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ABSTRAK 

 

PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT TERHADAP 

LOYALITAS PELANGGAN DENGAN CITRA PERUSAHAAN SEBAGAI 

VARIABEL MODERASI (STUDI EMPIRIS PADA PT INDOMARCO ADI 

PRIMA Stock Point MERTOYUDAN) 

 

Oleh :                                                                                                                                                        

Rohmat Khanafi                                                                                                                        

13.0101.0067 

 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat ketiga komponen customer relationship 
management yaitu komitmen, komunikasi, dan kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas pelanggan. Tujuan lain yaitu untuk menguji pengaruh ketiga komponen 
customer relationship management yaitu komitmen, komunikasi, dan kualitas 
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dengan citra perusahaan sebagai variabel 

moderasi. Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan PT Indomarco Adi Prima 
Stock point Mertoyudan. Sampel menggunakan purposive sampling dengan 

jumlah 100 responden. Alat analisis yang digunakan yaitu SEM-PLS 5.0. hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa komitmen berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Komunikasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas pelayanan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Citra perusahaan memiliki kontribusi 

yang positif dan signifikan dalam memoderasi komitmen terhadap loyalitas 
pelanggan. Komunikasi memiliki kontribusi negatif dan tidak signifikan dalam 
memoderasi komunikasi terhadap loyalitas pelanggan. Citra perusahaan memiliki 

kontribusi positif dan signifikan terhadap kualitas layanan terhadap loyalitas 
pelanggan. 

 

Kata Kunci : Customer Relationship Management, Komitmen, Komunikasi,                                              

  Kualitas Layanan, Loyalitas Pelanggan, Citra Perusahaan. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

 Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan  pada usaha untuk 

memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. Loyalitas 

pelanggan merupakan  hal yang sangat penting bagi perusahaan di era 

kompetisi bisnis yang sangat ketat ini. Pentingnya loyalitas pelanggan bagi 

perusahaan  sudah tidak diragukan lagi, banyak perusahaan sangat berharap 

dapat  mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang, bahkan jika 

mungkin untuk selamanya. Perusahaan yang mampu mengembangkan dan 

mempertahankan loyalitas konsumen akan memperoleh kesuksesan  jangka 

panjang (Kotler,2012). 

 Dalam upaya memenangkan hati konsumen, perusahaan dihadapkan 

dengan banyak kompetitor yang beredar di masyarakat, perusahaan berupaya 

untuk dapat mengetahui dan memenuhi kebutuhan pelanggan dengan cepat dan 

tepat.  Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan adalah menggunakan 

strategi Customer Relationship Management (CRM) yang diduga akan mampu 

mengatasi masalah yang ada, karena strategi CRM bertujuan untuk 

mendapatkan inti dari konsep pelanggan yang berbeda dan mendapatkan 

sebuah umpan balik dari konsumen yang positif. CRM merupakan sebuah 

strategi bisnis menyeluruh dalam suatu perusahaan yang memungkinkan 

perusahaan tersebut secara efektif bisa mengelola hubungan dengan 

parapelanggan. Terciptanya loyalitas pelanggan disebabkan karena pelanggan 

merasa puas atas pelayanan yang diberikan dengan baik. Pelaku bisnis 

1 
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memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggannya, agar pelanggannya 

masih tetap setia dan loyal dengan produk yang ditawarkan atau yang telah 

digunakan oleh pelanggan selama ini. Pelanggan akan merasa puas jika segala 

kebutuhannya selalu dilayani dengan baik, dengan kepuasan pelanggan akan 

memberikan pengaruh kepada produk yang ditawarkan dan berdampak positif 

bagi pertumbuhan perusahaan. Perusahaan mempertahankan pelanggan jauh 

lebih murah dari pada mencari pelanggan baru. Pelanggan baru didapatkan 

dengan biaya lima kali lipat dari pada mempertahankan satu orang yang sudah 

menjadi pelanggan (Ratnasari, 2011). 

         Kotler dan Keller (2013) mengungkapkan bahwa Customer Relationship 

Management (CRM) adalah proses mengelola informasi rinci tentang 

pelanggan perorangan dan semua “titik kontak” pelanggan secara seksama 

untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan. Komitmen termasuk salah 

satufaktor penting CRM. Komitmen mencakup ikatan emosional itikad antara 

perusahaan dan pelanggan untuk sama-sama menjaga hubungan baik antara 

perusahaan dan pelanggan. Komitmen lebih fokus terhadap janji yang 

diberikan perusahaan kepada konsumennya. Faktor penting yang lain adalah 

komunikasi, yang dalam CRM diartikan bahwa perusahaan dan pelanggan 

dapat menyampaikan atau mengkomunikasikan keinginan yang dimiliki 

masing-masing pihak dan kemudian dapat direspon dengan baik sesuai dengan 

harapan dari perusahaan maupun pelanggan. Customer Relationship 

Management. Menurut Kotler (2013),faktor penting dari penerapan CRM 

adalah kualitas pelayanan yang dapat dilihat dari pencapaian kepuasan 

pelanggan. Kualitas pelayanan suatu perusahaan merupakan keunggulan yang 
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diberikan perusahaan kepada pelanggan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan dari pelanggan tersebut. 

Saat ini perusahaan harus mulai fokus pada penyampaian nilai (value) dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas berarti konsumen kembali dan 

kembali lagi untuk melakukan transaksi bisnis (pembelian), walaupun mungkin 

produk yang dimiliki perusahaan bukan produk terbaik dipasaran atau memiliki 

harga terendah. Perilaku konsumen yang cukup “tidak rasional” ini dapat 

dijelaskan dengan suatu pandangan bahwa “hubungan baik” (good 

relationship) yang terjalin dengan konsumen merupakan kunci keberhasilan 

sebuah perusahaan dalam mempertahankan pelanggan. 

 Dengan lingkungan persaingan yang ketat, konsumen memiliki peluang 

yang luas untuk mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhannya sehingga untuk memenuhi kebutuhannya. Sebuah perusahaan 

harus mampu menyediakan produk yang mutunya lebih baik (better in quality), 

harganya lebih murah (cheaper in price), informasi yang lebih cepat (faster 

delivery) dan pelayanan yang lebih baik (better in service) dibandingkan 

dengan pesaingnya. Semakin berkembangnya e-business, memaksa perusahaan 

menggunakan solusi dan aplikasi yang tepat untuk dapat mempertahankan atau 

meningkatkan pendapatan sehingga kepentingan pelangganpun menjadi 

perhatian utama. Oleh sebab itu, berbagai upaya dilakukan agar hubungan 

pelanggan dengan perusahaan berjalan dengan baik. 

PT Indomarco Adi Prima merupakan salah satu unit bisnis dari PT 

Indofood Sukses Makmur Tbk yang bergerak di bidang distribusi consumer 

product. PT Indomarco Adi Prima mendistribusikan mayoritas dari produk 
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Indofood dan juga mendistribusikan consumer product lainnya yang bukan 

berasal dari Indofood ke beberapa area di Indonesia, ke pasar modern, ke pasar 

tradisional, daerah pinggir jalan, sampai daerah pelosok. PT Indomarco Adi 

Prima mendistribusikan barang food dan nonfood seperti Mie instan, Susu 

kental manis,baby food, cooking oil, deterjen, margarine, bumbu instan dan lain 

sebagainya. PT Indomarco Adi Prima memiliki cabang yang tersebar di 

beberapa wilayah di indonesia, misalnya Medan, Bogor, Bandung, Palembang, 

Yogyakarta, dan sebaginya. Dengan alasan tersebut PT Indomarco Adi Prima 

merupakan salah satu distributor nasional yang ada di Indonesia. 

 Beberapa penelitian sebelumnya, telah ditemukan beberapa hasil yang 

berkaitan dengan penggunaan Customer Relationship Management (CRM) 

dengan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. Dari 5 (lima) penelitian 

terdahulu yang dipelajari terdapat research gap yang dihasilkan oleh beberapa 

penelitian tersebut. Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk meneliti 

ulang apakah Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Yuristika (2014), Putri  (2012), 

Kalalo (2013), menyebutkan bahwa Customer Relationship Management 

berpengaruh positif  terhadap loyalitas pelanggan. Variabelnya adalah 

komitmen dan komunikasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Yuristika (2014) yang dilakukan di 

Bank BCA menemukan bahwa tiap variabel dalam CRM berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Putri (2012) mengemukakan bahwa 

CRM berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan di PT. Libra 
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logistik di Surabaya dengan variabel citra perusahaan dan komunikasi.Dalam 

hasil studi Sugihartono (2014) menunjukkan bahwa penelitian yang 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Andreassen (2009) dalam 

penelitiannya mengenai orientasi konsumen mengemukakan bahwa citra adalah 

sebuah faktor yang penting yang saling berhubungan dengan kepuasan 

konsumen dan loyalitas 

 Penelitian dari Kanaidi & Kurniawan (2013) menunjukkan hasil yang 

berbeda. Penelitian tersebut menyatakan bahwa CRM mengisyaratkan adanya 

nilai tambah yang diberikan kepada pelanggan, CRM membutuhkan dukungan 

dari manajemen, CRM membutuhkan teknologi yang sesuai dan CRM 

membutuhkan change management. Penelitian tersebut menjelaskan  CRM 

akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan apabila menggunakan teknologi 

yang diberikan kepada pelanggan. Yulianto, dkk., (2015) mengungkapkan 

dalam penelitiannya bahwa variabel Customer Relationship Management 

(kualitas layanan) tidak berpengaruh secara signifikan. 

PT Indomarco Adi Prima melakukan pemasaran produk-produk melalui 

sistem yang terarah dan terpadu. PT Indomarco Adi Prima melakukan 

pemasaran ke toko-toko yang telah menjadi langganan. Dengan nama besar dan 

merupakan pemasok tunggan produk-produk Indofood yang ada di pasaran 

tidak berarti  PT Indomarco Adi Prima bebas tanpa mempunyai masalah dalam 

mendapatkan loyalitas dan kesetiaan dari konsumen yang ada di pasar. 

Menurut data yang di ambil dari DBSM (Data Base System Master) dan DAR 

(Daily Activity Report ) menunjukkan bahwa selama kurun waktu lima tahun 
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(2012-2016) pertumbuhan jumlah outlet beli mengalami fluktuatif. Hal itu 

terbukti dari data yang telah di peroleh,  sebagai berikut :  

Tabel 1.1 

Data Outlet Beli periode 2012 – 2016 

PT. Indomarco Adi Prima Stock Point Mertoyudan 

Tahun Outlet Beli 
% 

Pertumbuhan 

2012 29.516  

2013 29.493 -0.1% 

2014 33.508 13.6% 

2015 36.425 8,7% 

2016 36.117 -0,8% 

  Sumber : data yang diolah tahun 2017  

 
 Kondisi di atas menjelaskan bahwa pertumbuhan jumlah outlet beli yang 

membeli produk dari PT Indomarco Adi Prima mengalami fluktuatif signifikan 

dari tahun ke tahun. Hal ini tentunya harus diketahui dan menjadi sebuah 

pertanyaan, faktor apa yang mempengaruhi naik turunnya pertumbuhan outlet 

membeli. Pemilihan PT Indomarco Adi Prima yang merupakan salah satu 

perusahaan distributor nasional sebagai tempat penelitian dikarenakan masih 

sedikitnya penelitian tentang pelayanan jasa di bidang distribusi, sebelumnya 

yang telah banyak diteliti yaitu mengenai pelayanan jasa perbankan. Oleh 

karena itu, penelitian ini juga bertujuan untuk memperkenalkan dan 

menjelaskan kepada masyarakat ataupun perusahaan distributor lainnya, dan 

dikarenakan hasil yang diperoleh penelitian-penelitian terdahulu masih belum 

menunjukkan hasil yang konsisten, sehingga membuat peneliti ingin mengkaji 

lebih dalam “Pengaruh Customer Relationship Management terhadap 

Loyalitas Pelanggan dengan Citra Perusahaan sebagai Variabel Moderasi, 

Studi Kasus pada PT Indomarco Adi Prima Stock Point Mertoyudan“. 
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B. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang di atas, maka timbul pertanyaan mengenai 

rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Apakah komitmen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan PT. 

Indomarco Adi Prima? 

2. Apakah komunikasi berpengaruh positif PT. Indomarco Adi Prima? 

3. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

PT. Indomarco Adi Prima? 

4. Apakah citra perusahaan memoderasi pengaruh komitmen terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Indomarco Adi Prima? 

5. Apakah citra perusahaan memoderasi pengaruh komunikasi terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Indomarco Adi Prima? 

6. Apakah citra perusahaan memoderasi pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Indomarco Adi Prima? 

 

C. Tujuan Penelitian 

       Berdasarkan latar belakang dan pokok permasalahan di atas, maka tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui : 

1. Untuk menguji pengaruh komitmen terhadap loyalias pelanggan PT. 

Indomarco Adi Prima. 

2. Untuk mengujipengaruh komunikasi terhadap loyalitas pelanggan PT. 

Indomarco Adi Prima. 

3. Untuk mengujipengaruh antara citra perusahaan terhadap loyalitas 

pelanggan PT. Indomarco Adi Prima. 
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4. Untuk menguji pengaruh komitmen terhadap loyalitas pelanggan PT. 

Indomarco Adi Prima dengan citra perusahaan sebagai moderasi. 

5. Untuk menguji pengaruh komunikasi terhadap loyalitas pelanggan PT. 

Indomarco Adi Prima dengan citra perusahaan sebagai moderasi. 

6. Untuk menguji pengaruh kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan PT. Indomarco Adi Prima dengan citra perusahaan sebgai 

moderasi. 

 

D. Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat mempunyai nilai, manfaat atau kegunaan 

bagi berbagai pihak sebagai berikut : 

1. Signifikansi Teoritis 

Penelitian ini bermanfaat untuk memberikan pemahaman yang semakin 

dalam mengenai konsep manajemen, khususnya tentang pengaruh 

customer relationship managenet terhadap loyalitas pelanggan dengan 

citra perusahaan sebagai moderasi agar analisis analisis hubungannya 

semakin memperkaya ilmu pemasaran.   

 

2. Signifikansi Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada pihak 

perusahaan untuk mencari cara-cara baru yang semakin meningkatkan 

efisiensi dan efektivitas organisasi atau perusahaan secara keseluruhan 

dengan didukung asset intangible-nya yang aktif dan bias berkontribusi 

besar.  
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E. Sistematika Pembahasan  

BAB I : Pendahuluan 

Bab ini berisi gambaran umum masalah objek penelitian yang meliputi latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kontribusi penelitian dan 

sistematika pembahasan. 

 

BAB II : Tinjauan Pustaka dan Perumusan Hipotesis 

Pada bagian ini akan dikemukakan teori-teori yang diambil dari beberapa literatur 

atau pustaka. Selain itu dalam bab ini akan disajikan pula hasil penelitian 

sebelumnya, perumusan hipotesis dan model penelitian. 

 

BAB III : Metoda Penelitian 

Pada bagian ini akan diuraikan metode yang digunakan dalam penelitian. Metode 

penelitian meliputi populasi dan sampel, data penelitian, variabel penelitian dan 

pengukuran variabel, metoda analisis data dan pengujian hipotesis. 

 

BAB IV : Analisis Data 

Bagian ini meliputi statistik deskriptif variabel penelitian, pengujian validitas dan 

reliabilitas, hasil pengujian hipotesis dan pembahasan. 

 

BAB V : Kesimpulan 

Bagian ini merupakan bab penutup atau bagian terakhir dari penyusunan hasil 

penelitian. Bagian ini meliputi kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

A. Telaah Teori  

1. Loyalitas pelanggan 

a. Pengertian Loyalitas pelanggan 

       Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartkan sebagai 

suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari 

kesadaran sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan 

kepuasan konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. 

Sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku 

pembelinya. Istilah loyalitas seringkali diperdengarkan oleh pakar pemasaran 

maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah 

dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika di 

analisis. Ali (2013:81) menjelaskan loyalitas sebagai berikut : 

1) Sebagai konsep generic, loyalitas merek menujukkan kecenderungan 

konsumen untuk membeli sebuah merek tertentu dengan tingkat konsistensi 

yang tinggi. 

2) Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang kerap kali dihubungkan dengan 

loyalitas merek (brand loyality). Perbedaannya, bila loyalitas merek 

mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, perilaku 

pembelian ulang menyangkut pembelian merek yang sama secara berulang 

kali. Loyalitas merupakan komitmen yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai pelanggan. 

10 
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3) Pembelian ulang merupakan hasil dominasi keberhasil membuat produk 

menjadi satu-satunya alternatif yang tersedia, terus–menerus melakukan 

promosi untuk memikat dan membujuk pelanggan agar membeli kembali 

merek yang sama. 

       Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan inti yang diupayakan 

dalam pemasaran modern. Hal ini dikarenakan dengan loyalitas diharapkan 

perusahaan akan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas hubungan 

mutualisme yang terjalin dalam kurun waktu tertentu. Boulding (2013) 

mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas merek pada konsumen disebabkan 

oleh adanya pengaruh kepuasan dan ketidakpuasan terhadap merek tersebut 

yang terakumulasi secara terus – menerus disamping adanya persepsi tentang 

kualitas produk.  

       Customer loyalty atau loyalitas konsumen menurut Tunggal (2011) adalah 

kelekatan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pemberi jasa, atau 

entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik, 

seperti pembelian ulang. Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa ada unsur perilaku dan sikap dalam loyalitas pelanggan. Loyalitas 

adalah respon perilaku pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus 

oleh pengambil keputusan dengan memperhatikan satu atau lebih merek 

alternatif dari sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis. 

Perlu ditekankan bahwa hal tersebut berbeda dengan perilaku membeli ulang, 

loyalitas pelanggan menyertakan aspek perasaan, tidak melibatkan aspek 

afektif didalamnya. Loyalitas merupakan komitmen yang dipegang secara 

mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang 
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disukai di masa depan meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. Sebuah sistem CRM harus dapat 

menjalankan fungsi: 

1) Mengidentifikasi faktor-faktor yang penting bagi pelanggan. 

2) Mengadopsi pengukuran berdasarkan sudut pandang pelanggan. 

3) Menyediakan dukungan pelanggan yang sempurna. 

4) Menangani keluhan / komplain pelanggan. 

5) Mencatat dan mengikuti semua aspek dalam penjualan. 

6) Membuat informasi holistik tentang informasi layanan dan penjualan 

dari   pelanggan. 

       Definisi loyalitas pelanggan biasanya diambil dari salah satu dari dua 

pemahaman yang berbeda, yaitu sikap dan perilaku. Meskipun masing-masing 

pemahaman ini benar, namun apabila digunakan secara terpisah mereka 

memiliki implikasi yang berbeda dan mengakibatkan persepsi yang sangat 

berbeda bagi bisnis. Cara yang paling bermanfaat bagi perusahaan untuk 

menanggapi isu di dalam meningkatkan loyalitas pelanggan adalah dengan 

mengandalkan kedua definisi ini secara bersamaan. Pelanggan yang loyal 

merupakan aset yang penting bagi perusahaan karena menjadi sebagian mitra 

dari perusahaan. Berikut dijelaskan beberapa karakteristik dari konsumen yang 

loyal: 

1) Melakukan pembelian secara teratur. 

2) Membeli di luar lini produk dan jasa. 

3) Merekomendasikan produk kepada orang lain. 

4) Merasa memiliki. 
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b. Faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan 

1) Satisfaction (kepuasan) 

Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara harapan sebelum 

melakukan pembelian dengan kinerja yang dirasakan. 

2) Emotional bonding (ikatan emosi) 

Dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang memiliki 

daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat diidentifikasikan dalam 

sebuah merek, karena sebuah merek dapat mencerminkan karakteristik 

konsumen tersebut. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek ialah ketika 

konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang 

menggunakan produk atau jasa yang sama. 

3) Trust (kepercayaan) 

Kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau sebuah 

merek untuk melakukan tau menjalankan sebuah fungsi. Bagian dari 

loyalitas adalah mempercayakan kebutuhannya kepada perusahaan. 

4) Choice reduction and habit (kemudahan) 

Jika konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah merek kerika situasi 

mereka melakukan transaksi memberikan kemudahan. Bagian dari 

loyalitas konsumen seperti pembelian produk secara teratur dapat didasari 

pada akumulasi pengalaman setiap saat. 

5) History with company (pengalaman dengan perusahaan) 

Sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan dapat membentuk 

perilaku. Ketika kita mendapatkan pelayanan yang baik dari perusahaan, 

maka kita akan mengulangi perilaku kita pada perusahaan tersebut. 
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2. Customer Relationship Management 

a. Pengertian Customer Relationship Management 

       Kotler dan Keller (2013) mengemukakan Customer Relationship 

Management (CRM) merupakan proses mengelola informasi rinci tentang 

masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua “titik 

sentuhan” pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan. Lupiyoadi 

(2012) mengungkapkan bahwa CRM  menekankan pada usaha menarik dan 

mempertahankan pelanggan melalui peningkatan hubungan perusahaan 

dengan pelanggannya. Definisi lain menurut Mishra and Liy (2010) 

mengungkapkan bahwa Customer Relationship Management (CRM) 

mengarah pada seluruh kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan tujuan 

untuk menstabilkan, mengembangkan dan memelihara pertukaran hubungan 

yang sukses. 

       Beberapa literatur menyatakan bahwa implementasi CRM dapat 

meningkatkan kepuasan dan pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Agustiyadi (2014) menyatakan bahwa salah satu cara untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan adalah dengan mengelola hubungan perusahaan dengan 

pelanggan atau Customer Relationship Management (CRM) sehingga kedua 

belah pihak memperoleh nilai yang maksimum dari hubungan tersebut. 

Konsep CRM menekankan pada pendekatan untuk membangun portofolio 

melalui jalinan bisnis yang terbentuk dengan pelanggan melalui interaksi, 

memberdayakan hubungan yang terbentuk, pembentukan jaringan, dan 

meningkatkan komunikasi dalam rangka menumbuhkan loyalitas pelanggan. 
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       Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu solusi tepat 

yang dapat membantu dalam rangka memelihara pelanggan yang paling 

berharga. Karena CRM dapat membuat strategi loyalitas pelanggan dapat 

sukses. Dan disini adalah saran teratas pada penggunaan CRM untuk 

mempertahankan pelanggan. Kottler & Keller (2013) mendefinisikan 

Customer Relationship Management (CRM) adalah proses mengelola 

informasi rinci tentang pelanggan dan semua “titik kontak” pelanggan secara 

seksama untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan. Jadi tujuan CRM adalah 

mencari dan menjaga agar konsumen selalu dipertahankan sehingga terus 

berkembang menjadi langganan yang profitable. CRM  memerlukan suatu 

fokus yang jelas terhadap atribut suatu jasa yang dapat menghasilkan nilai 

yang mengesankan bagi konsumen, sehingga mereka menjadi pelanggan yang 

loyal. Menurut Lombard dan Plessis (2012), ada tiga komponen yang 

terdapat dalam CRM yaitu: 

1) Customer 

Customer adalah segala pihak yang pernah, akan dan sedang merasakan 

produk jasa dan layanan yang diberikan perusahaan, baik dalam proses 

melihat, membeli dan pemeliharaan. Perlu diingat bahwa tidak semua 

pelanggan merupakan pelanggan potensial. Dimana 80% keuntungan 

perusahaan diperoleh dari 20% pelanggan potensial. 

2) Relationship 

Dalam membangun relationship (hubungan) dengan pelanggan, 

perusahaan harus memahami mata rantai yang menghubungkan 

perusahaan dengan pelanggannya yaitu komunikasi dua arah. Tujuan dari 
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hubungan dengan pelanggan adalah kepuasan jangka panjang yang 

melampaui transaksi individual. Arena hubungan mengimplikasikan 

loyalitas, emosi dan perasaan positif terhadap sesuatu atau seseorang. 

3) Management 

CRM harus berfokus pada pengelolaan dan peningkatan hubungan sejati 

dengan pelanggan dalam jangka panjang. CRM membantu perusahaan 

untuk membangun pemahaman yang mendalam tentang nilai yang 

diperoleh dari mengembangkan hubungan yang solid dan kontribusi 

hubungan tersebut bagi pengembangan keunggulan kompetitif perusahaan. 

 

b. Faktor yang mempengaruhi Customer Relationship Management 

       Menurut Kotler dan Keller (2013) menjelaskan bahwa ada tiga faktor 

yang mempengaruhi CRM, antara lain: 

1) Komitmen 

Komitmen merupakan orientasi jangka panjang konsumen terhadap 

hubungan yang didasarkan pada ikatan emosional dan itikad untuk tetap 

menjaga hubungan baik agar dapat menghasilkan keuntungan yang lebih 

tinggi. Menurut Sheth dan Mittal (2012:387) adalah sikap pelanggan 

terhadap suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan tindakan yang 

sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 

2) Komunikasi 

Komunikasi merupakan salah satu karakteristik fundamental dari sebuah 

hubungan yang berjalan dengan baik. Tsai et al., (2012:156) 

mengemukakan bahwa pengumpulan informasi dari pelanggan dapat 
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dilakukan saat terjadi percakapan atau tanya jawab secara langsung, 

berfokus pada kelompok pelanggan tertentu dan mengobservasi atau 

mencari tahu mengenai pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. 

3) Kualitas Pelayanan 

Kotler dan Keller (2013) menjelaskan bahwa kualitas merupakan kunci 

untuk menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan jasa 

angkutan terdiri dari 5 faktor, yaitu frekuensi, pelayanan baku, 

kenyamanan, ketepatan, keamanandan keselamatan. 

 

3. Citra perusahaan 

a. Pengertian citra perusahaan 

      Walters dan Paul (2012) mengungkapkan citra perusahaan merupakan 

hasil dari kumpulan proses dimana konsumen membandingkan berbagai 

atribut yang dimiliki oleh perusahaan. Atribut yang dimaksud misalnya 

produk, harga, kualitas produk , dan kualitas layanan. Konsumen akan 

membuat presepsi yang subjektif mengenai perusahaan dan segala 

aktivitasnya.  

      Sedangkan definisi yang lebih luas di ungkapkan oleh Salam et al. (2013), 

yaitu kesan secara umum yang tertinggal di benak konsumen sebagai hasil dari 

kumpulan perasaan, ide, sikap dan pengalaman dengan perusahaan yang 

disimpan dalam ingatan. Kesan tersebut kemudian diubah dalam bentuknya 

menjadi menjadi citra positif atau negatif sesuai dengan perasaan dan 

pengalaman konsumen pada perusahaan. Kemudian citra tersebut akan 

mempengaruhi ingatan konsumen terhadap perusahaan. Citra ini dibentuk 
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berdasarkan impresi atau pengalaman yang dialami oleh seseorang terhadap 

sesuatu, sehingga pada akhirnya membangun suatu sikap mental. Sikap mental 

ini nantinya akan dipakai sebagai pertimbangan untuk mengambil keputusan 

karena citra dianggap mewakili totalitas pengetahuan seseorang terhadap 

sesuatu. 

       Citra perusahaan dianggap sebagai sikap harus mempengaruhi keinginan 

perilaku seperti loyalitas pelanggan. Kusmayadi (2013) menunjukkan bahwa 

citra perusahaan berpengaruh secara positif dengan loyalitas pelanggan. 

Dalam hasil studi Sugihartono (2014) menunjukkan bahwa penelitian yang 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Andreassen (2009) dalam 

penelitiannya mengenai orientasi konsumen mengemukakan bahwa citra 

adalah sebuah faktor yang penting yang saling berhubungan dengan kepuasan 

konsumen dan loyalitas. Sedangkan Selnes (2010) menyatakan bahwa citra 

diharapkan menjadi faktor penting dari loyalitas. 

 

b. Faktor yang mmempengaruhi citra perusahaan 

      Dari beberapa jenis citra yang diketahui, salah satunya adalah citra 

perusahaan (corporate image) yakni citra dari suatu organisasi atau personal 

secara keseluruhan. Citra menjadi hal yang sangat penting di tengah 

masyarakat. Adapun proses pembentukan citra perusahaan menurut Hawkins 

et al., (2012) terjadi dalam 5 tahap sesuai bagan berikut: 

1) Exposure : mengetahui (melihat atau mendengar) upaya yang 

dilakukan perusahaan dalam membentuk citra perusahaan. 

2) Attention : memperhatikan upaya perusahaan tersebut. 
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3) Comprehensive : mencoba memahami semua yang ada pada upaya. 

4) Image : terbentuknya citra perusahaan. 

5) Behavior : citra perusahaan yang terbentuk akan menentukan perilaku 

objek sasaran dalam hubungannya dengan perusahaan. 

  Informasi yang lengkap tentang citra perusahaan meliputi empat 

elemen yang bisa dijabarkan sebagai berikut : 

1) Personality, keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami 

publik sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan 

yan g memiliki tanggungjawab sosial. 

2) Reputation, hal yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik 

sasaran berdasarkan pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti 

kinerja keamanan transaksi sebuah bank. 

3) Value, nilai-nilai yang dimiliki oleh suatu perusahaan dengan kata lain 

budaya perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap 

pelanggan, karyawan, yang cepat tanggap terhadap permintaan dan 

keluhan pelanggan. 

4) Corporate Identity, komponen-komponen yang mempermudah 

pengenalan publik sasaran terhadap perusahaan seperti logo dan warna. 

 

B. Telaah Penelitian Sebelumnya 

       Penelitian sebelumnya sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka 

penyusunan penelitian ini dan untuk mengetahui hasil yang telah dilakukan oleh 

peneliti sebelumnya. Mengacu kepada penelitian terdahulu diantaranya penelitian 

yang dilakukan oleh Suyanto dan Fika (2013), meneliti tentang pengaruh 
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experiential marketing terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan Breadtalk Mall 

Kelapa Gading 3 Jakarta. Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif. Alat 

analisis yang digunakan ialah regresi. Hasil penelitian menyatakan bahwa 

experiential marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan 

loyalitas pelanggan. Kalalo (2013), meneliti tentang customer relationship 

management dan kualitas pelayanan pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen 

PT. Matahari Dept. Store, Manado.Jenis penelitian yang digunakan adalah 

deskriptif, verifikatif dan metode yang digunakan ialah eksplanatory survey. Alat 

analisis yang digunakan adalah Regresi. Hasil penelitian mengemukakan bahwa 

CRM dan kualitas pelayanan secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

Ersi dan Semuel (2014) meneliti tentang Analysis CRM, kepuasan pelanggan 

dan loyalitas produk pada perusahaan roti di Surabaya. Jenis penelitian yang 

digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif, dan menggunakan regresi sebagai 

alat analisisnya. Hasil dari penelitian tersebut mengungkapkan bahwa CRM 

memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen dan kepuasan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas.  

Yulianto (2015) mengungkapkan dalam penelitiannya yang berjudul 

pengaruh customer relationship management terhadap kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan di PT Gemilang Libra di Surabaya. Jenis penelitian 

eksplanatori dan pendekatan kuantitatif. Alat analisis yang digunakan adalah 

Structural Equation Modelling (SEM). Hasil dari penelitian ini menerangkan 

bahwa customer relationship management tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 
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Kanaidi & Kurniawan (2013) yang menyatakan bahwa CRM 

mengisyaratkan adanya nilai tambah yang diberikan kepada pelanggan, CRM 

membutuhkan dukungan dari manajemen, CRM membutuhkan teknologi yang 

sesuai dan CRM membutuhkan change management. Penelitian tersebut 

menjelaskan  CRM akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan apabila 

menggunakan teknologi yang diberikan kepada pelanggan.  

Yulianto (2015), meniliti pengaruh customer relationship management 

terhadap loyalitas pelanggan di BPR Mentari Terang cabang Kendal. Jenis 

penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif, dan 

menggunakan regresi sebagai alat analisisnya mengungkapkan dalam 

penelitiannya bahwa variabel customer relationship management (kualitas 

layanan) tidak berpengaruh secara signifikan. 

 

C. Perumusan Hipotesis 

       Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan 

(Sugiyono, 2013). Hal tersebut juga didukung oleh pernyataan Kerlinger (2006) 

bahwa hipotesis adalah pernyataan dugaan (conjectural) tentang hubungan antara 

dua variabel atau lebih. Hipotesis selalu mengambil bentuk kalimat pernyataan 

(declarative) dan menghubungkan secara umum maupun khusus variabel yang 

satu dengan variabel yang lain.  

 Dari paparan diatas dan  pendapat dari para ahli maka dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis adalah pernyataan dugaan tentang hubungan antara dua variabel 

atau lebih yang dinyatakan berdasarkan pemikiran peneliti atau diturunkan dari 
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teori yang telah ada. Berdasarkan pernyataan di atas maka hipotesis penelitian ini 

adalah : 

1. Hubungan antara komitmen  terhadap loyalitas pelanggan 

        Komitmen merupakan orientasi jangka panjang konsumen terhadap 

hubungan yang didasarkan pada ikatan emosional dan itikad untuk tetap 

menjaga hubungan baik agar dapat menghasilkan keuntungan yang lebih 

tinggi. Menurut Sheth dan Mittal (2012:387) adalah sikap pelanggan terhadap 

suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan tindakan yang sangat positif dan 

tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kalalo (2013), menunjukkan bahwa 

variabel komitmen mempunyai hubungan positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, dengan pengujian hipotesis secara parsial. Menurut uraian 

dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa apabila komitmen 

tinggi maka loyalitas pelanggan juga akan tinggi atau terdapat hubungan yang 

erat dan pengaruh antara komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Dari 

keterangan diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H1 : Komitmen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

2. Hubungan antara komunikasi terhadap loyalitas pelanggan 

       Komunikasi merupakan salah satu karakteristik fundamental dari 

sebuah hubungan yang berjalan dengan baik. Tsai et al., (2012:156) 

mengemukakan bahwa pengumpulan informasi dari pelanggan dapat 

dilakukan saat terjadi percakapan atau tanya jawab secara langsung, berfokus 

pada kelompok pelanggan tertentu, dan mengobservasi atau mencari tahu 
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mengenai pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. Palilati (2014) 

mengemukakan bahwa komitmen merupakan tingkatan tertinggi dalam 

membangun kekuatan suatu hubungan dan akan memberikan suatu 

keuntungan jangka panjang bagi kedua belah pihak yang berhubungan. 

Sebagai salah satu aspek dalam relationship management, komitmen 

merupakan keinginan yang berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan 

yang bernilai. 

       Menurut uraian dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa 

apabila komunikasi tinggi maka loyalitas pelanggan juga akan tinggi atau 

terdapat hubungan yang erat dan pengaruh antara komunikasi terhadap 

loyalitas pelanggan.Dari keterangan diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H2 : Komunikasi berpengaruh positif terhadap kinerja 

3. Hubungan antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 

       Dalam hasil studi Sugihartono (2012) menunjukkan bahwa penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Andreassen (2009) dalam 

penelitiannya mengenai orientasi konsumen mengemukakan bahwa kualitas 

pelayanan adalah sebuah faktor yang penting yang saling berhubungan dengan 

kepuasan konsumen dan loyalitas.  

       Menurut uraian dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa 

apabila kualitas layanan tinggi maka kinerja loyalitas pelanggan juga akan 

tinggi atau terdapat hubungan yang erat dan pengaruh antara kualitas layanan  

terhadap loyalitas pelanggan. Dari keterangan diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H3 :Komitmen normatif berpengaruh positif terhadap kinerja 
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4. Hubungan citra perusahaan sebagai moderasi komitmen terhadap 

loyalitas pelanggan 

 

        Komitmen merupakan orientasi jangka panjang konsumen terhadap 

hubungan yang didasarkan pada ikatan emosional dan itikad untuk tetap 

menjaga hubungan baik agar dapat menghasilkan keuntungan yang lebih 

tinggi. Menurut Sheth dan Mittal (2012:387) adalah sikap pelanggan terhadap 

suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan tindakan yang sangat positif dan 

tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten Penelitian yang dilakukan 

oleh Pambudi (2012) mengungkapkan bahwa citra perusahaan memiliki peran 

yang cukup berarti bagi perusahaan. Khusus berkaitan dengan komitemen, 

citra perusahaan mempunyai pengaruh terhadap komitmen pelanggan. 

Pelanggan menilai bahwa distributor yang mereka ikuti memiliki citra positif 

di masyarakat.  

  Menurut uraian diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan  

memperkuat terhadap komunikasi dengan loyalitas pelanggan. Menurut uraian 

dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan citra perusahaan memperkuat 

hubungan antara komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Dari keterangan 

diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H4 : citra perusahaan memoderasi pengaruh komitmen terhadap 

loyalitas pelanggan. 

 

 

5. Hubungan citra perusahaan sebagai moderasi komunikasi terhadap 

loyalitas pelanggan 

 

      Citra perusahaan merupakan hasil dari kumpulan proses dimana konsumen 

membandingkan berbagai atribut yang dimiliki oleh perusahaan. Atribut yang 
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dimaksud misalnya produk, harga, kualitas produk dan kualitas layanan. 

Konsumen akan membuat presepsi yang subjektif mengenai perusahaan dan 

segala aktivitasnya. Komunikasi merupakan masalah penting dalam menujang 

kegiatan usaha dalam rangka meningkatkan omset penjualan, paling tidak 

dapat mempertahankan timngkat penjualan yang telah dicapai. Bagi sebuah 

peruahaan, kegiatan promosi mempunyai arti penting dalam komunikasi 

secara tepat kepada calon pembeli.  

       Penggunaan media promosi dalam komunikasi akann menjadikan citra 

produk dan bahkan citra perusahaan yang baik di mata konsumen. Penelitian 

yang dilakukan Marhaeni dan Daddy (2012) meneliti tentang pengaruh 

komunikasi terhadap citra perusahan dimana hasil penelitian menyatakan 

bahwa komunikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 

perusahaan. 

       Menurut uraian diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan  

memperkuat terhadap komunikasi dengan loyalitas pelanggan. Menurut uraian 

dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwacitra perusahaan 

memperkuat hubungan antara komunikasi terhadap loyalitas pelanggan. Dari 

keterangan diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H5 :  citra perusahaan memoderasi pengaruh kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

6. Hubungan citra perusahaansebagai moderasi kualitas layanan terhadap 

loyalitas pelanggan 

 

       Kualitas merupakan kunci untuk menciptakan nilai dan kepuasan 

pelanggan. Kualitas pelayanan jasa angkutan terdiri dari 5 faktor, yaitu 
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frekuensi, pelayanan baku, kenyamanan, ketepatan, keamanan, dan 

keselamatan. Perusahan harus mempunyai kualitas layanan yang baik dan 

prima. Ketika kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan baik, 

pelanggan akan merasa nyaman atau senang menggunakan produk atau jasa 

perusahaan.  Istilah citra atau image adalah kesan yang diperoleh sesuai 

dengan pemahaman dan pengetahuan seseorang terhadap sesuatu atau 

seseorang lain. Citra ini dibentuk berdasarkan impresi atau pengalaman yang 

dialami oleh seseorang terhadap sesuatu, sehingga pada akhirnya membangun 

suatu sikap mental. Sikap mental ini nantinya akan dipakai sebagai 

pertimbangan untuk mengambil keputusan karena citra dianggap mewakili 

totalitas pengetahuan seseorang terhadap sesuatu. 

       Bila kualitas pelayanan berjalan optimal maka dapat dijadikan salah satu 

strategi perusahaan untuk meningkatkan serta memepertahankan pelanggan.       

Menurut uraian diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan memperkuat 

hubungan antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan.Menurut 

uraian dan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwacitra perusahaan 

memperkuat hubungan antara kualitas layanan  terhadap loyalitas pelanggan. 

Dari keterangan diatas dapat dirumuskan bahwa, 

H6 :  citra perusahaan memoderasi pengaruh kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

D. Model Penelitian  

 Model penelitian ini mmenggunakan variabel bebas dari customer 

relationship management yaitu komunikasi, komitmen, dan kualitas pelayanan. 

Ketiga variabel tersebut digunakan untuk membangun dan menjaga hubungan 
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baik atau loyalitas pelanggan. Karena masih adanya perbedaan persepsi antara 

pengaruh customer relationship management, peneltian ini akan meneliti ulang 

variabel-variabel yang mempunyai hasil berbeda. Dalam penelitian ini juga 

terdapat variabel citra perusahaan sebagai variabel moderating, yang pada 

penelitian sebelumnya belum pernah digunakan pada penelitian yang sama, 

sehingga penelitian ini akan lebih menarik dan mendapatkan hasil yang baru 

dalam penelitian. Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan sebelumnya, 

maka dapat dibuat model penelitian sebagai berikut sehingga penulis membuat 

model analisis sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar1. Model Analisis 

 
1. Definisi Operasional 

 Penelitian ini menguji tiga variabel, yaitu variable customer relationship 

management sebagai variabel bebas (independen) yang terdiri dari komitmen, 

komunikasi dan kualitas layanan, loyalitas pelanggan sebagai variabel terikat 

(dependen) dan citra perusahaan sebagai variabel moderasi. Ketiga variabel 
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tersebut dioperasionalisasikan ke dalam bentuk konsep yang dapat diukur 

yang dikemukakan oleh Meyer dan Allen (1990) sebagai berikut: 

a. Operasionalisasi Konsep Customer Relationship management 

1) Variabel : Customer Relationship Management 

2) Dimensi :  

a) Komitmen 

Komitmen memiliki beberapa indikator dalam konsep customer 

relationship managementyaitu : 

(1) Bangga menjadi pelanggan 

(2) Konsumen mempunyai rasa memiliki 

(3) Memperhatikan keberhasilan jangka panjang 

b) Komunikasi 

Komunikasi memiliki beberapa indikator dalam konsep customer 

relationship managementyaitu : 

(1) Kemauan pelanggan dalam membicarakan hal-hal positif, 

kualitas pelayanan perusahaan kepada orang lain. 

(2) Merekomendasikan jasa perusahaan kepada orang lain. 

(3) Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan 

pembelian terhadap jasa perusahaan. 

c) Kualitas layanan 

Kualitas layanan memiliki beberapa indikator dalam konsep 

customer relationship management yaitu : 

(1) Reliabilitas, adalah keinginan memberikan secara tepat dan 

benar jenis pelayanan yang telah dijanjikan kepada tamu. 
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(2) Responsif, yaitu kesadaran atau keinginan untuk cepat 

bertindak membantu tamu dan memberikan pelayanan yang 

tepat waktu. 

(3) Kepastian/jaminan, adalah pengetahuan dan kesopan santunan 

serta kepercayaan diri para pegawai. Dimensi assurance 

memiliki ciri-ciri : kompetensi untuk memberikan pelayanan, 

sopan dan memiliki sifat respek terhadap tamu. 

(4) Empati, memberikan perhatian individu tamu secara khusus. 

Dimensi empathy ini memiliki ciri-ciri : kemauan untuk 

melakukan pendekatan, memberikan perlindungan dan usaha 

untuk mengerti keinginan, kebutuhan dan perasaan tamu. 

(5) Nyata, yaitu sesuatu yang nampak atau yang nyata, yaitu : 

penampilan para pegawai, dan fasilitas-fasilitas pisik, lainnya 

seperti peralatan dan perlengkapan yang menunjang 

pelaksanaan pelayanan. 

b. Operasionalisasi loyalitas pelanggan 

       Menurut menurut Shet & Mittal (1999), terdapat beberapa dimensi 

penilaian loyalitas pelanggan yang menjadi perhatian. 

1) Variabel : Loyalitas pelanggan 

2) Dimensi : 

a) Repeat (ulang), yaitu apabila konsumen mebutuhkan produk atau 

jasa akan membeli produk tersebut pada perusahaan tersebut. 

b) Reterdion (pembelian tetap), yaitu konsumen tidak terpengaruh 

kepada pelayanan yang ditawarkan oleh pihak lain.  
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c) Reffereal (merekomendasikan), yaitu jika produk atau jasa baik, 

konsumen akan mempromosikan kepada orang lain, dan jika 

buruk konsumen diam dan memberitahkannya kepada pihak 

perusahaan. 

c. Operasionalisasi Konsep Citra perusahaan 

       Menurut Salam et al. (2013), terdapat dimensi citra perusahaan yang 

menjadi perhatian. 

1) Variabel : Citra perusahaan 

2) Dimensi 

a) Menjaga Citra Perusahaan (Courtesy) 

yaitu kesan secara umum yang tertinggal di benak konsumen 

sebagai hasil dari kumpulan perasaan, ide, sikap dan pengalaman 

dengan perusahaan yang disimpan dalam ingatan. Kesan tersebut 

kemudian diubah dalam bentuknya menjadi menjadi citra positif 

atau negatif sesuai dengan perasaan dan pengalaman konsumen 

pada perusahaan. Kemudian citra tersebut akan mempengaruhi 

ingatan konsumen terhadap perusahaan. 

b) Membentuk persepsi segmen sasaran 

Citra yang ingin dibentuk harus mencerminkan jati diri perusahaan 

yang sebenarnya, tidak lebih dan tidak kurang. 

c) Memelihara persepsi 

Upaya mempertahankan citra dengan mempertahankan 

pelaksanaan program periklanan dan PR sesuai dengan rencana 

perusahaan. 
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d) Mengubah persepsi segmen pasaran yang kurang menguntungkan 

Perusahaan yang dikelola secara profesional akan berusaha keras 

mengubah persepsi segmen sasaran yang tidak menguntungkan, 

dengan bebenah diri dari dalam. 
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BAB III 

METODA PENELITIAN 

 

A. Metoda Penelitian 

1. Populasi dan Sampel  

a. Populasi 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya, Sugiyono 

(2013). Populasi dalam penelitian ini merupakan pelanggan  PT. 

Indomarco Adi Prima yang melakukan transaksi diatas Rp. 1,000,000 ( 

satu juta rupiah ) tiap minggunya dengan produk dari PT. Indomarco Adi 

Prima. 

 

b. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut, Sugiyono (2013). Dalam penelitian ini, besarya sampel 

disesuaikan dengan model analisis yang digunakan yaitu Partial Least 

Square (PLS) yang merupakan metode alternatif dari SEM yang dapat 

digunakan untuk mengatasi permasalahan hubungan diantara variabel yang 

kompleks (Sholihin dan Dwi, 2013). Ukuran sampel yaitu antara 75 

sampai 120 responden dapat mencapai statistical power yang cukup tinggi 

dengan ukuran sampel kecil, sedangkan ukuran sampel besar lebih besar 

dari 250 dapat meningkatkan ketetapan dan konsistensi hasil estimasi 

SEM-PLS (Hair et all., 2013). Peneliti menggunakan responden yang 
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melakukan transaksi diatas Rp. 1,000,000 ( satu juta rupiah ) tiap 

minggunya. Pertimbangan  tersebut dipilih karena konsumen yang telah 

melakukan syarat diatas dianggap konsumen yang loyal terhadap produk 

yang dibeli. 

 

2. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif merupakan metode-metode untuk menguji teori-teori 

tertentu dengan cara meneliti hubungan antar variabel (Creswell, 2010). 

 

B. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data penelitian ini adalah data primer yaitu data penelitian yang diperoleh 

atau dikumpulkan langsung dari sumbernya (tanpa perantara). Sedangkan sumber 

data primer dalam penelitian ini diperoleh dari jawaban atas kuesioner yang 

dibagikan kepada responden. 

 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling. Purposive sampling artinya sampel yang digunakan dalam 

penelitian adalah sampel yang memenuhi criteria tertentu (Jogiyanto, 2004:79). 

Pengumpulan data primer menggunakan metode survey kuesioner. Survey 

kuesioner merupakan metode survey yang menggunakan satu set pertanyaan yang 

disusun secara sistematis dan standar sehingga setiap responden mendapat 

pertanyaan yang sama untuk dijawab. Jawaban dari kuesioner yang dibagikan 

kepada responden ini nantinya akan diolah dan dianalisis. Dalam penelitian ini, 



34 
 

 

peneliti mengguanakan 100 sampel yang diambil dengan kriteria yang sudah 

ditentukan. 

 

D. Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini, alat analisis data menggunakan SEM-PLS yang dijalankan 

dengan software Warp-PLS 5.0 PLS (Partial Least Square) adalah persamaan 

Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis komponen atau varian. 

Menurut Sholihin dan Dwi (2013) SEM PLS merupakan pendekatan alternatif 

yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi basis varian. SEM 

yang berbasis kovarian umumnya menguji kausalitas/teori sedangkan PLS lebih 

bersifat predictive model. SEM-PLS meruapakan metode yang powerfull. Analisis 

data pada penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1. Uji Model Pengukuran (outer Model) 

Uji Model Pengukuran (outer Model) merupakan uji untuk mengevaluasi 

validitas dan reliabilitas setiap konstruk atau variabel latennya. Pendugaan 

parameter model pengukuran meliputi:  

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid dan tidaknya suatu 

kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut (Ghozali, 2012:52). Uji validitas penelitian ini dengan 

menggunakan analisis faktor. Pendekatan analisis faktor konfirmatori 

(confirmatory factor analysis) digunakan untuk menguji apakah jumlah 

faktor yang diperoleh secara empiris sesuai dengan jumlah faktor yang 
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telah disusun secara teoritik atau menguji hipotesis-hipotesis mengenai 

eksistensi konstruk. Disamping untuk menjawab pertanyaan apakah 

jumlah faktor yang telah diekstraksi dapat digunakan untuk menjelaskan 

hubungan antara indikator secara signifikan. Sholihin dan Dwi (2013) 

mengungkapkan uji validitas yang dilakukan pada outer model yaitu jika 

nilai dari data sebuah variabel menunjukkan hasil loadig factor mencapai 

>0,4, dan atau nilai p value <0.001 data tersebut dapat dikatakan valid. 

 
b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari konstruk atau variabel. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 

adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji realibilitas dimaksud 

untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten, apabila 

dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama. 

Sholihin dan Dwi (2013) mengungkapkan uji reliabilitas yang dilakukan 

pada outer model yaitu: 

1) Composite Reliability. Data yang memiliki composite reliability> 0,7 

mempunyai reliabilitas yang tinggi. 

2) Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan cronbach’s alpha. 

Nilai diharapkan > 0,7  untuk semua konstruk. Namun demikian, nilai 

loading antara 0,40 dan 0,70 masih dapat diijinkan terutama penelitian 

eksploratori (Hair et al., 2013). 
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2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (inner model) merupakan uji untuk memperoleh hasil 

estimasi koefisien jalur dan tingkat signifikansi yang berguna dalam 

pengambilan kesimpulan atas hasil pengujian hipotesis. Melalui analisis full 

modelstructuralakan terlihat ada tidaknya kesesuaian model dan hubungan 

kausalitas yang dibangun dalam model yang diuji. Kesesuaian dari suatu model 

dilihat dari Goodness of Fit sebagai berikut : 

Tabel 3.1 

Goodness Of Fit 

Goodness Of Fit Cut-Off Value Keterangan 

APC P<0,05 Baik (fit) 

ARS P<0,05 Baik (fit) 

AARS P<0,05 Baik (fit) 

AVIF <5 Baik (fit) 

AFVIF <5 Baik (fit) 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Warp-PLS 

Berdasarkan Goodness Of Fit sebagaimana ditunjukkan pada tabel 3.1, 

apabila nilai APC, ARS, AARS, AVIF, dan AFVIF sesuai dengan krieria 

yang ada, maka hal ini menunjukkan bahwa model yang diajukan oleh data 

adalah baik. 

a. Koefisien determinasi (R2) 

Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-Square untuk 

setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi 

pada regresi. Perubahan nilai R-Square dapat digunakan untuk menilai 

pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten 
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dependen apakah mempunyai pengaruh yang substantif. Nilai R-Square 

adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen. Menurut Chin (1998) 

nilai R-Square sebesar 0.67 (kuat), 0.33 (moderat) dan 0.19 (lemah). 
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BAB V 

KESIMPULAN 

 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Komitmen berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa komitmen  mampu 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Pelanggan bersedia melakukan transaksi dengan PT Indomarco Adi Prima 

karena merasa mempunyai rasa kepercayaan yang tinggi dan pelanggan merasa 

mempunyai  ikatan emosional dan itikad untuk tetap menjaga hubungan baik 

agar dapat menghasilkan keuntungan yang lebih tinggi tetapi karena adanya 

kekurangan fleksibelitas dari pihak perusahaan dalam hal pengiriman barang 

yang pernah mengalami keterlambatan  sedikit merugikan pelanggan. 

2. Komunikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa komunikasi mampu berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Semakin baik komunikasi 

yang dijalin dengan pelanggan akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Komunikasi merupakan salah satu karakteristik fundamental dari sebuah 

hubungan yang berjalan dengan baik. 

57 
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3. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan PT Indomarco Adi Prima. Semakin tinggi kualitas pelayanan yg 

diberikan akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Citra perusahaan memiliki 

kontribusi positif dan signifikan dari komunikasi terhadap loyalitas pelanggan. 

4. Citra perusahaan memiliki kontribusi yang positif dan signifikan dalam 

memoderasi pengaruh komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Dalam hal ini 

citra perusahaan sebagai variabel moderasi dapat merubah hasil yang 

diperoleh, dimana pada pengujian H1 menunjukkan bahwa komitmen 

berpengaruh potsitif tapi tidak signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa citra 

perusahaan dapat memperkuat pengaruh komitmen terhadap loyalitas 

pelanggan. 

5. Citra perusahaan memiliki kontribusi yang negatif dan tidak signifikan dalam 

memoderasi komunikasi terhadap loyalitas pelanggan. Dalam hal ini citra 

perusahaan sebagai variabel moderasi dapat merubah hasil yang diperoleh, 

dimana pada pengujian H2 menunjukkan bahwa komunikasi berpengaruh 

potsitif dan signifikan. Yang berarti bahwa citra perusahaan dapat merubah dan 

memperlemah loyalitas pelanggan dalam memoderasi komunikasi. 

6. Citra perusahaan memiliki kontribusi yang positif dan signifikan dalam 

memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai 

koefisien 0,35 dan p=0,01. Dalam hal ini citra perusahaan sebagai variabel 

moderasi dapat merubah hasil yang diperoleh, dimana pada pengujian H3 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan  berpengaruh potsitif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai koefisien 0,25 dan p=0,01. Yang 
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berarti citra perusahaan memperlemah pengaruh kualitas pelayanan dengan 

loyalitas pelanggan 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini mempunyai beberapa kelemahan yang membatasi 

kesempurnaannya. Oleh karena itu, keterbatasan ini perlu diperhatikan untuk 

penelitian-penelitian selanjutnya. Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini dinilai 

dari presepsi responden (pelanggan itu sendiri), hal itu menyebabkan adanya 

potensi penilaian berlebih atau terlalu tinggi sehinggahasilnya kurang objektif atau 

belum tentu mencerminkan keadaan yang sebenarnya.  

C. Saran 

1. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Penelitian selanjutnya perlu menambah variabel-variabel lain sebagai 

bahan perbandingan  yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan seperti 

kualitas harga, kualitas produk, dan kualitas distribusi serta variabel 

lainnya yang lebih lengkap serta dengan hasil yang berbeda. 

b. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan variabel-variabel lain 

yang dapat memoderasi pengaruh dari variabel-variabel yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan seperti kepuasan, ikatan sosial dan 

variabel lainnya yang lebih lengkap sehingga mendapatkan hasil yang 

berbeda. 

 
2. Bagi Organisasi 
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       Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan diatas, sekirannya bagi pihak 

organisasi memperhatikan hal-hal seperti : 

a. Pihak organisasi kiranya lebih memperhatikan komunikasi yang diberikan 

atau dijalin dengan pelanggan dengan baik dan akurat, sehinggan bisa 

mencerminkan kualitas dari mperusahaan dan menjaga agara tidak tidak 

terjadinya kesalahan dalam informasi. Hal tersebut sesuai dengan jawaban 

dari pelanggan yang telah dirangkum diatas, tepatnya dalam variable 

komitmen dan citra perusahaan. 

b. Pihak organisasi perlu mempertimbangkan sistem hubungan yang lebih 

baik dan kualitas yang dapat dijaga dan ditingkatkan lagi kepada pelanggan 

agar mampu menumbuhkan loyalitas terhadap perusahaan dan citra yang 

baik sehingga dapat meningkatkan profit dan kemajuan perusahaan. 
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