terkait keunggulan bersaing, dan memperhatikan
kualitas produk sehingga pelanggan dapat mencapai kepuasan yang prima.
Dan dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Setyaleksana, Suharyono, &
Yulianto, 2017:49) menyatakan bahwa variabel Customer Relationship
Management berpengaruh pada kepuasan konsumen pada PT. Telkomsel.
Dengan Strategi yang dilakukan oleh PT Telkomsel di mana dari segi

ketersediaan GraPARI Telkomsel yang menyediakan layanan untuk
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pengaduan dan layanan produk bagi para pelanggan setianya. Strategi ini
jika dikonfersikan mejadi indikator maka akan sama dengan indikator yang
digunakan dalam penelitian ini pada tahap develop dan terbukti mampu
membuktikan bahwa indikator CRM ini mampu meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggannya.
Pengaruh Flywheel Marketing Terhadap Kepuasan Konsumen
hipotesis ke 2 ini diterima, dalam pelaksanaannya flywheel marketing
pada Toko Arif peneliti juga sebagai pemilik usaha Toko Arif menerapkan
strategi bisnis ini dengan melalui 3 tahap sesuai dengan teori pada tahapan
flywheel marketing pada bab 2. Pada tahap attrack peneliti melakukan
pemberian diskon atau promo kepada konsumen secara rutin setiap minggu
1 kali promo atau diskon, disamping itu peneliti juga menawarkan harga
yang jauh lebih murah dibandingkan kompetitor sehingga secara logika
membuat konsumen terpuaskan akan harga dan diskon atau promo yang

ditawarkan.

Pada tahap ‘engange, peneliti mengimplementasikan“ tahap engage
pada Toko Arif dengan meningkatkan pelayanan pada Toko Arif
diantaranya ada 2 faktor, yang pertama memberikan kemudahan berbelanja
kepada konsumen atau pelanggan dengan dapat melakukan pemesanan via
whatssapp dan faktor kedua adalah dengan meramalkan apa yang konsumen
butuh. Meramalkan disini yang dimaksud adalah dengan memberikan
produk — produk yang sedang trend atau booming atau yang konsumen

butuhkan suatu saat nanti (produk yang sebelumnya belum pernah ada di
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Toko Arif). Sehingga dapat membuat konsumen terpuaskan. Pada tahap
ketiga yaitu delight, delight atau yang dimaknai menyenangkan adalah
menyenangkan konsumen. Dalam hal ini peneliti mempunyai 2 faktor
penting diantaranya, memberikan pelayanan secara maximal kepada
konsumen dan memberikan hadiah loyalty setiap tahunnya kepada

konsumen yang loyal.

Hipotesis diatas juga diperkuat oleh pendapat yang disampaikan oleh
sholeh (Sholeh, 2021) yang berpendapat bahwa Flywheel Marketing adalah
jenis pendekatan pemasaran yang berfokus pada penciptaan pengalaman
pembelian yang positif untuk menarik lebih banyak konsumen tanpa harus
membayar biaya akuisisi yang lebih tinggi. Dari pendapat tersebut peneliti
berfokus pada kata pengalama pembelian atau customer experience. Jika
dilogikakan pengalaman berbelanja konsumen akan berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen ketika pengalaman pembelian tersebut memiliki citra

positif pada konsumen.

Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas
Konsumen

hipotesis ketiga ini diterima. hasil dari hipotesis ini telah sesuai
dengan hasil penelitian — penelitian terdahulu diantaranya adalah penelitian
yang dilakukan oleh (Azahri, Fanani, & Mawardi, 2015:146-147) yang
menyatakan bahwa adanya pengaruh variabel customer relationship
management terhadap loyalitas konsumen secara positif dan signifikan.

Penelitian kedua dari (Iriandini, Yulianto, & Mawardi, 2015) menyatakan
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bahwa variabel customer relationship management memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen.

Peneliti akhirnya menarik sebuah kesimpulah bahwa, dalam
melakukan implementasi strategi bisnis customer relationship management
yang mana dalam teorinya yang disebutkan oleh utami yang peneliti kutip
dari fauzi dan harli menyebutkan manajemen hubungan pelanggan (CRM)
adalah proses interaktif yang mengubah data pelanggan menjadi loyalitas
pelanggan melalui sejumlah operasi, termasuk pengumpulan data
pelanggan, analisis, dan Iidentifikasi target pelanggan, pengembangan
program, dan implementasi program (Fauzi & Harli, 2017:77). Pendapat —
pendapat dari penelitian terdahulu sama dengan apa yang peneliti duga
dalam penelitian kali ini. Strategi customer relationship management ini
dalam pelaksanaannya secara tidak langsung mempengaruh variabel
loyalitas konsumen dengan beberapa pendekatan pada tahap retain dan
develop. Karena dalam tahap retain yaitu mempertahankan pelanggan,
dengan memberikan diskon pada saat tertentu secara tidakelangsung akan
memberikan kepuasan 'yang mana nantinya akan berpengaruh terhadap

loyalitas konsumen.

Pada tahap develop juga ada 3 tahapan yang berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen pada penerapannya, diantranya memberikan varian
yang bermacam — macam terhadap produk yang ditawarkan sehinnga
membuat konsumen bebas memilih apa yang mereka butuh. Kemudian 2

tahap terakhir yaitu menerima dan mengimplementasikan saran, kritik serta
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complain yang diajukan konsumen terhadap toko arif, sehingga jika saran,
kritik atau complain tersebut didengarkan dan direalisasikan maka akan

berpengaruh terhadap loyalitas mereka.

Pengaruh Flywheel Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen

Secara teoritis flywheel marketing merupakan strategi bisnis yang
berporos pada konsumen. Sehingga peneliti dalam penelitian ini berusaha
membuat konsumen senang dan terpuasakan agar strategi flywheel
marketing ini terus berjalan sesuai dengan keinginan penulis. Dalam upaya
tersebut peneliti lebih menekankan pada tahapan awal flywheel marketing

dan tahapan akhir flywheel marketing.

Tahapan awal dan akhir tersebut adalah tahap Attract dan Delight,
dengan berfokus pada 2 tahap tersebut peneliti mendapatkan pengaruh
positif dari flywheel marketing terhadap loyalitas konsumen, karena strategi
flywheel sendiri merupakan strategi yang melibatkan kepuasan konsumen
didalamnya sehingga dapat mempengaruhi loyalitas kor)sumen secara
positif dan signifikan. Adapula poin penting yang membuat kenapa flywheel
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
adalah pada kuesioner dalam indikator flywheel marketing ada satu
pernytaan yang memiliki korelasi yang tinggi antara flywheel marketing dan
loyalitas konsumen yaitu pada pernyataan nomor 6, yang mana tertulis
bahwa setiap konsumen yang loyal terhadap Toko Arif mendapatkan hadiah
loyalty yang akan diberikan oleh Toko Arif setiap tahunnya kepada

konsumen yang loyal. Hal ini lah salah satu pemberat mengapa flywheel
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marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhdap loyalitas

konsumen.

Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Hasil dari uji hipotesis ini sesuai dengan teori yang dijelaskan oleh
(Kotler & Keller, 2009:138-139) yang menjabarkan bahwa kepuasan adalah
perasaan senang atau kecewa yang ditimbulkan karena membandingkan kinerja
pelayanan dan produk dengan keinginan yang diharapkan. Pelanggan akan
merasa puas jika keinginannya terpenuhi, dan merasa gembira jika harapannya
terlampaui. Hal tersebut membuat pelanggan menginginkan kembali untuk
kepuasan secara berulang-ulang dan dan hal inilah yang mengacu loyalitas

pelanggan pada akhirnya.

Adapula point penting yang peneliti akan jabarkan mengapa kepuasan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Dapat dilihat dari tabel 3.2 pada indikator kuesioner kepuasan konsumen
dan kemudia dilihat hasil dari kuesioner tersebut pada tabel 4.3 pada item
nomor 4, nomor 5 dan-nomor 6 menyatakan pernyataan bahwa konsumen
akan datang Kembali karena pelayanan‘yang diberikan Toko Arif terhadap
konsumen memuaskan, produk yang ditawarkan murah dan fasilitas
tambahan yang disediakan memadai. Dari 3 item tersebut rata — rata
responden menyatakan sangat setuju untuk berbelanja kembali diToko Arif.
Dengan rata — rata jawaban 70% dari ketiga item tersebut memilih sangat

setuju.
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Pendapat peneliti ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Setyaleksana, Suharyono, & Yulianto, 2017) penelitian
yang dilakukan pada pelanggan telkomsel di kota Malang. Dalam hasil
penelitiannya disebutkan bahwa variabel kepuasan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan mengedepankan
kualitas pelayanan, melakukan pengiklanan secara rutin dan pemberian
potongan harga. Dari strategi tersebut dapat menambah atau meningkatkan
kepuasan konsumen sehingga konsumen akan menggunakan kembali
produk — produk yang ditawarkan dalam kata lain konsumen tersebut dapat

dikatakan loyal.

Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas
Konsumen Melalui Variabel Intervening Kepuasan Konsumen

Pada hipotesis ke 6 ini adalah pengaruh tidak langsugn pada persamaan
atau substruktur 2 pada analisis jalur. Sudah diketahui dari hasil uji hipotesis
yang dirangkum oleh peneliti pada tabel 4.19 rangkuman hipotesis bahwa
hipotesis ke 6 ini‘ditolak. Peneliti menduga dalam kasus vériabel mediasi
kepuasan konsumen tidak dapat mempengaruhi variabel * customer
relationship management terhadap loyalitas konsumen adalah karena faktor
geografis yang menjadi sorotan utama, dugaan ini akan dirangkum pada sub

bab berikutnya pada sub bab 4.5.7.
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4.5.7 Pengaruh Flywheel Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui
Variabel Intervening Kepuasan Konsumen

Pada hipotesis ketujuh ini dinyatakan pengaruh variabel flywheel

marketing terhadap loyalitas konsumen melalui variabel intervening
kepuasan konsumen dinyatakan berpengaruh positif namun tidak
signifikan. Hal ini dapat disimpulkan bahwa mediasi dari variabel
kepausan konsumen tidak berpengaruh terhadap signifikan terhadap
loyalitas konsumen atau dalam kata lain variabel kepuasan konsumen tidak

dapat mempengaruhi antara variabel customer relationship management
terhadap loyalitas konsumen dan variabel flywheel marketing terhadap

loyalitas konsumen.

Peneliti menduga bahwa tidak terjadi pengruh sginifikan terhadap
variabel intervening tersebut adalah karena faktor geografis. Dapat dilihat
dari sana, desa segorotambak memiliki letak geografis yang jauh dari desa
desa tetangga apalagi ke daerah padat toko ritail. Hal ini juga dapat
menjadi salah satu fakto pengaruh mengapahipotesis Iée 6 dan 7 ini

ditolak.
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Karerla ;‘k\onsum\e':n!. tigak mempl‘,myal pil{h‘aq l?irg urltulj berbelanja
kebutuhan separi harl{. .Mengingat bf]hwa Toko Arif juga adalah toko
dengan skala agen bukan ritel to end consumers. Hal ini diperkuat juga
dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Safira, Saleh, & Remmang,
2020) yang menyatakan bahwa penelitiannya terlihat bahwa Kepuasan
Pelanggan tidak dapat mempengaruhi Customer Relationship
Management terhadap Loyalitas Pelanggan di PT Pelabuhan Indonesia 1V
(Persero) Cabang Ambon dikarenakan PT Pelabuhan Indonesia IV

merupakan BUMN monopolistic dan satu-satunya di Indonesia khususnya

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/
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timur bagian Indonesia, sehingga baik secara bisnis dan Geografis mau
tidak mau pelanggan akan tetap setia menggunakan produk dan layanan
yang disediakan PT Pelabuhan Indonesia IV (Persero). Meskipun
pelanggan merasa sangat/puas atau tidak puas dengan pelayanan yang
diberikan PT Pelabuhan Indonesia 1V (Persero), hal ini akan tetap
menuntut pelanggan untuk tetap loyal terhadap PT Pelabuhan Indonesia

IV (Persero).

45.8 Tinjauan Etika Bisnis Islam Pada Penerapan Strategi Customer
Relationship Management dan Flywheel Marketing Pada Toko Arif

Bagi para pebisnis dan entrepreneur yang menjalankan bisnis, strategi
bisnis merupakan makan sehari — hari. Dalam memilih strateegi bisnis, para
pebisnis ini biasanya akan memilih strategi bisnis yang efisien dan
menghasilkan dapak yang signifikan terhadap omset atau penjualan. Salah
satunya adalah strategi bisnis customer relationship management dan
flywheel marketing. Dua strategi bisnis tersebut merupakan strategi bisnis
yang berbasis pada customer experience.

Dalam menciptakan pengalam pelanggan dalam pembelian atau
customer experience biasanya pebisnis akan menekankan pada kualitas
pelayanan terhadap kunsumen, fasilitas tambahan yang disediakan dan
promosi atau diskon pada produk yang ditawarkan. Penerapan pelayanan
yang baik tidak terlepas dari etika yang harus diterapkan pada strategi
tersebut kepada konsumen. Dalam hal ini peneliti juga sebagai pemilik dari

bisnis Toko Arif menerapkan etika — etika bisnis islam dalam pelayanannya
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kepada konsumen untuk menciptakan efek positif pada pengalaman
pelanggan dalam pembelian atau costumer experience.

Etika juga menjadi faktor evaluasi Pelanggan pada karyawan
berdasarkan perilaku etis mereka untuk menentukan apakah mereka
kompeten atau tidak. Prinsip Islam kejujuran (tidak ada kepalsuan),
kepercayaan, ketulusan, persaudaraan, dan keadilan harus berjalan seiring
dengan etika membangun koneksi dengan klien. Setiap karyawan harus
merangkul prinsip-prinsip ini sebagai cara untuk bekerja secara profesional
dalam lingkungan yang digerakkan oleh misi yang juga digerakkan oleh
laba.

Dalam pandangan atau prespektif dalam etika bisnis islam memiliki
beberapa prinsip yang menjadi pedoman diantaranya adalah prinsip
kesatuan, prinsip keseimbangan, prinsip kehendak bebsas, prinsip tanggung
jawab dan prinsip kebenaran. Lima prinsip etika bisnis islam tersebut juga
akan menjadi penilaian peneliti dalam seberapa besar penerapan etika bisnis
islam dalam implementasi srtategi customer relationship management dan

flywheel- marketing pada Toko Arif Kec: Sedati, Kab. Sidoarjo.

4.5.8.1 Prinsip Kesatuan
Dalam implementasi prinsip kesatuan atau tauhid, Toko Arif
menerapkannya dalam jam operasional yang telah dibuat. Dapat dilihat dari
gambar 4.4 jam operasional Toko Arif menyesuaikan dengan waktu
kewajiban sholat dan dikombinasikan dengan jam sibuk dari Toko Arif.

Sehingga tidak hanya hubungan antara sesama manusia Saja yang
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dipentingkan namun, hubungan dengan sang pencitpa juga diutamanakan
dalam operasional Toko Arif. Hal ini juga membawah pengaruh positif
dalam segi efisiensi waktu dan menghemat tenaga yang dikeluarkan dalam

operasional Toko Arif sehari — harinya.

4.5.8.2 Prinsip Keseimbangan

Dalam Implementasi prinsip keseimbangan atau adil, Toko Arif
menerapkannya dalam penentuan harga produk yang akan ditawarkan
kepada konsumen. Contoh yang paling mudah untuk dipahami adalah ketika
harga sawit melambung tinggi yang berdampak pada harga minyak goreng.
Pada waktu itu banyak sekali orang yang menggoreng harga atau me-mark
up harga produk minyak goreng yang ditawarkan kepada konsumen padahal
produk yang dia jual adalah produk lama dengan harga normal. Seharusnya
produk tersebut dijual dengan harga pada saat dia beli. Namun hal ini tidak
terjadi kepada Toko Arif. Jika stock dari produk tersbut produk lama maka
akan menjualnya dengan harga yang sebelum naik. Hal ini diperkuat dari
hasil wawancara terhadap 5 narasumber yang diajukan per{anyaan seperti
kasus diatas. ke 4 narasumber menyatakan bahwa memang ada kenaikan
harga namun kenaikan tersebut sesuai apa yang ada di pasaran dan tidak
terlalu memakan keuntungan yang terlalu besar. 1 narasumber lainnya

menyatakan tidak.
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Contoh lain dalam keadilan adalah Toko Arif adil dalam menentukan
harga kepada konsumen, dalam kuesioner telah dijelaskan bahwa konsumen
Toko Arif dibagi menjadi 2 yaitu konsumen tumah tangga (end consumer)
dan konsumen untuk dijual kembali (retail) sehingga harga yang ditetapkan
pun berbeda akan lebih mahal harga produk yang dibeli oleh konsumen
rumah tangga daripada konsumen retail. Hal ini bertujuan untuk dengan
sebijak mungkin Toko Arif tidak ingin membunuh atau menutup usaha
orang untuk mencari pundi pundi uang untuk makan sehari — harinya,
sehinga diciptakan GAP harga untuk menselaraskan bahwa konsumen retail

dari Toko Arif ini masih tetap berjalan.

4.5.8.3 Prinsip Kehendak Bebas

Dalam implementasi prinsip kehendak bebas, Toko Arif
membebaskan konsumen untuk memberikan kritik, saran atau masukan dan
komplain terhadap Toko Arif. Karena pada dasarnya kita tidak bisa
membuat konsumen sejalan denga napa yang kita mau. Namun kita mampu
menjadi- sejalan ‘apa yang konsumen inginnkan sehingba terciptanya
kepuasan bersama. Contoh lain dari' kehendak bebas adalah dengan
membebaskan permintaan konsumen pada fasilitas tambahan yang sudah
disediakan dan display barang atau produk yang ditawarkan juga termasuk
dalam prinsip kehendak bebas karena konsumen berhak memilih produk —

produk yang akan dibelinya sesuai apa yang dia inginkan.

Contohnya konsumen meminta kantong plastik, kresek atau karton

tambahan untuk membungkus produk — produk yang dibelinya. Contoh
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lainya adalah jika produk yang dibeli tidak sesuai atau terjadi kesalahan
pemilihan produk, pembeli dapat membatalkan pembelian tersebut dengan
mengembalikan produk yang telah ia beli dan uang akan dikembalikan
kepada konsumen 100 persen, dengan catatan produk tidak dibuka atau

masih tersegel.

4.5.8.4 Prinsip Tanggung Jawab

Dalam implementasi prinsip tanggung jawab, Toko Arif memberikan
jaminan bahwa setiap produk yang ditawarkan jika terjadi kecacatan akan
diganti dengan produk yang tidak cacat tanpa tambahan biaya apapun. Atau
dengan contoh lain seperti jika ada konsumen ritel memesan produk dengan
jumlah yang bannyak sedangkan di toko tidak mempunyai stok sebanyak
yang di inginkan konsumen sehingga terjadi akad salam. Maka dalam
penentuan hari atau tanggal produk tersebut dikirmkan akan sesuai dengan
perjanjian yang telah disepakati oleh konsumen dan pembeli. Sehingga ini
dapat dikategorikan sebagai bentuk tanggung jawab atas janji pengadaan
barang kepada konsumen. Contoh kasus ini diperkuat dari hésil wawancara
yang telah peneliti lakukan. Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh
peneliti dari ke 5 narasumber, ke 5 narasumber menyatakan bahwa jika
melakukan pembelian di Toko Arif jika mendapatkan produk yang cacat
atau rusak dapat ditukarkan dengan produk yang baru. Namun ada 1

narasumber yang tidak pernah mengalami kerusakan barang.
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4.5.8.5 Prinsip Kebenaran

Dalam implementasi prinsip kebenaran atau kejujuran, Toko Arif
menerapkan prinsip ini pada saat menjelaskan produk produk yang
ditawarkan. Jika produk tersebut bagus maka akan dikatakan bagus dan jika
tidak maka akan dikatakan tidak. Apula contoh lain adalah sama dengan
contoh pada prinsip keseimbangan atau adil. Dapat dilihat disana bahwa
dalam kasus naiknya harga sawit banyaknya orang yang berbondong —
bondong mencari harga minyak goreng murah kemudian di mark-up.
Adapula toko yang mendapat harga minyak goreng dari pemerintah
(subsidi) namun penjual tersebut malah menaikkan harga minyak goreng
menjadi tidak wajar. Hal ini tidak ditemui pada Toko Arif Toko Arif
menjual minya subsidi dengan hartga jual to end consumer sesuai dengan

anjuran pemerintah yaitu sebesar Rp. 16.000 (pada waktu krisis minyak

goreng).



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

1.

Variabel customer relationship management (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen (Z).

Variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel kepuasan konsumen (Z).

Variabel customer relationship management (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen ().

Variabel flywheel marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel loyalitas konsumen ().

Variabel kepuasan konsumen (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel loyalitas konsumen ().

Variabel customer relationship management (X1) dan variabel flywheel
marketing (X2) memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
variabel loyalitas konsumen (Y) melalui variabel interveﬁing kepuasan
konsumen (Z). hipotesis ketiga ini ditolak karena nilai dari pengaruh tidak
langsung (jumlah dari koefisien jalur X1 ke Y dikali koefisiensi Y ke Z untuk
variabel X1, dan untuk variabel X2 koefisiensi X2 ke Y dikali koefisiensi Y
ke Z) baik itu dari variabel customer relationship management (X1) maupun
variabel flywheel marketing (X2) tidak lebih besar dari koefisiensi jalur

langsung baik dari variabel X1 (koefisiensi jalur X1 ke Z) dan X2 (koefisiensi
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jalur X2 ke Z). perbandinagn nilai dari pengaruh langsung dan tidak langsung
masing—masing adalah sebagai berikut.
I.  Pengaruh langsung X1 ke Z =0,310
I[1.  Pengaruh tidak langsung X1 ke Z =0,105
[1l.  Pengaruh langsung X2 ke Z =0,26
IV.  Pengaruh tidak langsung X2 ke Z =0,194
7. Dalam tinjauan etika bisnis islam dalam pelaksanaan atau implementasi dari
strategi bisnis customer relationship management dan flywheel marketing pada
Toko Arif sudah menerapkan 5 prinsip etika bisnis islam. Diantaranya ada
prinsip kesatuan, prinsip keseimbangan, prinsip kehendak bebas, prinsip
tanggung jawab dan prinsip kebenaran. prinsip — prinsip itu berjalan sesuai
sebagaimana mestinya. Hasil dari tinjauan etika bisnis islam ini berdasarkan
dari hasil kuesioner yang dibagikan kepada 162 responden dan hasil

wawancara dari 5 orang yang dipilih oleh peneliti secara acak.

5.2 Saran

Saran peneliti terhadap Toko“Arif, diharapkan kepada foko Arif tetap
konsisten terhadap apa yang sudah diterapkan khususnya adalah penerapan
strategi marketing customer relationship management dan flywheel marketing
karena berdasarkan hasil penelitian dan hasil yang ada dilapangan pengaruh 2
strategi bisnis ini sangat berdampak ke loyalitas konsumen sehingga dapat
menciptakan penginkatan omset atau penjualan terhadap Toko Arif. Saran
kedua, diharapkan untuk terus mengontrol penerapan etika bisnis islam pada

penerapan strategi bisnis customer relationship management dan flywheel
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marketing agar mendapatkan hasil yang maksimal terhadap kepuasan yang

dirasakan konsumen yang memiliki efek domino pada loyalitas konsumen.

Dan untuk saran terakhir yang berkaitan tentang 2 hipotesis yang
ditolak adalah gagalnya mediasi dari variabel kepuasan konsumen terhadap
customer relationship management dan flywheel marketing terhadap loyalitas
konsumen. Dari pernyataan diatas dapat diketahui bahwa kurangnya Toko
Arif dalam me-maintenance kepuasan konsumen, konsumen loyal karena
toko arif unggul dalam segi geografis dan tidak adanya kompetitor yang
seimbang dalam area tersebut. Sehingga terjadinya monopolistic terhdap
bisnis retail di daerah tersebut. Hal ini juga dapat menjadi boomerang bagi
Toko Arif karena dalam hasil wawancara pada point ke 14 menyatakan bahwa
jika ada kompetitor lain yang menawarkan harga yang lebih murah maka
konsumen akan berpindah ke kompetitor, jadi pentingnya toko arif me-
maintenance kepuasan konsumen dari saat ini untuk mencegah hal tersebut

terjadi dimasa yang akan datang.
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