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ABSTRAK

Adabi A.C, 2025. SKRIPSI. “Pengaruh Customer Relationship Management
(CRM), Word of Mouth (WoM), dan Kepuasan terhadap Loyalitas (Studi pada
Nasabah Bank BPR Delta Artha Kencana di Kota Malang).”

Pembimbing: Nur Laili Fikriah, M.Sc
Kata Kunci: Customer Relationship Management, Word of Mouth,
Kepuasan, Loyalitas Nasabah, BPR

Dalam beberapa tahun terakhir, khususnya pada periode 2023 hingga 2024,
perkembangan jumlah nasabah Bank BPR Delta Artha Kencana menunjukkan
kondisi stagnan, yang mengindikasikan adanya tantangan dalam membangun
loyalitas pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis
pengaruh Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth (WoM), dan
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas nasabah. Pendekatan yang digunakan adalah
kuantitatif asosiatif dengan metode non-probability sampling, di mana data
dikumpulkan melalui kuesioner berbasis Google Form yang disebarkan kepada
nasabah aktif.

Hasil analisis menunjukkan bahwa CRM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah, dengan nilai T Statistic 3.393 dan P Value 0.001, serta
effect size 0.511 yang tergolong kuat. WOM juga memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas, ditunjukkan oleh T Statistic 4.110 dan P Value 0.000, serta effect
size 0.137. Sementara itu, variabel kepuasan tidak menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap loyalitas nasabah, dengan T Statistic 0.283 dan P Value 0.778,
serta effect size 0.005. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas lebih
ditentukan oleh kualitas hubungan dan penyebaran informasi positif dibanding
kepuasan sesaat. Dalam konteks nilai-nilai Islam, hasil penelitian ini juga
menekankan pentingnya pelayanan yang adil, komunikasi yang jujur, dan
komitmen jangka panjang dalam membangun hubungan yang berkelanjutan antara
lembaga keuangan dan nasabah.
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ABSTRACK

Adabi. A. C, 2025. THESIS.. “The Influence of Customer Relationship
Management (CRM), Word of Mouth (WoM), and Satisfaction on Loyalty (A Study
of Customers of BPR Delta Artha Kencana Bank in Malang”

Advisor: Nur Laili Fikriah, M.Sc
Keywords: Customer Relationship Management, Word of Mouth,
Satisfaction, Customer Loyalty, BPR

In recent years, particularly from 2023 to 2024, the growth in the number of
customers at Bank BPR Delta Artha Kencana has shown a stagnant trend, indicating
challenges in building customer loyalty. This study aims to test and analyze the
influence of Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth (WoM),
and customer satisfaction on customer loyalty. The approach used is quantitative
associative with non-probability sampling, where data was collected through a
Google Form-based questionnaire distributed to active customers.

The analysis results show that CRM has a positive and significant influence
on customer loyalty, with a T-statistic value of 3.393 and a P-value of 0.001, as well
as an effect size of 0.511, which is classified as strong. WOM also has a significant
influence on loyalty, as indicated by a T-statistic of 4.110 and a P-value of 0.000,
with an effect size of 0.137. Meanwhile, the satisfaction variable does not show a
significant influence on customer loyalty, with a T-statistic of 0.283 and a P-value
of 0.778, and an effect size of 0.005. These findings indicate that loyalty is more
determined by the quality of the relationship and the dissemination of positive
information than by momentary satisfaction. In the context of Islamic values, the
results of this study also emphasize the importance of fair service, honest
communication, and long-term commitment in building sustainable relationships
between financial institutions and customers.
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BAB 1 PENDAHULUAN
1.1 Latar belakang

Dunia bisnis mengalami pertumbuhan yang pesat, baik di sektor jasa
maupun non-jasa. Perkembangan ekonomi yang pesat, yang didorong oleh
kemajuan teknologi dan ilmu pengetahuan, menciptakan persaingan yang semakin
ketat di pasar domestik dan internasional (Mustofa et al, 2024). Kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi telah mempercepat proses perdagangan internasional,
memungkinkan pelaku usaha untuk menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya
yang lebih rendah. Dalam kondisi seperti ini, dunia usaha dituntut untuk dapat
memenuhi kebutuhan konsumen dan memuaskannya dengan menyediakan produk
atau jasa yang berkualitas dan sesuai dengan harapan konsumen. Perusahaan harus
mampu meningkatkan daya saingnya secara terus-menerus untuk bertahan dan
bersaing di pasar global.

Di era pemasaran saat ini, perusahaan berfokus pada konsumen, yang
memainkan peran penting dalam kelangsungan bisnis. Konsumen menjadi aset
berharga yang diperebutkan oleh berbagai perusahaan dalam persaingan bisnis
(Chan, 2013). Oleh karena itu, diperlukan strategi yang efektif untuk membangun
loyalitas konsumen dan menjalin hubungan jangka panjang yang saling
menguntungkan. Selain itu, karakteristik konsumen di Indonesia cenderung
memiliki ingatan jangka pendek, sehingga perusahaan perlu mengadopsi
pendekatan yang mampu menjalin ikatan yang kuat dengan pelanggan melalui
komunikasi yang berkesinambungan (Usu et al, 2019).

Salah satu strategi yang dapat diterapkan adalah Customer Relationship



Management (CRM), yang menggabungkan manusia, proses dan teknologi untuk
meningkatkan komunikasi dengan pelanggan dan memperkuat loyalitas mereka
terhadap perusahaan. CRM bekerja sebagai proses holistik yang melibatkan
identifikasi,  akuisisi, segmentasi, dan  mempertahankan  pelanggan,
mengoptimalkan rantai pasokan perusahaan untuk menciptakan nilai bagi
konsumen di setiap tahap proses bisnis (Tjiptono, 2014).

Dalam industri jasa keuangan, khususnya perbankan, penerapan Customer
Relationship Management (CRM) menjadi semakin relevan. Bank Perkreditan
Rakyat (BPR), sebagai salah satu pilar utama dalam sistem keuangan Indonesia,
memainkan peran penting dalam mendukung sektor usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) serta masyarakat yang membutuhkan akses yang lebih mudah
ke layanan keuangan dibandingkan dengan bank umum. BPR memiliki posisi yang
lebih dekat dengan masyarakat dan prosedur pelayanan yang relatif mudah,
sehingga berperan penting dalam kemajuan ekonomi pengusaha UMKM. Seiring
dengan meningkatnya permintaan akan layanan keuangan, persaingan antar BPR
semakin ketat, dan strategi pemasaran serta manajemen hubungan dengan nasabah
telah menjadi faktor kunci dalam menjaga keberlangsungan operasional perbankan
(Prabowo et al, 2019).

Namun, terlepas dari peningkatan inklusi keuangan di Indonesia, tren
menunjukkan adanya pergeseran perilaku masyarakat ke arah layanan keuangan
digital. Laporan Implementasi Strategi Nasional Keuangan Inklusif (SNKI) 2021
menyatakan bahwa indeks inklusi keuangan meningkat dari 81,4% di tahun 2020

menjadi 83,6% di tahun 2021 (snki.go.id). Hal ini menunjukkan bahwa semakin



banyak orang yang memiliki akses ke layanan keuangan formal, termasuk fintech
dan perbankan digital. Bank Indonesia (BI) juga menyoroti bahwa pandemi
COVID-19 mendorong percepatan digitalisasi layanan keuangan, sehingga
masyarakat semakin akrab dengan layanan berbasis teknologi (bi.go.id).

Di sisi lain, data dari Office of Financial Services (OFS) menunjukkan
bahwa jumlah Bank Perkreditan Rakyat (BPR) telah menurun dalam beberapa
tahun terakhir. Pada Desember 2022, terdapat 1.441 BPR, namun pada Desember
2023, jumlah tersebut turun menjadi 1.402 BPR, atau turun 39 bank per tahun
(finansial.bisnis.com). Penurunan ini dapat disebabkan oleh berbagai faktor seperti
merger, akuisisi, atau pencabutan izin usaha karena masalah internal. Meskipun
demikian, penyaluran kredit BPR tetap tumbuh 6,41% y-0-y menjadi Rp146,88
triliun, sedangkan dana pihak ketiga meningkat 5,52% y-0-y menjadi Rp142,11
triliun (finansial.bisnis.com).

Salah satu strategi yang dapat digunakan untuk meningkatkan loyalitas
nasabah adalah melalui Customer Relationship Management (CRM). CRM
merupakan pendekatan yang berfokus pada pemanfaatan data nasabah untuk
meningkatkan interaksi dan membangun hubungan jangka panjang yang
menguntungkan kedua belah pihak (Buttle & Maklan, 2019). Menurut Payne dan
Frow (2017), CRM mencakup serangkaian proses strategis yang bertujuan untuk
menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan melalui pemahaman yang lebih
baik tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan. Dengan implementasi CRM yang
efektif, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, memberikan

layanan yang lebih personal, dan memperkuat loyalitas mereka terhadap



perusahaan.

CRM memainkan peran krusial dalam membentuk loyalitas nasabah,
terutama dalam konteks industri perbankan yang sangat bergantung pada
kepercayaan dan hubungan jangka panjang. Melalui CRM, bank dapat mengelola
interaksi pelanggan secara lebih terstruktur dan berkelanjutan, seperti melalui
pemberitahuan produk baru, penawaran yang dipersonalisasi, hingga tindak lanjut
layanan pasca-transaksi. Semakin baik kualitas hubungan yang dibangun melalui
CRM, maka semakin besar pula kemungkinan nasabah untuk tetap setia dan tidak
berpindah ke kompetitor. Dalam hal ini, CRM bukan hanya menjadi alat
pemasaran, tetapi juga strategi utama dalam mempertahankan basis pelanggan dan
meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan (customer lifetime value).

Kotler dan Keller (2024), mendefinisikan CRM sebagai pengelolaan
informasi pelanggan secara mendalam dan mengoptimalkan setiap interaksi dengan
mereka untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Sementara itu, Abdurohim et al
(2022), menyatakan bahwa CRM merupakan strategi bisnis yang memadukan
proses, manusia, dan teknologi untuk memahami kebutuhan dan perilaku
pelanggan, memberikan pelayanan optimal, serta mempertahankan hubungan yang
sudah ada, karena kunci sukses bisnis sangat tergantung pada seberapa jauh
perusahaan memahami pelanggan dan memenuhi kebutuhan mereka.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Zahida et al (2023), temuan
penelitian ini menyatakan bahwa CRM berdampak pada kepuasan pelanggan,
CRM berdampak pada loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan berdampak pada

loyalitas pelanggan, dan CRM berdampak pada loyalitas pelanggan melalui



kepuasan pelanggan. Selanjutnya penelitian dari R. A. Lestari dan Saroyo (2024),
yang menyatakan bahwa customer relationship management berpengaruh terhadap
customer loyalty pada pembelian unit di CV yamaha surya prima tanjung dan
besarnya pengaruh customer relationship management terhadap customer loyalty
pada pembelian unit di CV yamaha surya prima tanjung sebesar 44,8%. Selanjutnya
peneltian dari Maulida et al (2024), juga menunjukkan bahwa customer
relationship management berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction dan customer loyalty.

Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Choirulloh et al
(2025), hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, penelitian lain dari Saibudin et al (2022),
juga membahas tentang CRM menunjukkan bahwa customer relationship
management tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, penelitian lain dari
Nabila et al (2022), yang menunjukkan bahwa variabel CRM tidak mempunyai
pengaruh langsung terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Selain CRM, strategi lain yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
adalah Word of Mouth (WoM), terutama dalam bentuk tradisional, yaitu komunikasi
tatap muka. Pelanggan yang puas dengan suatu produk atau layanan lebih mungkin
untuk merekomendasikan pengalaman positif mereka kepada orang lain. Menurut
Kotler & Keller (2024), WoM merupakan salah satu bentuk promosi yang paling
efektif karena didasarkan pada kepercayaan antar individu, yang seringkali lebih
berpengaruh daripada iklan tradisional. Sebuah studi oleh Megawati (2023),

menunjukkan bahwa WoM memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas



pelanggan, terutama jika pihak yang merekomendasikan memiliki kredibilitas yang
tinggi. Selain itu, studi oleh Arifin et al (2024), mengungkapkan bahwa WoM yang
dilakukan oleh pelanggan dengan pengalaman positif dapat meningkatkan niat beli
calon pelanggan hingga 60%, menunjukkan betapa kuatnya dampak komunikasi
langsung dalam membentuk keputusan konsumen.

Namun, beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa tidak semua WoM
berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan. Sebagai contoh, penelitian oleh
Najmudin et al (2023), mengungkapkan bahwa meskipun WoM dapat
meningkatkan kesadaran pelanggan akan suatu produk atau jasa, namun
pengaruhnya terhadap loyalitas masih bergantung pada faktor-faktor lain seperti
pengalaman pribadi pelanggan dan kualitas layanan yang diterima. Penelitian juga
Qomarsyah et al (2023), menunjukkan bahwa WoM negatif memiliki dampak yang
lebih kuat dibandingkan WoM positif, dimana pelanggan yang memiliki
pengalaman buruk akan lebih mungkin untuk membagikan pengalaman tersebut
kepada orang lain. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa
pengalaman yang mereka berikan kepada pelanggan sesuai dengan ekspektasi
mereka agar penyebaran WoM tetap positif dan mendukung loyalitas pelanggan.

Lebih lanjut, kepuasan nasabah merupakan salah satu faktor kunci dalam
membangun loyalitas nasabah. Nasabah yang merasa puas dengan produk dan
layanan yang diberikan cenderung akan tetap loyal dan berpotensi
merekomendasikan lembaga keuangan kepada orang lain. Menurut Kotler & Keller,
(2024) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan tercipta ketika pengalaman yang

diterima sesuai atau melebihi ekspektasi mereka. Sementara itu, Wirtz dan



Lovelock (2021), menekankan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil
evaluasi setelah konsumsi, dimana kesesuaian antara ekspektasi dan pengalaman
nyata akan menentukan tingkat kepuasan yang dirasakan. Jika pelayanan yang
diberikan lebih baik dari harapan maka pelanggan akan merasa puas, sedangkan
ketidakpuasan muncul jika hasil yang diterima tidak sesuai dengan harapan.

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh kepuasan
terhadap loyalitas pelanggan, namun hasil yang diperoleh belum sepenuhnya
konsisten. Penelitian oleh Jessica dan Megawati (2023), menunjukkan bahwa
kepuasan dan kepercayaan memiliki pengaruh positif secara parsial maupun
simultan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil serupa juga ditunjukkan dalam
penelitian Damanik et al (2024), yang menemukan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, dari Wibawa dan Wijaya
(2024), juga mengungkapkan bahwa promosi, harga, dan kepuasan secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun, temuan yang
berbeda ditunjukkan oleh Najmudin et al (2023), di mana hasil penelitiannya
menyatakan bahwa kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hal
ini juga sejalan dengan hasil penelitian Qomarsyah et al (2023), yang
menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas.

Perbedaan hasil dari beberapa penelitian terdahulu ini menjadi dasar penting
untuk dilakukan penelitian lanjutan, khususnya pada konteks lembaga keuangan
lokal yang memiliki karakteristik konsumen yang berbeda. Penelitian ini akan

dilakukan di PT Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana, sebuah lembaga



perbankan yang sedang berkembang di wilayah Kabupaten Malang. Bank ini
didirikan berdasarkan Akta No. 89 tanggal 14 November 1991 di hadapan Raharti
Sudjardjati, S.H., Notaris di Jakarta, dengan nama awal PT Bank Perkreditan
Rakyat Sampoerna Probolinggo. Setelah mengalami beberapa kali perubahan
nama, lokasi kedudukan, dan anggaran dasar, bank ini akhirnya bertransformasi
menjadi PT Bank Perekonomian Rakyat Delta Artha Kencana pada tahun 2024,
sebagai bentuk penyesuaian terhadap Undang-Undang Pengembangan dan
Penguatan Sektor Keuangan (P2SK) Nomor 4 Tahun 2023 serta POJK Nomor 7
Tahun 2024. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang
lebih mendalam mengenai bagaimana peran kepuasan, CRM, dan WoM dalam
mempengaruhi loyalitas nasabah pada institusi keuangan skala lokal seperti BPR.

PT Bank Perekonomian Rakyat Delta Artha Kencana bertujuan untuk
meningkatkan loyalitas nasabah dalam kegiatan operasionalnya melalui berbagai
strategi seiring dengan berkembangnya kebutuhan nasabah dan meningkatnya
ekspektasi terhadap layanan perbankan. Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh
kualitas pelayanan, strategi pemasaran, dan kepuasan terhadap produk yang
ditawarkan. Oleh karena itu, penerapan strategi Customer Relationship
Management (CRM) yang efektif menjadi kunci dalam menjaga hubungan dengan
nasabah, dan pemasaran digital memungkinkan bank untuk menjangkau lebih
banyak nasabah dengan pendekatan yang lebih modern dan efisien.

Namun demikian, berdasarkan observasi umum terhadap praktik di
lapangan, loyalitas pelanggan belum berkembang secara optimal. Beberapa

penyebabnya adalah penerapan strategi Customer Relationship Management



(CRM) yang belum maksimal, serta ketidaksesuaian antara ekspektasi pelanggan
dengan layanan atau produk yang diberikan. Manajemen perlu memikirkan kembali
strategi CRM-nya dan fokus untuk membangun hubungan yang lebih personal dan
emosional antara bank dengan nasabah. Melalui pendekatan yang lebih
tersegmentasi dan berbasis data, keterlibatan nasabah dapat ditingkatkan.

Tabel 1. 1

Nasabah Bank BPR Delta Artha Kencana Tahun 2023-2024

Keterangan Jumlah Nasabah Jumlah Nasabah
tahun 2023 tahun 2023
Arthamas Plus 22 Orang 28 Orang
Sijangkung 45 Orang 43 Orang
Nataru 27 Orang 34 Orang
Tabara 195 Orang 187 Orang
Arthamas 81 Orang 88 Orang
Siswa Arthamas 207 Orang 225 Orang
Nasabah kredit 140 Orang 148 Orang
Deposito 133 Orang 153 Orang
Tutup deposito 137 Orang 167 Orang

Sumber: Direktur Bank BPR Delta Artha Kencana

Di dalam PT Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana, upaya untuk
meningkatkan loyalitas nasabah menjadi semakin penting mengingat kebutuhan
nasabah yang terus berkembang dan ekspektasi yang semakin tinggi terhadap
layanan perbankan. Namun, berdasarkan jumlah nasabah pada tahun 2023,
pertumbuhan nasabah masih relatif kecil dan tidak merata di seluruh produk
perbankan. Produk Arthamas Plus mengalami peningkatan dari 22 orang menjadi
28 orang, sedangkan produk Nataru meningkat dari 27 orang menjadi 34 orang.
Namun, beberapa produk mengalami penurunan, seperti Tabara yang turun dari 195
orang menjadi 187 orang dan Sijangkung yang turun dari 45 orang menjadi 43

orang.
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Sementara itu, nasabah kredit mengalami peningkatan dari 140 orang
menjadi 148 orang dan produk Deposito mengalami peningkatan yang cukup
signifikan dari 133 orang menjadi 153 orang. Namun demikian, terdapat juga
peningkatan pada produk Deposito Berjangka dari 137 orang menjadi 167 orang,
yang mengindikasikan adanya pergeseran preferensi nasabah. Data tersebut
menunjukkan bahwa meskipun terdapat peningkatan jumlah nasabah pada beberapa
produk, namun peningkatannya tidak signifikan dan tidak merata. Hal ini menyoroti
pentingnya penerapan strategi seperti customer relationship management (CRM)
dan promosi digital, yang tidak hanya dapat meningkatkan kepuasan nasabah, tetapi
juga berkontribusi terhadap loyalitas nasabah di era digital

Selain itu, strategi Word of Mouth (WoM) yang efektif perlu dioptimalkan
untuk membangun kepercayaan dan memperluas jangkauan promosi secara
organik. WoM yang berasal dari pengalaman positif nasabah dapat menjadi media
pemasaran yang kuat karena dinilai lebih kredibel dan persuasif dibandingkan iklan
konvensional (Kotler dan Keller, 2024). Oleh karena itu, penting bagi manajemen
untuk menciptakan pengalaman layanan yang memuaskan dan konsisten, agar
nasabah terdorong untuk merekomendasikan layanan bank kepada orang lain.
Penilaian kepuasan nasabah pun harus dilakukan secara berkala, karena tingkat
kepuasan yang tinggi merupakan dasar dari loyalitas jangka panjang dan
rekomendasi nasabah yang positif.

Dengan demikian, berdasarkan uraian fenomena yang dipertimbangkan dan
hasil penelitian terdahulu, peneliti menganggap perlu adanya analisis yang lebih

mendalam terhadap fenomena yang dimaksud, khususnya yang berkaitan dengan
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variabel Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth (WoM),
kepuasan, dan loyalitas. Peneliti memilih nasabah Bank BPR Delta Artha Kencana
sebagai objek penelitian dan juga menentukan judul penelitian sebagai berikut:
“Pengaruh Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth (WoM),
dan Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah pada PT Bank
Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana.”
1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan pembahasan latar belakang diatas, rumusan masalah yang akan

dikaji adalah sebagai berikut:

1. Apakah Customer Relationship Managemet (CRM) berpengaruh

terhadap loyalitas nasabah di BPR Delta Artha Kencana?

2. Apakah Word of Mouth (WoM) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah

di BPR Delta Artha Kencana?

3. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di
BPR Delta Artha Kencana
1.3 Tujuan penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas maka tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Customer Relationship
Managemet (CRM) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di BPR Delta

Artha Kencana.

2. Untuk menguji dan menganalisi pengaruh Word of Mouth (WoM)
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terhadap loyalitas nasabah di BPR Delta Artha Kencana.

3. Untuk menguji dan menganalisi pengaruh kepuasan pelanggan terhadap

loyalitas nasabah di BPR Delta Artha Kencana.

1.4 Manfaat penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini berupa:

1.

Manfaat Akademis

Penelitian ini akan memperkaya pengetahuan dan pemahaman peneliti
mengenai konsep-konsep seperti Customer Relationship Management (CRM),
Word of Mouth (WoM) dan kepuasan nasabah dalam meningkatkan loyalitas
nasabah, khususnya di sektor bank mikro seperti BPR. Temuan dari penelitian
ini akan memberikan kontribusi yang signifikan terhadap literatur akademis di
bidang pemasaran dan manajemen hubungan pelanggan, terutama tentang
bagaimana integrasi strategi CRM dan WoM dapat menciptakan loyalitas
pelanggan di era digital. Selain itu, penelitian ini juga akan mendukung
pengembangan teori yang lebih komprehensif mengenai hubungan antara
CRM, WoM, kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang dapat digunakan sebagai
referensi untuk penelitian-penelitian selanjutnya.

Manfaat Praktis

Bagi PT BPR Delta Artha Kencana, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan yang bermanfaat mengenai sejauh mana Customer Relationship
Management (CRM), Word of Mouth (WoM), dan kepuasan nasabah dapat
memengaruhi tingkat loyalitas nasabah. Hasil dari penelitian ini dapat

digunakan sebagai dasar dalam mengevaluasi dan memperkuat strategi CRM
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serta mendorong pendekatan pemasaran melalui WoM yang lebih efektif. Selain
itu, temuan penelitian ini juga dapat membantu perusahaan dalam merancang
kebijakan pelayanan dan pengelolaan hubungan nasabah yang lebih tepat
sasaran, guna meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas, sehingga
mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis PT BPR Delta Artha

Kencana di tengah persaingan industri perbankan, khususnya di Kota Malang.



BAB II TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian terdahulu

Penelitian ini memiliki keterhubungan dengan penelitian sebelumnya yang
memiliki kesesuaian dan keterikatan dengan variable yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu variable dependen Customer relationship management (X1),
Word of Mouth (X2), Kepuasan (X3) dan variable independen Loyalitas (Y).

Adapun penelitian sebelumnya yang digunakan dalam penelitian ini sebagai

berikut:

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti, Variabel
No | Tahun dan Judul o Metode Penelitian Hasil Penelitian
N Penelitian
Penelitian

1 | The relationship Variabel X: a. Penelitian ini Studi tersebut
between CRM, CRM, menggunakan | menemukan bahwa
knowledge knowledge metode manajemen
management, management, kuantitatif pengetahuan &
organization organization | b. Kamimenguji | komitmen
commitment, commitment, hipotesis organisasi
customer customer dengan memengaruhi
profitability & profitability memanfaatkan | kinerja CRM, yang
Customer Loyalty Variabel Y: pemodelan sangat
in Customer persamaan memengaruhi
telecommunication | Loyalty struktural profitabilitas &
industry: The Variabel Z: (SEM) loyalitas
mediating role of customer c. datayang pelanggan, baik
Customer satisfaction dikumpulkan secara langsung
Satisfaction & the & the dari 100 maupun tidak
moderating role of | moderating konsumen langsung melalui
br& image role of br& sektor kepuasan
(Gazi, Mamun, image telekomunikasi | pelanggan.
Masud, & Abdul Bangladesh Profitabilitas
Rahman bin S. pelanggan juga
Senathirajah c, sangat
2024) memengaruhi

loyalitas
pelanggan.

2 | Pengaruh Customer | Variabel X: a. Populasi dalam | Hasil penelitian
Relationship Customer penelitian ini menunjukkan
Management Relationship adalah bahwa customer

14
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(CRM) Terhadap Management pelanggan CV | relationship
Loyalitas (CRM) Surya Pratama | management
Pelanggan Dengan Indonesia mempunyai
Kepuasan Variabel Y: menggunakan | hubungan yang
Pelanggan Sebagai | Loyalitas jasa bengkel signifikan terhadap
Variabel sebanyak 150. | loyalitas pelanggan
Intervening Pada Variabel Z: Analisis data melalui kepuasan
CV Surya Pratama | Kepuasan menggunakan | pelanggan.
Indonesia. uji regresi, Variabel kepuasan
(Zega et al., 2024b) analisis jalur pelanggan dalam

dan uji mediasi | penelitian ini

(uji sobel) merupakan

dengan variabel

menggunakan | intervening

program SPSS | terhadap loyalitas

20. pelanggan.
Pengaruh Dari Variabel X: data Primer Hasil penelitian
Customer Customer yang menunjukkan
Relationship Relationship dikumpulkan bahwa customer
Management Management melalui management
(CRM) Terhadap (CRM) kuesioner relationship
Loyalitas terhadap 52 berpengaruh
Pelanggan Ada Variabel Y: responden terhadap loyalitas
Swalayan, Kota Loyalitas yang pernah pelanggan ADA
Bogor. melakukan swalayan kota
(Kausar et al., transaksi di bogor.
2024) ADA swalayan

dengan

Analisis data

menggunakan

Structural

Equation

Modeling

(SEM) dengan

perangkat

lunak SPSS.
Pengaruh Word of | Variabel X: penelitian ini Penelitian ini
Mouth dan Word of menggunakan | menunjukkan
Customer Mouth Dan penelitian bahwa Word of
Experience Customer kuantitatif Mouth dan
Terhadap Kepuasan | Experience teknik customer
Mabhasiswa . pengumpulan experience
Menggunakan BSB | Variabel Y: data kuesioner | memiliki pengaruh
Syariah Kepuasan skala Likert. positif dan
Pembayaran UKT Objek signifikan terhadap
Mahasiswa UIN i kepuasan
Raden Fatah penetitian mahasiswa. Kedua

mahasiswa S1 .
Palembang. PBS anckat variabel tersebut,

- gkatan .

(A. Lestari & 2020 dan 2021 baik secara
Diem, 2024) Fakultas individu maupun

Ekonomi dan
Bisnis Islam
UIN Raden

bersama-sama,
terbukti berperan
penting dalam
meningkatkan
kepuasan
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Fatah mahasiswa
Palembang. terhadap layanan
d. Jumlah BSB Syariah.
responden Hasil ini
sebanyak 83. menggarisbawahi
pentingnya
pengalaman
pelanggan yang
baik serta kekuatan
rekomendasi dari
mulut ke mulut
dalam membentuk
persepsi positif
mahasiswa
terhadap layanan
yang diberikan.
How Internal Variabel X: a. Desain Temuan mengenai
Customer Customer penelitian hubungan
Relationship Relationship cross-sectional | langsung antara
Management & Management digunakan. IntCRM & CL
Word of Mouth, (CRM) b. sampel tidak didukung
Affect Customer sebanyak 384 karena bukti yang
Loyalty Variabel Y: pelanggan. tidak memadai.
(Vem et al., 2024) Customer Sementara
C. Pendekatan .
Loyalty . hubungan tidak
partial least
. untuk teknik langsur}g terbentuk
Variabel Z: del melalui peran
Word of pemocetan mekanisme
Mouth persamaan PWOM,
struktural,
melalui mendukung .
SMART-PLS argumen kami
. bahwa pertukaran
versi 4. .
sosial antara
pemberi kerja &
karyawan
merangsang sikap
positif yang
menarik pelanggan
eksternal.
Peran Kepuasan Variabel X: Metode survei Penelitian ini
Dalam Memediasi | Pengaruh £- | digunakan untuk menemukan bahwa
Pengaruh E-Word Word of mengumpulkan (1) E-WOM (X1)
of Mouth dan Mouth dan data dari seratus berpengaruh
Kualitas Layanan Kualitas responden nasabah | signifikan terhadap
Financial Layanan Bank Syariah di loyalitas nasabah
Technology Financial Magelang (Y); (2) Kualitas
Terhadap Loyalitas | Technology menggunakan layanan (X2) tidak
Nasabah Bank kuesioner berpengaruh
Syariah Variabel Y: terstruktur. Metode | langsung terhadap
(Azizah, Adha, & Loyalitas penelitian loyalitas; (3)
Wahyudi3, 2024) kuantitatif Kepuasan nasabah

digunakan dalam
penelitian ini.

(M) berpengaruh
signifikan terhadap
loyalitas; (4) E-
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WOM
mempengaruhi
loyalitas secara
tidak langsung
melalui kepuasan;
(5) Kualitas
layanan
berpengaruh
terhadap loyalitas
melalui kepuasan;
(6) E-WOM dan
kualitas layanan
berdampak pada
loyalitas secara
tidak langsung
melalui kepuasan.

Pengaruh Produk, Variabel X: Metode penelitian Produk, Brand
Br& Image, Word Produk, Br& | yang digunakan Image, Word of
of Mouth Dan Image, Word | dalam penelitian ini | Mouth, dan
Kualitas Pelayanan | of Mouth Dan | bersifat kuantitatif. | Kualitas Pelayanan
Terhadap Kualitas berpengaruh
Loyalitas Pelayanan positif dan
Pelanggan Pada Variabel Y: signifikan terhadap
Cafe Massa Kok Loyalitas Loyalitas
Tong Rantauprapat | Pelanggan Pelanggan Cafe
(Hanum et al., Massa Kok Tong
2024) Rantauprapat, baik
secara individu
maupun simultan.
The Effect of Variabel X: a. Penelitian ini Hasil penelitian
Perceived value & | Perceived merupakan menunjukkan
Word of Mouth on value & Word penelitian bahwa perceived
Customer Loyalty of Mouth kuantitatif value & Word of
Mediated by b. Penelitian ini Mouth memiliki
Consumer Variabel Y: dilakukan pengaruh yang
Satisfaction at Customer terhadap signifikan terhadap
Stiinacake Shop Loyalty konsumen loyalitas
(Umayrah & Stiinacake pelanggan.
Hutasuhut, 2024) Variabel Z: yang telah Variabel pe.rgef'ved
Consumer melakukan value memiliki
Satisfaction pembelian p‘engaruh yang
minimal 3x. signifikan terhadap
kepuasan
C. Sampel yang
dianalisis kon.sumen.
sebanyak 200 Variabel Word of
Mouth tidak
orang dan i
memiliki pengaruh
menggunakan
: terhadap kepuasan
teknik
sampling konsumen.
insidental Variabel perceived

d. Pengumpulan
data dengan
menyebarkan
kuesioner.

value memiliki
pengaruh yang
signifikan terhadap
Word of Mouth.
Sementara
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Teknik analisis | kepuasan

data konsumen bukan

menggunakan | merupakan

Smart PLS 4.0. | variabel mediasi
perceived value &
Word of Mouth
terhadap loyalitas
pelanggan.

9 | The Effect of Variabel X: Metode Hasil penelitian
Service Quality, Service pengambilan dapat disimpulkan
Perceived Value, & | Quality, sampel bahwa kualitas
Customer Perceived menggunakan | layanan dapat
Satisfaction on Value, & non-probability | mempengaruhi
Loyalty & Word of | Customer sampling kepuasan nasabah
Mouth (WoM) Satisfaction h dengan teknik | dalam
(Oktaviani & Nisa, purposive menggunakan
2024) Variabel Y: sampling. bank BRI. Faktor

Loyalty & Pengumpulan nilai yang
Word of data dilakukan | dirasakan turut
Mouth (WoM) dengan mendorong
menyebarkan kepuasan nasabah.
kuesioner Kepuasan
online kepada | Pelanggan dapat
145 responden | mempengaruhi
nasabah BRI loyalitas pelanggan
yang untuk
berdomisili di | Menggunakan
DKI Jakarta | Dank BRI dan
berusia 18 — 60 | loyalitas pelanggan
tahun dan yang dapat .
telah mempengaruhi
melakukan Word of Mouth
transaksi (WoM) nasabah
perbankan bank BRI
langsung di
bank tersebut
minimal 2 kali
dalam 3 bulan
terakhir.
Metode
analisis yang
digunakan
adalah
Structural
Equation
Modeling
(SEM) dengan
teknik Partial
Least Square
(PLS)

10 | Pengaruh Customer | Variabel X: Teknik Hasil penelitian
Relationship Customer pengambilan menunjukkan
Management Relationship sampel bahwa ketiga
(CRM), Word of Management mengggunakan | variabel tersebut
Mouth (WoM), Dan | (CRM), Word Teknik memiliki pengaruh
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Kualitas Pelayanan | of Mouth Accidental positif dan
Pada Loyalitas (WoM), Dan Sampling signifikan terhadap
Pelanggan Cakra Kualitas dengan loyalitas
Entertaiment. Pelayanan menggunakan | pelanggan. Hal ini
(Pertiwi et al., 100 responden. | menunjukkan
2023) Variabel Y: Teknik bahwa upaya
Loyalitas pengelolaan dalam membangun
data kuisioner | hubungan baik
menggunakan | dengan pelanggan,
SPSS Versi 23. | kekuatan
Analisa data rekomendasi dari
menggunakan mulut ke mulut,
regresi linier serta pelayanan
berg&a. yang berkualitas
berperan penting
dalam
meningkatkan
loyalitas
pelanggan.

11 | When Satisfaction Variabel X: This cross- Penelitian ini
Is Not Enough to service sectional study | menemukan bahwa
Build a Word of quality was conducted | kualitas layanan
Mouth & in all branches | berpengaruh
Repurchase Variabel Y: of Bank BPD positif dan
Intention Word of Bali in Bali signifikan terhadap
(Kusuma et al., Mouth (WoM) involving 91 Word of Mouth dan
2021) Western Union | Diat beli ulang.

Variabel Z: customers at Namun, kepuasan
customer Bank BPD Bali | p€langgan tidak
satisfaction as respondents. berhasil menjadi
The research mediator dalam
A . hubungan tersebut.
ypothesis was .
tested using a Artlnya, kepuasan
tidak berpengaruh
second order
model langsung terhadap
Word of Mouth dan
processed by . .
Structural niat beli ulang.
Equation
Modeling
(SEM) analysis
techniques with
PLS software.

12 | Pengaruh Customer | Variabel X: penelitian Dari hasil analisis
Relationship Customer menggunakan data dan
Management Relationship metode pembahasan dapat
(CRM) dan Word of | Management kuantitatif ditarik kesimpulan
Mouth (WoM) (CRM) dan sampel bahwa Customer
Terhadap Kinerja Word of penelitian ini Relationship
Usaha Pada Usaha | Mouth (WoM) sejumlah 100 Management
Kecil Menengah di responden (CRM) dan Word
Kota Kediri. Variabel Y: dengan teknik of Mouth (WoM)
(Rahmadi & Kinerja purposive berpengaruh secara
Ruhamak, 2018) Usaha sampling parsial terhadap

kinerja usaha pada
UKM di Kota
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Kediri. Selain itu
ditemukan bahwa
Customer
Relationship
Management
(CRM) dan secara
simultan
berpengaruh
signifikan terhadap
kinerja usaha pada
UKM di Kota

Kediri.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, peneliti dapat mengambil persamaan

dan perbedaan dengan penelitian saat ini sebagai berikut:

Persamaan dan Perbedaan Penelitian

Tabel 2. 2

Nama Peneliti, Tahun

& Abdul Rahman bin S.
Senathirajah c, 2024)

No dan Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
1 | The relationship Variabel CRM, Menambahkan

between CRM, kepuasan, loyalitas variabel
knowledge management, Metode kuantitatif organizational
organization Teknik kuesioner commitment,
commitment, customer online & offline knowledge
profitability & Customer management,
Loyalty in profitability, br&
telecommunication image
industry: The mediating Alat analisis sem
role of Customer Objek
Satisfaction & the telekomunikasi
moderating role of br& Analisis lebih
image kompleks moderasi
(Gazi, Mamun, Masud, & mediasi

Pengaruh Customer
Relationship
Management (CRM)
Terhadap Loyalitas
Pelanggan Dengan
Kepuasan Pelanggan
Sebagai Variabel
Intervening Pada CV
Surya Pratama
Indonesia.

(Zega et al., 2024b)

Variabel CRM,
kepuasan, loyalitas
Metode kuantitatif
Fokus mediasi
kepuasan

Alat analisis SPSS
(regresi, jalur, uji
sobel)

Tidak menggunakan
WOM

Objek jasa bengkel
otomotif

Pengaruh Dari Customer
Relationship
Management (CRM)

Variabel CRM,
loyalitas
Metode kuantitatif

Tidak melibatkan
kepuasan atau
WOM
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Terhadap Loyalitas Teknik pengambilan Alat analisis sem
Pelanggan Ada data kuesioner dengan spss
Swalayan, Kota Bogor. Objek retail
(Kausar et al., 2024) (swalayan)
Jumlah responden
relatif kecil (52
orang)
Pengaruh Word of Sama-sama Fokus pada
Mouth Dan Customer menggunakan mahasiswa sebagai
Experience Terhadap pendekatan objek penelitian.
Kepuasan Mahasiswa kuantitatif. Tidak meneliti
Menggunakan BSB Menggunakan loyalitas.
Syariah Pembayaran kuesioner skala Tidak menggunakan
UKT Mahasiswa UIN Likert. CRM sebagai
Raden Fatah Palembang. Terdapat variabel variabel.
(A. Lestari & Diem, Word of Mouth dan Teknik analisis
2024) Kepuasan. menggunakan
regresi linier, bukan
SmartPLS.
How Internal Customer Sama-sama meneliti Memasukkan
Relationship Word of Mouth. Internal CRM dan
Management & Word of Sama-sama Positive WOM dari
Mouth, Affect Customer menggunakan CRM karyawan.
Loyalty sebagai variabel. Menggunakan teori
(Vem et al,, 2024) Menggunakan Social Exchange
SmartPLS untuk dan Image Theory.
analisis data. Penelitian
Fokus pada loyalitas mencakup
pelanggan. perspektif internal

karyawan dan
pelanggan eksternal.

Peran Kepuasan Dalam
Memediasi Pengaruh E-
Word of Mouth dan
Kualitas Layanan
Financial Technology
Terhadap Loyalitas
Nasabah Bank Syariah
(Azizah, Adha, &
Wahyudi3, 2024)

Sama-sama meneliti
e-WOM/Word of
Mouth, Kepuasan,
dan Loyalitas.
Menggunakan
metode kuantitatif
dan kuesioner.

Memasukkan
kualitas layanan
Fintech sebagai
variabel.

Kepuasan bertindak
sebagai variabel
mediasi.

Teknik analisis data
menggunakan
regresi linier dan uji
Sobel, bukan

SmartPLS.

Pengaruh Produk, Br& Sama-sama Memasukkan
Image, Word of Mouth menggunakan Produk, Br& Image,
Dan Kualitas Pelayanan pendekatan dan Kualitas
Terhadap kuantitatif. Pelayanan sebagai
Loyalitas Pelanggan Menggunakan Word variabel.
Pada Cafe Massa Kok of Mouth dan Objek penelitian
Tong Rantauprapat Loyalitas sebagai adalah pelanggan
(Hanum et al., 2024) variabel. cafe.

Teknik pengumpulan Tidak menggunakan

data melalui CRM dan Kepuasan

kuesioner. sebagai variabel.
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Menggunakan regresi Analisis
linier berg&a. menggunakan
SPSS.

8 | The Effect of Perceived Sama-sama Memasukkan
value & Word of Mouth menggunakan Word Perceived value dan
on Customer Loyalty of Mouth dan Kepuasan sebagai
Mediated by Consumer Loyalitas Pelanggan. variabel.
Satisfaction at Penelitian kuantitatif Kepuasan sebagai
Stiinacake Shop dan memakai variabel mediasi.
(Umayrah & Hutasuhut, kuesioner. Objek pada
2024) Menggunakan konsumen toko kue

SmartPLS sebagai (Stiinacake Shop).
alat analisis. Tidak meneliti
CRM.

9 | The Effect of Service Sama-sama meneliti Memasukkan
Quality, Perceived Loyalitas dan Word of Kualitas Pelayanan
Value, & Customer Mouth. dan Perceived
Satisfaction on Loyalty Menggunakan Value.

& Word of Mouth pendekatan Fokus pada nasabah
(WoM) kuantitatif dan skala bank sebagai objek.
(Oktaviani & Nisa, kuesioner. Menggunakan
2024) Analisis data SEM-PLS, bukan
menggunakan PLS. SmartPLS secara
eksplisit.
Tidak memasukkan
CRM sebagai
variabel.

10 | Pengaruh Customer Menggunakan Objek penelitian
Relationship variabel CRM, pada pelanggan jasa
Management (CRM), WOM, dan Loyalitas hiburan (Cakra
Word of Mouth (WoM), Pelanggan. Entertainment).
Dan Kualitas Pelayanan Pendekatan Tidak ada variabel
Pada Loyalitas kuantitatif dengan mediasi.

Pelanggan Cakra survei kuesioner. Analisis data
Entertaiment. Jumlah sampel 100 menggunakan SPSS
(Pertiwi et al., 2023) responden.

11 | When Satisfaction Is Not Membahas hubungan Tidak menggunakan
Enough to Build a Word antara Kualitas CRM sebagai
of Mouth & Repurchase Pelayanan dan Word variabel.

Intention of Mouth. Fokus pada
(Kusuma et al., 2021) Menggunakan Repurchase
pendekatan Intention dan
kuantitatif. Kepuasan sebagai
Menggunakan PLS mediasi.
dalam pengolahan
data.

12 | Pengaruh Customer Menggunakan CRM Variabel
Relationship dan WOM sebagai dependennya adalah
Management (CRM) dan variabel utama. Kinerja Usaha,
Word of Mouth (WoM) Metode kuantitatif bukan Loyalitas
Terhadap Kinerja Usaha dengan kuesioner dan Pelanggan.

Pada Usaha Kecil sampel 100 Objek penelitian
Menengah di Kota responden. pada pelaku UKM,
Kediri. bukan konsumen

langsung.
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(Rahmadi & Ruhamak, c. Tidak menggunakan

2018) variabel Kualitas
Pelayanan maupun
Kepuasan.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Customer relationship management

2.2.1.1 Definisi CRM

Customer Relationship Management (CRM) merupakan salah satu strategi
perusahaan untuk mempertahankan pelanggan. Program Customer Relationship
Management (CRM) diterapkan untuk menjaga pelanggan, dengan cara
mengalokasikan seluruh sumber daya yang ada dalam perusahaan, seperti
menyatukan aktivitas penjualan, pemasaran, dan dukungan pelanggan agar
tercapainya kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan memainkan peran yang
sangat penting dalam persaingan industri dompet digital yang sangat ketat, setelah
perusahaan memberikan kepuasan terhadap konsumen, maka akan terciptanya
pelanggan yang loyal dan dapat dipertahankan selamanya (Maulida et al, 2024).

Sedangkan Kotler dan Keller (2024), mendefinisikan CRM sebagai
pengelolaan informasi pelanggan secara mendalam dan mengoptimalkan setiap
interaksi dengan mereka untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Sedangkan
Payne dan Frow (2005), mendefinisikan CRM sebagai pendekatan strategis yang
mengintegrasikan proses, orang, dan teknologi untuk memahami kebutuhan
pelanggan dalam rangka menciptakan nilai yang lebih besar. Buttle dan Maklan
(2019), menekankan bahwa CRM tidak terbatas pada penggunaan perangkat lunak,
tetapi juga mencakup strategi untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan

melalui berbagai saluran komunikasi
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2.2.1.2 Komponen dan Tahapan CRM

1.

Komponen CRM

Menurut Kalakota et a/ (2001), ada tiga fase dalam Customer Relationship

Management (CRM):

a)

b)

Menarik pelanggan baru

Perusahaan dapat memperoleh pelanggan baru dengan menyoroti manfaat
produk atau layanan, terutama dalam hal kemudahan penggunaan dan inovasi
produk/jasa. Nilai produk atau layanan bagi pelanggan terletak pada kualitas
yang unggul dan layanan pelanggan yang memuaskan. Di era digital,
pengalaman pengguna (user experience) menjadi hal yang krusial untuk
menciptakan ketertarikan awal terhadap layanan yang ditawarkan.
Meningkatkan keuntungan bagi pelanggan yang sudah ada

Dengan menciptakan layanan tambahan atau produk komplementer, serta
mendorong pelanggan untuk membeli versi yang lebih baik dari produk/jasa
yang telah dimiliki, perusahaan dapat meningkatkan nilai transaksi dan
memperkuat hubungan jangka panjang. Strategi ini dikenal sebagai up-selling
dan cross-selling, dan sangat bergantung pada pemahaman perilaku dan
preferensi pelanggan.

Menjaga agar pelanggan tetap untung

Mempertahankan pelanggan yang sudah ada sering kali lebih menguntungkan
dibandingkan mendapatkan pelanggan baru. Oleh karena itu, perusahaan perlu

fokus pada penyesuaian layanan terhadap kebutuhan pelanggan serta
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memberikan solusi dan pengalaman yang bernilai secara personal, agar mereka
merasa dihargai dan terus setia terhadap merek.
2. Tahapan CRM
Menurut Kalakota et a/ (2001), manajemen hubungan pelanggan (CRM)
memiliki tiga tahap utama:

a) Akuisisi pelanggan baru. Perusahaan perlu menarik pelanggan baru dengan
menyoroti manfaat dari produk atau layanan mereka. Inovasi dan kemudahan
penggunaan merupakan faktor utama yang dapat meningkatkan daya tarik suatu
produk atau jasa, yang didukung oleh kualitas pelayanan yang memuaskan.

b) Meningkatkan keuntungan dari pelanggan yang sudah ada. Untuk
memaksimalkan pendapatan, perusahaan dapat menawarkan produk atau
layanan yang saling melengkapi dan mendorong pelanggan untuk membeli versi
yang lebih baik dari produk atau layanan yang sudah mereka miliki. Strategi ini
bertujuan untuk meningkatkan nilai transaksi dan meningkatkan loyalitas
pelanggan.

¢) Mempertahankan pelanggan yang sudah ada sering kali lebih menguntungkan
daripada mencari pelanggan baru. Oleh karena itu, perusahaan harus fokus untuk
memenuhi kebutuhan spesifik pelanggan dengan menawarkan solusi yang
paling sesuai untuk mereka. Dengan pendekatan ini, pelanggan akan merasa

dihargai dan akan lebih mungkin untuk tetap setia kepada Perusahaan.

2.2.1.3 Tujuan dan Manfaat CRM
1) Tujuan CRM Secara umum,

Customer Relationship Management (CRM) bertujuan untuk meningkatkan
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efektivitas umpan balik dan integrasi dalam pengendalian laba atas investasi (ROI),

memperdalam pemahaman perusahaan terhadap konsumennya, dan meningkatkan

nilai pelanggan bagi perusahaan.

Menurut Kotler dan Keller (2024), tujuan utama CRM adalah untuk
menciptakan ekuitas pelanggan yang tinggi, yaitu total nilai seumur hidup dari
semua pelanggan perusahaan setelah diskon. Menurut Kalakota dan Robinson
(2001), di sisi lain, CRM memiliki beberapa tujuan utama, antara lain:

a. Mengoptimalkan hubungan yang ada untuk meningkatkan pendapatan.
Perusahaan perlu memahami pelanggan mereka secara menyeluruh untuk
memaksimalkan interaksi mereka, baik dengan penawaran tambahan atau
promosi lainnya. Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan profitabilitas,
mempertahankan pelanggan dan menarik mereka untuk terus menggunakan
produk atau layanan perusahaan.

b. Menggunakan informasi pelanggan yang terintegrasi untuk meningkatkan
layanan. Dengan menggunakan data pelanggan secara efektif, perusahaan dapat
memberikan layanan yang lebih baik yang lebih sesuai dengan kebutuhan
mereka. Hal ini tidak hanya menghemat waktu pelanggan, tetapi juga
menghindari ketidaknyamanan seperti pengulangan informasi di departemen
yang berbeda. Pelanggan akan merasa lebih dihargai ketika perusahaan memiliki
pemahaman yang baik tentang preferensi dan kebutuhan mereka.

¢. Membangun saluran komunikasi yang konsisten dan berkelanjutan. Perusahaan
harus membuat prosedur komunikasi yang terstruktur dan efisien untuk

membuat interaksi dengan pelanggan menjadi lebih jelas dan efektif. Dengan
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komunikasi yang konsisten, hubungan yang lebih kuat dan dapat diandalkan
dapat terjalin dengan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas mereka
terhadap perusahaan.
2) Manfaat CRM
Manfaat penerapan Customer Relationship Management (CRM) (Dewi dan

Semuel, 2015), antara lain:

a. Meningkatkan loyalitas pelanggan melalui integrasi informasi dan pemberian
layanan yang lebih personal berdasarkan preferensi pelanggan.

b. Pengurangan biaya operasional dan pemasaran melalui pendekatan yang lebih
tertarget menggunakan data pelanggan.

c. Peningkatan efisiensi operasional, karena proses penjualan dan pelayanan
pelanggan dapat diotomatisasi dan lebih cepat.

d. Peningkatan pendapatan, dengan memanfaatkan peluang penjualan tambahan
berdasarkan preferensi pelanggan dan integrasi data lintas kanal.

e. Peningkatan waktu ke pasar, karena perusahaan memiliki data dan wawasan
pelanggan yang dapat langsung direspons dalam bentuk layanan atau

penawaran baru.

2.2.1.4 CRM dalam Perspektif Islam
Customer Relationship Management (CRM) dalam Islam tidak hanya
berfokus pada aspek bisnis, tetapi juga pada nilai-nilai etika dan keadilan dalam

menjalin hubungan dengan pelanggan. Dalam Islam, hubungan antara produsen
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dan konsumen tidak sekadar transaksi ekonomi, tetapi juga mencerminkan prinsip

ukhuwah (persaudaraan) dan tanggung jawab sosial.

Konsep CRM dalam Islam dapat dikaitkan dengan prinsip muamalah, yaitu
aturan dalam interaksi sosial dan ekonomi yang berdasarkan pada nilai-nilai
kejujuran (shidg), keadilan (adl), dan amanah. Allah SWT berfirman dalam Surah

Al-Mutaffifin ayat 1-3:

o fo0%7s  of c}oﬂ/ T ?o/gg:a/ ? 1- a}:o < /°~Q }fo,“j/ o Y
355 3 RIS Opsine LW e ST 15 G NCD Gaaslatl] s
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® b
"Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang (dalam menakar dan
menimbang). (Yaitu) orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain,

mereka meminta dicukupkan. Dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk
orang lain, mereka mengurangi.” (QS. Al-Mutaffifin: 1-3)

Ayat ini mengajarkan bahwa dalam berbisnis, termasuk dalam penerapan
CRM, seorang pengusaha harus berpegang pada prinsip kejujuran dan transparansi.
Loyalitas pelanggan tidak hanya dibangun melalui strategi pemasaran, tetapi juga
dengan memberikan pelayanan yang berkualitas dan memenuhi hak-hak pelanggan

sebagaimana dijelaskan dalam hadis Rasulullah SAW:

@ < (@ 4
Lo -8 Cae 2 %%
oG )

"Barang siapa menipu, maka ia bukan dari golonganku.” (HR. Muslim, No. 101)

Hadis ini menegaskan bahwa dalam menjalankan CRM, pelaku usaha harus
menghindari praktik-praktik yang merugikan pelanggan, seperti penipuan atau
kecurangan dalam layanan. CRM dalam Islam juga menekankan pentingnya

komunikasi yang baik dengan pelanggan, sebagaimana dicontohkan Rasulullah
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SAW dalam berdagang yang selalu mengutamakan kepuasan dan kebersihan hati

dalam bertransaksi (Al-Suyuti, 2013).

CRM yang berlandaskan ajaran Islam dapat meningkatkan kepercayaan
dan loyalitas pelanggan, karena bisnis yang menerapkan nilai-nilai Islam akan lebih
dipercaya dan dihormati oleh konsumennya (Chapra, 2000). Oleh karena itu, CRM
dalam Islam harus dijalankan dengan dasar kejujuran, pelayanan yang baik, serta
memperhatikan kesejahteraan pelanggan, bukan sekadar mencari keuntungan

semata.

2.2.2  Word of Mouth

2.2.2.1 Definisi WOM

Word of Mouth (WoM) adalah komunikasi informal antar individu yang
mendiskusikan sebuah produk, jasa, atau merek. Kotler dan Keller (2024),
mendefinisikan WoM sebagai proses komunikasi berupa pemberian rekomendasi,
baik individu maupun kelompok, terhadap suatu produk atau jasa dengan tujuan
untuk memberikan informasi yang bersifat personal. Anderson (1998), menjelaskan
bahwa WoM mencakup semua komunikasi informal antara pelanggan yang
menekankan pada evaluasi suatu barang atau jasa yang berkaitan dengan

kenikmatan, penjelasan, cerita, rekomendasi kepada orang lain bahkan pamer.

Arndt (1967), mendefinisikan WoM sebagai komunikasi lisan dari orang ke
orang antara penerima dan komunikator yang dianggap non-komersial dalam
kaitannya dengan merek, produk atau jasa. Chaniotakis dan Lymperopoulos (2016),

juga memilih untuk membuat perbandingan, menyatakan bahwa ketika persepsi
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pelanggan terhadap kualitas sebuah jasa tinggi, pelanggan ingin
merekomendasikan apa yang telah mereka konsumsi kepada orang lain, sehingga

menimbulkan WoM yang positif.

Silviana dan Melone (2011), dalam (Suarmaja et al, 2023) menyatakan
bahwa WoM merupakan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu merek agar
konsumen membicarakannya, mempromosikannya dan mau menjualnya kepada
orang lain. Sementara itu, Tjiptono dan Chandra (2016), mendefinisikan WoM
sebagai pernyataan personal atau impersonal yang dikomunikasikan kepada

konsumen oleh orang lain selain organisasi penyedia jasa.

Lupiyoadi dan Hamdani (2016), menjelaskan bahwa WoM adalah bentuk
promosi berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan suatu produk.
Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa WoM adalah komunikasi
informal antar individu yang memberikan informasi atau rekomendasi mengenai
produk, jasa, atau merek, yang dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan orang

lain.

2.2.2.2 Jenis dan Tingkatan WoM
1. Jenis WOM

Menurut Sernovitz (2015), Word of Mouth (WoM) dibagi menjadi dua jenis
utama. Pertama, Organic word of mouth adalah percakapan yang secara alamiah
muncul dari pengalaman positif pelanggan terhadap suatu produk atau jasa. Jenis
ini dikembangkan tanpa insentif langsung bagi perusahaan, namun lebih kepada

kepuasan pelanggan yang ingin membagikan pengalamannya kepada orang lain.
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Kedua, Amplified word of mouth adalah percakapan yang sengaja dipicu oleh
strategi pemasaran tertentu yang mendorong orang untuk membicarakan merek
atau produk. Strategi ini biasanya mencakup kampanye iklan, program
rekomendasi, atau kegiatan pemasaran lainnya yang bertujuan untuk meningkatkan
keterlibatan pelanggan dengan merek.
2. Tingkatan WoM

Dari perspektif strategi komunikasi pemasaran, WoM dapat dibagi menjadi tiga
tingkatan. Pertama, falking, yang merupakan tahap kunci di mana konsumen mulai
membicarakan produk atau merek, tetapi tanpa promosi atau promosi penjualan
secara langsung. Pada tahap ini, percakapan lebih bersifat spontan dan tidak selalu
terkait langsung dengan peningkatan penjualan. Kedua, Promotion, di mana
konsumen tidak hanya membicarakan produk tetapi juga mulai merekomendasikan
dan mempromosikannya kepada orang lain. Tahap ini menjadi lebih berpengaruh
karena konsumen secara aktif mendorong orang lain untuk mencoba produk yang
mereka sukai. Ketiga, Sales, yang merupakan tingkatan tertinggi dari WoM. Pada
tahap ini, konsumen tidak hanya merekomendasikan tetapi juga secara tidak
langsung bertindak sebagai tenaga penjual bagi perusahaan. Mereka secara aktif
membujuk orang lain untuk membeli produk melalui testimoni yang kuat, ulasan,

atau rekomendasi langsung.

2.2.2.3 Menciptakan WoM
Menurut Sernovitz (2015), ada beberapa strategi yang dapat digunakan

untuk menciptakan Word of Mouth (WoM) yang efektif, diantaranya:



32

. Pemantauan percakapan, yaitu proses pemantauan percakapan terkait merek
baik secara tatap muka (offline) maupun media digital (online). Dengan
memantau opini pelanggan, perusahaan dapat memahami sentimen publik dan
merespons umpan balik dengan cepat.

. Membangun komunitas, yaitu menciptakan ruang di mana orang-orang dengan
minat yang sama dapat berinteraksi dan berbagi pengalaman tentang suatu
produk atau layanan. Komunitas ini dapat bertindak sebagai alat organik untuk
memperkuat hubungan pelanggan dengan merek.

. Program advokasi merek, yaitu strategi di mana perusahaan memilih pelanggan
setia untuk menjadi pendukung merek mereka. Para pelanggan ini secara aktif
membagikan pengalaman positif mereka kepada orang lain dengan menulis
testimoni, ulasan, atau berdiskusi di media sosial.

. Superior service, yaitu layanan berkualitas tinggi yang dapat menimbulkan
kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, sehingga WoM yang
positif dapat berkembang secara spontan.

. Blog marketing, yaitu mengelola blog resmi perusahaan atau blog khusus produk
untuk berinteraksi dengan audiens. Dengan menggunakan konten yang
informatif dan menarik, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan
dan mendorong mereka untuk berbagi lebih banyak informasi.

. Influencer marketing, yang melibatkan identifikasi influencer sosial yang tinggi
dan melibatkan mereka untuk mempromosikan produk atau layanan. Dengan

melibatkan influencer dengan audiens yang relevan, perusahaan dapat
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memperluas jangkauan pemasaran mereka dan meningkatkan kredibilitas

merek.

Selain strategi di atas, perusahaan juga dapat menggunakan platform
media sosial, kampanye viral, dan program rujukan untuk memberi penghargaan
kepada pelanggan yang berhasil mengajak orang lain untuk menggunakan produk
atau layanan mereka. Dengan pendekatan yang tepat, promosi dari mulut ke mulut
dapat menjadi salah satu alat pemasaran yang paling efektif dan berkelanjutan

untuk bisnis.

2.2.2.4 WOM Dalam Perspektif Islam

Word of Mouth (WoM) mewakili modalitas komunikasi pemasaran yang
signifikan yang sangat mempengaruhi budidaya citra produk atau layanan dan
pembentukan kepercayaan konsumen. Dalam konteks Islam, gagasan WOM
beresonansi dengan prinsip bildakwah lisan, yang melibatkan penyebaran informasi
yang jujur dan bermanfaat kepada orang lain.

Dalam Al-Qur'an, konsep penyebaran informasi dan rekomendasi secara
intrinsik terkait dengan nasihat ilahi untuk terlibat dalam wacana yang terpuji dan

jujur, seperti yang diartikulasikan dalam QS. Al-Ahzab: 70:

D 1aae Y3 158355 A 1,8 1480 50 WL

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.” (QS. Al-Ahzab: 70)

Ayat ini menggarisbawahi pentingnya kejujuran dalam komunikasi,

sehingga mencegah penyebaran informasi yang menyesatkan atau berbahaya.
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Dalam kerangka WoM, tindakan konsumen yang memberikan rekomendasi atau
testimonial untuk suatu produk atau layanan harus didasarkan pada pengalaman dan
integritas sejati, bukan hanya dimotivasi oleh kepentingan pribadi atau manipulasi
informasi.

Selanjutnya, dalam koleksi SDM. Bukhari dan Muslim, tercatat bahwa Nabi
-sallallallahu 'alaihi wa sallam- menyatakan:

“Barang siapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir, hendaklah ia
berkata yang baik atau diam”.

Hadis ini memperkuat keharusan Islam bagi individu untuk menyampaikan
pesan yang jujur, bermanfaat, dan tidak membahayakan orang lain. Di ranah
komersial, WoM yang efektif dapat berfungsi sebagai alat promosi yang sah dan
menghasilkan berkah ketika dilakukan dengan ketulusan dan tanpa niat menipu.
Sebaliknya, penyebaran informasi palsu atau tipuan dalam WoM bertentangan
dengan ajaran Islam dan mungkin termasuk dalam kategori ghibah (fitnah) atau
tazwir (penipuan).

Dari sudut pandang etika bisnis Islam, WOM juga sangat terkait dengan
prinsip-prinsip al-amanah (integritas) dan al-ihsan (keunggulan dalam perilaku).
Dalam transaksi jual beli, baik pedagang maupun konsumen diwajibkan untuk
memberikan testimonial yang jujur dan tidak menyesatkan. Hal ini sejalan dengan
hadis Nabi -sallallahu 'alaihi wa sallam- seperti yang diceritakan oleh H.R. At-
Tirmidzi:

“Sesungguhnya kejujuran membawa kepada kebaikan, dan kebaikan membawa

kepada surga. Dan sesungguhnya kebohongan membawa kepada kejahatan, dan
kejahatan membawa kepada neraka”.

Akibatnya, WoM dari perspektif Islam melampaui strategi pemasaran WoM
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mewujudkan dimensi ibadah ketika dipraktikkan dengan kejujuran, keadilan, dan
komitmen untuk tidak membahayakan orang lain. Integrasi prinsip-prinsip Islam
dalam praktik WoM akan berkontribusi pada pembentukan usaha bisnis yang

berkelanjutan dan makmur.

2.2.3  Kepuasan Pelanggan

2.2.3.1 Definisi Kepuasan

Kata 'kepuasan' berasal dari bahasa Latin 'satis', yang berarti cukup baik,
dan ‘facto’, yang berarti melakukan atau mewujudkan. Oleh karena itu, kepuasan
dapat diartikan sebagai pemenuhan yang dianggap memadai. Secara terminologi,
kepuasan mengacu pada perasaan senang atau kecewa seseorang setelah
membandingkan antara persepsi terhadap kinerja suatu produk atau hasil dengan
harapan-harapannya. Jika kinerja produk tidak sesuai dengan harapan, pelanggan
akan merasa tidak puas. Sebaliknya, jika kinerja produk sesuai dengan harapan,
pelanggan akan merasa puas. Sebaliknya, jika kinerja melebihi harapan, pelanggan
akan merasa sangat puas atau bahkan senang.

Menurut Wirtz dan Lovelock (2021), kepuasan merupakan sikap yang
terbentuk berdasarkan pengalaman yang dialami. Kepuasan dapat diartikan sebagai
penilaian terhadap karakteristik atau keunggulan suatu produk atau jasa, serta
produk itu sendiri, dalam memberikan tingkat kesenangan yang berkaitan dengan
pemenuhan kebutuhan konsumsi pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat dicapai
melalui kualitas, pelayanan, dan nilai yang diberikan. Untuk membangun loyalitas

pelanggan, kunci utamanya adalah menyediakan nilai pelanggan yang tinggi.
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Kemudian menurut Kotler dan Keller (2024), kepuasan pelanggan adalah
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan
kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapannya. Jika kinerja gagal memenuhi
harapan, pelanggan akan merasa tidak puas jika kinerja sesuai dengan harapan,
pelanggan akan merasa puas dan jika kinerja melebihi harapan, pelanggan akan
merasa sangat puas atau senang.

Dalam sebuah studi literatur tentang kepuasan pelanggan yang dilakukan
oleh Giese dan Cote (2020), teridentifikasi 20 definisi yang digunakan dalam
penelitian kepuasan pelanggan selama 30 tahun terakhir. Meskipun definisi-definisi
ini bervariasi dan beberapa tidak konsisten satu sama lain, kedua pakar dari
Washington State University ini menemukan kesamaan dalam tiga komponen
utama kepuasan pelanggan. Pertama, kepuasan pelanggan adalah sebuah respon,
baik emosional maupun kognitif. Kedua, respon tersebut memiliki tujuan tertentu,
seperti harapan, produk atau pengalaman konsumen. Ketiga, respon tersebut terjadi
pada waktu tertentu, misalnya setelah konsumsi, setelah pemilihan produk atau jasa
atau berdasarkan akumulasi pengalaman. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan
dapat diringkas sebagai respons terhadap tujuan tertentu yang ditentukan pada
waktu tertentu (Chandra et al, 2020). Berdasarkan berbagai definisi yang
dikemukakan, kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai respon emosional
atau kognitif yang terjadi setelah pelanggan membandingkan antara harapannya
dengan pengalaman aktual dari produk atau jasa. Kepuasan ini dipengaruhi oleh
kualitas, pelayanan dan nilai yang diberikan oleh perusahaan. Jika harapan

pelanggan terpenuhi atau bahkan terlampaui, mereka akan merasa puas, yang pada
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akhirnya dapat meningkatkan loyalitas, promosi dari mulut ke mulut dan citra
positif perusahaan. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci
dalam keberlangsungan dan kesuksesan perusahaan, karena dapat mendorong
pembelian ulang dan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan.
2.2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan
Kepuasaan pelanggan ditentukan oleh persepsi pelanggan atas hasil kerja

produk atau jasa dalam memudahkan harapan pelanggan. Pelanggan merasa puas
apabila harapannya terpenuhi atau akan sangat puas jika harapan pelanggan
terlampaui (Daga, 2019). Berikut ada 5 faktor yang mempengaruhi kepuasan
pelanggan, yaitu:
1) Kualitas produk

Pelanggan akan merasa puas apabila produk yang mereka beli atau gunakan
sesuai dengan harapan, baik dari segi fungsi, daya tahan, desain, maupun
keandalannya. Produk yang berkualitas mampu memberikan nilai lebih bagi
pelanggan karena memenuhi kebutuhan dan memberikan pengalaman penggunaan
yang positif. Dalam konteks perbankan, kualitas produk bisa mencakup berbagai
layanan keuangan seperti tabungan, kredit, atau fitur digital perbankan yang
dirasakan bermanfaat dan mudah digunakan oleh nasabah.
2) Kualitas pelayanan atau jasa

Pelayanan yang cepat, ramah, responsif, dan sesuai dengan ekspektasi akan
meningkatkan kenyamanan serta rasa dihargai oleh pelanggan. Pelanggan tidak
hanya menilai dari hasil akhir layanan, tetapi juga dari proses interaksi yang terjadi

selama pelayanan diberikan. Pelayanan yang baik membangun kepercayaan dan
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membuat pelanggan merasa diperhatikan, yang pada akhirnya berdampak pada
loyalitas.
3) Emosi

Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinanan bahwa orang
lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu
yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang
diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi sosial atau self esteem yang
membuat pelanggan merasa puas terhadap merek tertentu
4) Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang
relative murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggan
5) Biaya

Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas

terhadap produk atau jasa tersebut.

Sedangkan Kotler dan Keller (2024), berpendapat bahwasannya ada tiga aspek
utama dari kepuasan pelanggan: loyalitas produk, promosi dari mulut ke mulut yang

positif, dan pilihan pertama dalam keputusan pembelian.

1. Loyalitas produk, pelanggan yang puas cenderung loyal terhadap produk yang
digunakan. pelanggan lebih memilih untuk mengulangi pembelian dari
produsen yang sama karena mereka ingin mengulangi pengalaman positif dan

menghindari pengalaman negative.
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2. Promosi dari mulut ke mulut yang positif, kepuasan pelanggan berperan
penting dalam mendorong promosi dari mulut ke mulut yang positif. Pelanggan
yang puas cenderung merekomendasikan produk kepada pelanggan potensial
lainnya dan menyampaikan pengalaman positif tentang produk dan perusahaan
yang memasoknya.

3. Perusahaan sebagai pilihan pertama, ketika pelanggan merasa puas, mereka
cenderung mempertimbangkan perusahaan yang sama untuk pembelian produk
atau layanan lainnya. Ini adalah hasil dari proses kognitif di mana pelanggan

memilih perusahaan yang telah memberikan pengalaman positif.

2.2.3.3 Indikator Pengukuran Kepuasan

Mengukur kepuasan pelanggan adalah metode untuk membangun hubungan
dengan pelanggan, memahami kebutuhan mereka, dan menilai persepsi dan
pengalaman mereka terhadap perusahaan. Pelanggan yang puas cenderung menjadi

pelanggan setia.

Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019), pengukuran kepuasan
pelanggan dapat dilakukan dengan melakukan pengukuran terhadap variabel-
variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Terdapat 5 (lima) variabel yang

mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu:

1) Tangible (penampilan fisik) seperti: gedung, kerapian, kebersihan,

kenyamanan ruangan, kelengkapan fasilitas dan penampilan karyawan
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3)
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Reliability (akurasi informasi) seperti: penanganan konsumen, kemudahan
pemesanan, penyediaan pelayanan sesuai perjanjian, penanganan masalah
konsumen, dan penyediaan pelayanan tepat waktu

Responsiveness (kesigapan karyawan dalam melayani konsumen) seperti:
kerja tim yang baik, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi,
penanganan keluhan pelanggan, siap sedia menanggapi pertanyaan konsumen,
penyampaian informasi pada saat pelayanan, pemberian layanan ekstra, dan
kemauan untuk membantu pelanggan (konsumen).

Assurance, meliputi pengetahuan karyawan terhadap produk secara tepat,
pelayanan yang adil pada pelanggan, kualitas keramahtamahan, perhatian dan
kesopanan dalam memberikan pelayanan, keterampilan dalam memberikan
informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan didalam memanfaatkan
jasa yang ditawarkan, dan menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan

Empathy (Kemudahan untuk menghubungi perusahaan) seperti: kemampuan
karyawan untuk berkomunikasi dengan pelanggan, dan usaha perusahaan
untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan Dari data pengukuran
melalui kuesioner dilakukan pengolahan secara statistik, maka akan didapat

variabel mana yang berperan dalam kepuasan pelanggan.

Selain itu, indikator kepuasan pelanggan juga dapat diklasifikasikan menjadi

lima komponen inti (Wirtz dan Lovelock, 2021), yaitu:

a)

Kesesuaian produk dengan ekspektasi
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d)
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Ketika produk atau layanan yang diterima pelanggan sesuai dengan ekspektasi
atau bahkan melebihi ekspektasi, kepuasan akan tercipta. Perbandingan antara
ekspektasi awal dan hasil konsumsi aktual merupakan faktor utama yang
menentukan tingkat kepuasan. Ketika produk dianggap sesuai dengan
ekspektasi, pelanggan akan merasa puas.

Layanan karyawan

Interaksi antara pelanggan dan petugas layanan memainkan peran penting
dalam pembentukan persepsi kepuasan. Sikap ramah karyawan, kecepatan
respons, kemampuan menyelesaikan masalah, dan empati akan meningkatkan
kenyamanan pelanggan selama proses konsumsi

Nilai dan Manfaat Produk

Nilai pelanggan tercermin dalam perbandingan antara manfaat yang diperoleh
dan biaya yang dikeluarkan. Menyediakan produk bernilai tinggi dapat
meningkatkan kepuasan, karena pelanggan merasa mendapatkan imbalan yang
setara atau bahkan lebih tinggi dari yang mereka keluarkan.

Kepuasan dan Pengalaman Emosional

Kepuasan tidak hanya merupakan respons rasional, tetapi juga cerminan emosi.
Pelanggan mungkin merasakan kebahagiaan, kenyamanan, atau bahkan
kebanggaan saat menggunakan produk tertentu. Emosi positif ini memperkuat
kepuasan secara keseluruhan, terutama dalam pengalaman konsumsi layanan
Niat untuk Membeli Lagi

Salah satu tanda kepuasan pelanggan adalah niat untuk membeli lagi di masa

depan. Niat ini tidak hanya menunjukkan kepuasan terhadap pengalaman
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sebelumnya, tetapi juga menjadi indikator potensi loyalitas pelanggan.

Indikator-indikator ini akan digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur
variabel kepuasan, karena mereka mencerminkan penilaian komprehensif terhadap

dimensi pengalaman pelanggan, mencakup aspek kognitif dan emosional.

2.2.3.4 Kepuasan Dalam Perspektif Islam

Dalam ekonomi Islam, kepuasan konsumen tidak hanya menyangkut
pemenuhan kebutuhan material, tetapi juga aspek spiritual dan moral yang sejalan
dengan ajaran Islam. Berbeda dengan ekonomi konvensional yang
memperbolehkan individu untuk membuat keputusan konsumsi berdasarkan
preferensi pribadi dan mengabaikan nilai-nilai agama ekonomi Islam

mengharuskan setiap keputusan ekonomi dipandu oleh nilai-nilai Al Qur'an dan

hadis.

Konsep kepuasan dalam Islam dikenal dengan istilah qana'ah, yang berarti
menerima dengan rela dan penuh rasa syukur atas apa yang telah diberikan oleh
Allah SWT. Kepuasan dalam Islam tidak hanya diukur dari terpenuhinya kebutuhan
fisik, tetapi juga dari sejauh mana konsumsi seseorang sesuai dengan prinsip-
prinsip Syariah (Salma dan Ratnasari, 2015). Beberapa prinsip utama yang perlu

diperhatikan dalam mencapai kepuasan konsumen dalam Islam adalah:

1) Konsumsi yang halal dan thayyib
Islam menekankan bahwa barang atau jasa yang dikonsumsi haruslah halal
(sesuai dengan aturan Syariah) dan thayyib (baik, sehat, dan berkualitas). Hal

ini berarti produk yang ditawarkan kepada nasabah harus berasal dari sumber
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yang tidak mengandung unsur haram seperti riba, penipuan atau ketidakadilan
dalam bertransaksi.

Tidak ada konsumsi yang berlebihan (I'tidal)

Islam melarang perilaku konsumen yang berlebihan atau boros. Allah

berfirman dalam Al-Qur'an:

)ttt 01 Bt St B 25,0 &

)

“Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan.’
(QS. Al-Isra: 27)

Dalam dunia bisnis, hal ini berarti perusahaan tidak boleh menekankan
kemewahan yang berlebihan dalam pelayanannya, namun harus tetap
memberikan nilai yang optimal bagi pelanggan tanpa menimbulkan kesia-
siaan.

Menghindari riba dan ketidakadilan dalam bisnis

Islam sangat menentang riba dan segala bentuk bisnis yang melibatkan
ketidakadilan. Dalam bisnis, hal ini berarti perusahaan harus menghindari
praktik-praktik seperti permainan harga, suku bunga yang merugikan
pelanggan, atau penipuan dalam bertransaksi.

Nilai-nilai etika dalam pelayanan

Islam mengajarkan bahwa kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh
kejujuran, kepercayaan dan ketulusan dalam memberikan pelayanan. Beberapa
prinsip utama yang harus diterapkan dalam bisnis Islam adalah:

e (Qana'ah: Memberikan pelayanan dengan rasa syukur dan tidak hanya

mencari keuntungan materi.



44

e Amanah: Tidak menuntut hak-hak pelanggan secara berlebihan dan
menawarkan layanan yang transparan.

e Kejujuran (Shiddiq): Tidak berbohong dalam beriklan, tidak
melakukan kecurangan harga dan memberikan informasi yang benar
kepada pelanggan.

5) Kepuasan sebagai bentuk ibadah dan tolok ukur keberkahan
Dalam Islam, bisnis tidak hanya bertujuan untuk mendapatkan keuntungan
duniawi, tetapi juga merupakan ibadah yang dipertanggungjawabkan di

hadapan Allah SWT. Rasulullah SAW bersabda:
A3 (Enidially (gl an BV Bpdal 2

“Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, orang-
orang saleh, dan para syuhada pada hari kiamat.” (HR. Tirmidzi)

Oleh karena itu, kepuasan pelanggan dalam Islam tidak hanya diukur dari
kenyamanan dan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan, tetapi juga dari
keberkahan transaksinya. Bisnis yang berpegang teguh pada nilai-nilai Islam
akan mendapatkan keberkahan karena kepercayaan dan integritas yang

dibangun dalam setiap transaksi dan mendapatkan loyalitas pelanggan yang

lebih kuat

2.2.4 Loyalitas Pelanggan

2.2.4.1 Definisi Loyalitas
Loyalitas pelanggan mengacu pada kecenderungan konsumen untuk tetap
setia pada produk atau layanan perusahaan dan terus mendukung merek tersebut.

Model loyalitas pelanggan mencakup beberapa aspek, seperti retensi pelanggan,
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frekuensi pembelian berulang, kesediaan untuk merekomendasikan kepada orang
lain dan keterikatan pada merek. Konsep ini telah banyak diteliti, terutama dalam
“The Loyalty Effect”, yang menekankan peran loyalitas pelanggan dalam
mendorong pertumbuhan, meningkatkan keuntungan dan menciptakan nilai jangka

panjang bagi perusahaan.

Loyalitas pelanggan terjadi ketika konsumen tetap setia pada sebuah merek
berdasarkan pengalaman dan harapan mereka di masa lalu (Nguyen-phuoc ef al.,
2020). Dalam konteks saat ini, loyalitas pelanggan juga dapat diartikan sebagai
kesediaan untuk mendukung sebuah merek (Kotler et al, 2021). Menurut Hesket
dalam Omar et al (2021), loyalitas pelanggan merupakan strategi pemasaran utama
untuk meningkatkan profitabilitas perusahaan. Pelanggan dikatakan loyal jika
mereka menunjukkan kesetiaan, dedikasi dan bersedia merekomendasikan merek

tersebut kepada orang lain.

Kemudian Griffin (2005), mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen kuat
pelanggan untuk bertahan secara mendalam untuk terus membeli atau berlangganan
kembali produk atau jasa tertentu secara konsisten di masa yang akan datang,
meskipun ada faktor eksternal seperti perubahan situasi dan strategi pemasaran
yang dapat mempengaruhi perilakunya. Oliver dalam Yuniarti dan Ariyanto (2018),
juga menyatakan bahwa loyalitas pelanggan mencerminkan komitmen jangka
panjang untuk memilih produk atau jasa secara berulang. Sementara itu, Barnes
dalam Ahmadi (2020), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat diukur dari

lamanya hubungan bisnis antara pelanggan dengan perusahaan dan frekuensi
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pembelian ulang. Dalam hal ini, loyalitas sering dikaitkan dengan persentase dari

total pengeluaran pelanggan untuk kategori produk atau jasa tertentu.

Menurut Mowen dan Minor dalam Ulumuddin dan Sharif (2020), loyalitas
pelanggan didefinisikan sebagai komitmen untuk terus membeli produk atau
layanan yang disukai secara konsisten, meskipun terdapat faktor situasional dan
strategi pemasaran yang berpotensi mengubah perilaku konsumen. Loyalitas ini

dapat dipahami melalui dua dimensi utama:

1. Loyalitas sebagai perilaku (loyalty is behavioural) yang artinya loyalitas dilihat
dari aspek tindakan konsumen, yang mencakup pola pembelian berulang,
proporsi pembelian, serta kemungkinan untuk terus melakukan pembelian.

Pendekatan ini dikenal sebagai behavioural approach.

2. Loyalitas sebagai sikap (loyalty as attitude) yang artinya loyalitas dipahami
sebagai keterikatan psikologis terhadap suatu merek atau produk. Pendekatan
ini disebut sebagai attitudinal approach, yang menekankan aspek komitmen

emosional dan kognitif pelanggan terhadap suatu merek

2.2.4.2 Tahapan Loyalitas

Tiap kali pelanggan melakukan pembelian, mereka melewati sebuah siklus
yang dapat membangun loyalitas produk. Menurut Astuti dan Matondang (2020),
ada beberapa tahapan siklus pembelian yang berkontribusi dalam membangun

loyalitas pelanggan:
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1) Kesadaran produk, dalam tahap ini, calon pembeli mulai mengenali produk
melalui berbagai strategi pemasaran seperti iklan dan promosi yang bertujuan
untuk menanamkan manfaat produk di benak mereka.

2) Melakukan pembelian pertama, tahap ini sangat penting dalam membangun
loyalitas pelanggan. Pengalaman pertama menggunakan produk menciptakan
kesan positif atau negatif yang pada akhirnya dapat mempengaruhi keputusan
pembeli untuk terus menggunakan produk tersebut.

3) Evaluasi pasca pembelian, setelah melakukan pembelian, pelanggan
mengevaluasi kepuasan mereka terhadap produk. Kepuasan atau
ketidakpuasan ini menjadi faktor utama dalam menentukan apakah mereka
akan tetap menggunakan produk tersebut atau beralih ke merek yang lain.
Perusahaan mencoba menanamkan gagasan kepada pelanggan bahwa beralih

ke produk lain dapat mengakibatkan hilangnya waktu, biaya, atau efisiensi.

Oleh karena itu, loyalitas pelanggan dibangun ketika pelanggan terus

melakukan pembelian ulang.

2.2.4.3 Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas

Loyalitas  pelanggan merupakan aspek kunci dalam menjaga
keberlangsungan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang ketat. Loyalitas
tidak hanya mencerminkan kesediaan pelanggan untuk terus membeli produk atau
jasa perusahaan, tetapi juga komitmen mereka untuk merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain. Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor

utama, antara lain:
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Kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan pelanggan merupakan faktor fundamental dalam membangun
loyalitas. Menurut Mittal er al (2023), kepuasan yang tinggi dapat
meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain. Faktor kepuasan ini
dipengaruhi oleh kualitas produk, pelayanan dan kemudahan akses informasi.
Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan merupakan faktor kunci dalam hubungan jangka panjang antara
pelanggan dan bisnis. Menurut Chen et al (2022), kepercayaan dibangun
melalui transparansi dalam bisnis, kualitas layanan yang konsisten dan
keamanan dalam bertransaksi. Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap suatu merek lebih cenderung untuk tetap setia dan tidak
beralih ke pesaing.

Pengalaman pelanggan (Customer Experience)

Pengalaman pelanggan mencakup semua interaksi pelanggan dengan
perusahaan, sebelum, selama, dan setelah transaksi. Menurut Lemon dan
Verhoef (2016), pengalaman pelanggan yang positif dapat menciptakan
loyalitas merek yang lebih besar. Faktor ini meliputi kemudahan transaksi,
interaksi yang menyenangkan, serta pelayanan yang cepat dan tanggap.
Keterikatan emosional (Emotional Attachment)

Pelanggan yang terikat secara emosional pada suatu merek lebih mungkin
untuk tetap setia. Menurut Hwang dan Kandampully (2012), keterikatan

emosional terbentuk atas dasar pengalaman yang konsisten dan nilai merek
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yang penting bagi pelanggan. Contoh nyata dari keterikatan emosional adalah
pelanggan setia Apple yang membeli produk tidak hanya karena fitur
teknisnya, tetapi juga karena filosofi dan identitas merek.
5) Nilai yang dirasakan (Perceived Value)

Nilai yang dirasakan pelanggan meliputi manfaat yang diperoleh dibandingkan
dengan harga yang dibayarkan. Menurut Wang dan Prompanyo (2020),
pelanggan akan tetap loyal jika mereka merasa produk atau layanan yang
diterima memberikan nilai lebih dibandingkan pesaing. Faktor ini mencakup
kualitas produk, harga yang kompetitif, serta layanan tambahan yang diberikan

Perusahaan.

2.2.4.4 Loyalitas Dalam Perspektif Islam

Dalam perspektif Islam, loyalitas pelanggan tidak hanya menyangkut
kepentingan bisnis, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai etika Islam yang
menekankan kejujuran, keadilan, dan keberkahan dalam berbisnis. Loyalitas
pelanggan dalam Islam tidak hanya tentang retensi pelanggan, tetapi juga tentang
bagaimana hubungan bisnis dibangun atas dasar nilai-nilai moral yang dianjurkan

oleh hukum Islam.

Kejujuran merupakan prinsip utama dalam Islam yang harus diterapkan
dalam segala bidang kehidupan, termasuk dalam kegiatan bisnis. Dalam konteks
loyalitas pelanggan, kejujuran dalam pemberian informasi mengenai produk atau
jasa dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dan membangun hubungan yang

lebih langgeng. Rasulula SAW bersabda:
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“Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, orang-orang
saleh, dan para syuhada pada hari kiamat.” (HR. Tirmidzi)

Dalil ini menunjukkan bahwa kejujuran dalam berbisnis tidak hanya
mendatangkan keuntungan duniawi, tetapi juga bernilai ibadah dan mendapat

pahala di akhirat kelak.

Dalam Islam, setiap transaksi bisnis harus didasarkan pada prinsip-prinsip
kejujuran dan transparansi untuk menghindari penipuan atau kecurangan yang
dapat merugikan pelanggan. Keadilan dalam bisnis berarti memastikan harga yang
adil, tidak melakukan monopoli yang merugikan konsumen, dan menjaga
keseimbangan hak dan kewajiban antara penjual dan pembeli. Allah SWT

berfirman:

J&J\ IEIRGLEN R by PR RS RN @Ju Y  Ju g Y
508§ 1gass r" B e ¥l LY mu 2als

u;*“f\:" ST oy 2805 205 T84 A ass

“Janganlah kamu mendekati (menggunakan) harta anak yatim, kecuali
dengan cara yang lebih bermanfaat, sampai dia mencapai (usia) dewasa.
Sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. Kami tidak membebani
seseorang melainkan menurut kesanggupannya. Apabila kamu berbicara,
lakukanlah secara adil sekalipun dia kerabat(-mu). Penuhilah pula janji Allah.
Demikian itu Dia perintahkan kepadamu agar kamu mengambil pelajaran.” (Al-
An'am - Ayat 152)

Menerapkan prinsip ini akan membuat pelanggan merasa dihargai dan
diperlakukan dengan baik, yang akan menciptakan loyalitas yang langgeng. Dalam
Islam, keberkahan dalam bisnis sangat ditekankan, dan keberkahan ini tidak hanya

terkait dengan keuntungan materi, tetapi juga bagaimana sebuah bisnis dapat
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memberikan manfaat bagi banyak orang. Loyalitas pelanggan dalam Islam tidak
hanya bersifat transaksional, namun juga menciptakan hubungan jangka panjang
yang dilandasi rasa saling percaya dan keberkahan. Dengan menerapkan prinsip-
prinsip Islam dalam berbisnis, loyalitas pelanggan dapat terbentuk secara alamiah
dan berkelanjutan, yang tidak hanya menguntungkan secara ekonomi namun juga
mendapatkan ridho dari Allah SWT. Oleh karena itu, konsep loyalitas pelanggan
dalam Islam tidak hanya sebagai strategi pemasaran namun juga bagian dari ibadah

dan muamalah yang baik

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh antara Customer relationship management dan Loyalitas

CRM berfungsi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan melalui layanan yang lebih personal, komunikasi yang efektif, dan
memenuhi kebutuhan mereka dengan lebih baik. Pendekatan ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga menciptakan hubungan emosional
antara pelanggan dan perusahaan. Ketika pelanggan secara konsisten merasa
dihargai dan diperhatikan, mereka menjadi lebih loyal karena merasa memiliki
hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan perusahaan. Hal ini sejalan dengan
pendapat Kotler dan Keller (2024), yang menyatakan bahwa CRM menciptakan
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan, sehingga pelanggan merasa dihargai
dan diperhatikan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas mereka

terhadap perusahaan.

Penelitian Lestari dan Saroyo (2024), menunjukan bahwasannya Customer

relationship management berpengaruh terhadap customer loyalty pada pembelian
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unit di CV Yamaha Surya Prima Tanjung dan besarnya pengaruh customer
relationship management terhadap customer loyalty pada pembelian unit di CV
Yamaha Surya Prima Tanjung. Selain itu, penelitian dari Aprilansah dan Nurtjahjani
(2021), bahwa kepercayaan dan Customer Relationship Management (CRM)
memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan
merasa percaya terhadap perusahaan dan merasakan adanya pengelolaan hubungan
yang baik, maka kecenderungan mereka untuk tetap setia dan terus menggunakan
produk atau layanan perusahaan akan meningkat. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kepercayaan dan
CRM terhadap loyalitas pelanggan.

Dengan penerapan CRM yang optimal, pelanggan cenderung lebih puas,
merasa dihargai, dan memiliki keterikatan emosional dengan merek, yang pada
akhirnya meningkatkan loyalitas mereka
2.3.2 Pengaruh antara Word of Mouth dan Loyalitas

Word of Mouth (WoM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan
bentuk promosi informal yang didasarkan pada pengalaman konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Dalam konteks perbankan, WoM memiliki peran strategis
dalam membentuk persepsi dan pengambilan keputusan calon nasabah, terutama
karena jasa keuangan merupakan jasa yang berbasis kepercayaan.

Penelitian Zahroh dan Oetomo (2018), menunjukkan bahwa WoM memiliki
dampak yang signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen.

Artinya, pelanggan yang menerima informasi positif dari lingkungan sosialnya
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cenderung lebih puas dan pada akhirnya meningkatkan loyalitasnya terhadap
produk atau jasa yang ditawarkan.

Studi lain oleh Huda dan Nugroho (2020), menemukan bahwa WoM dan
citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan smartphone Oppo di
Karawang, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepercayaan
terhadap merek sebagai perantara. Hal ini menunjukkan bahwa WOM yang positif
dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek, yang pada gilirannya

meningkatkan loyalitas pelanggan.

Selain itu, penelitian Muhtarom et a/ (2022), meneliti dampak komunikasi
WoM, kualitas layanan, kepercayaan konsumen, dan citra merek terhadap loyalitas
pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa komunikasi WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan dan kepuasan pelanggan.

Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa
komunikasi WoM yang positif berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Pelanggan yang menerima rekomendasi positif dari orang-orang
terdekatnya cenderung lebih percaya terhadap produk atau jasa tersebut, yang pada
akhirnya akan memperkuat loyalitas mereka. Oleh karena itu, penelitian ini
menghipotesiskan bahwa semakin kuat pengaruh Word of Mouth yang diterima atau
dilakukan oleh nasabah, maka akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas nasabah

PT BPR Delta Artha Kencana.
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2.3.3 Pengaruh antara Kepuasan dan Loyalitas

Kepuasan pelanggan adalah faktor kunci dalam membangun loyalitas.
Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang, bertransaksi lebih
sering, dan merekomendasikan produk atau layanan Anda kepada orang lain dari
mulut ke mulut. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan merupakan faktor strategis
yang tidak hanya berdampak pada penjualan, tetapi juga membentuk citra positif
bisnis Anda di mata publik. Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh sejumlah
variabel penting, termasuk kualitas produk, layanan, dan keseluruhan pengalaman
berinteraksi dengan merek Anda. Pengalaman yang menyenangkan akan
memperkuat ikatan emosional pelanggan dengan sebuah merek, sehingga

meningkatkan kemungkinan loyalitas jangka panjang.

Penelitian Siarmasa et al (2023), menunjukan bahwa Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, dan
kepuasan pelanggan berpengaru positif terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu,
penelitian dari Mukarromah et al (2024), juga menyatakan bahwa customer
relationship management (X1) dan kepuasan pelanggan (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y') di Tanjung Decoration. Penelitian
lain juga dilakukan oleh Khotimah (2025), menyatakan bahwa citra merek tidak
selalu berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sebaliknya, electronic Word of
Mouth (e-WoM) terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk
loyalitas. Sementara itu, kualitas layanan menunjukkan hasil yang bervariasi dalam
beberapa kasus berpengaruh, namun dalam kasus lain tidak berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan.
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Berdasarkan ketiga penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan secara konsisten terbukti
memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas (Siarmasa et al, 2023), dan
(Mukarromabh et al, 2024). Selain itu, pengelolaan hubungan pelanggan (CRM) juga
memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas. Namun, temuan dari
Khotimah (2025), menunjukkan bahwa citra merek tidak selalu menjadi penentu
loyalitas, sementara electronic Word of Mouth (e-WoM) justru memiliki pengaruh
signifikan. Hal ini menandakan bahwa loyalitas pelanggan bersifat kompleks dan
dipengaruhi oleh kombinasi dari pengalaman pelayanan, hubungan emosional, serta

persepsi dan interaksi pelanggan di lingkungan digital.

2.3.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 1
Kerangka Konseptual
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2.3.5 Hipotesis

Hipotesis Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dibuat di atas, penulis

menemukan beberapa hipotesis, antara lain:

H1.

H2.

H3.

Customer Relationship Management (CRM) diduga berpengaruh terhadap
loyalitas nasabah di BPR Delta Artha Kencana.

Statistik:
HO: y1 = 0 (tidak ada pengaruh CRM terhadap Loyalty)
H1: y1 > 0 (ada pengaruh positif CRM terhadap Loyalty)

Word of Mouth diduga berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di BPR Delta

Artha Kencana.

Statistik:
HO: y2 = 0 (tidak ada pengaruh CRM terhadap Loyalty)
H1: y2 > 0 (ada pengaruh positif CRM terhadap Loyalty)

Kepuasan pelanggan diduga berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di BPR

Delta Artha Kencana

Statistik:
HO: y3 = 0 (tidak ada pengaruh CRM terhadap Loyalty)
H1: y3 > 0 (ada pengaruh positif CRM terhadap Loyalty)



BAB IIT METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif Asosiatif, karena pada dasarnya pendekatan kuantitatif menggunakan angka
sebagai ukuran datanya. Tujuannya untuk memberikan deskripsi statistik, hubungan atau
penjelasan. Menurut Sugiyono (2013), metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditetapkan. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui
hubungan antara dua variabel atau lebih, mencari peranan, pengaruh, dan hubungan yang

bersifat sebab-akibat, yaitu antara variabel independent dan variabel dependent (Sugiyono,

2013).

3.2 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada Nasabah PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta
Artha Kencana. Yang beralamatkan di JI. Raya Kebonagung N0.27, Krajan Barat,

Kebonagung, Kec. Pakisaji, Kabupaten Malang.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah sebuah daerah generalisasi, dimana didalamnya ada objek
ataupun subjek yang memiliki kriteria dan kualitas yang ditetapkan peneliti agar

bisa dipelajari dan menarik kesimpulan yang sesuai (Sugiyono, 2013). Sesuai
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pengertian di atas, populasinya ialah nasabah PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta

Artha Kencana pada tahun 2023-2024 yang berjumlah 304 orang.

3.3.2 Teknik Sampling

Menurut Sugiyono (2013), sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi, di mana sampel yang diambil harus
benar-benar representatif atau mewakili populasi secara keseluruhan. Pada
penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang

sama bagi setiap individu dalam populasi untuk dipilih menjadi responden.

Alasan penggunaan teknik ini didasarkan pada karakteristik populasi yang
diteliti, yaitu nasabah Bank BPR Delta Artha Kencana di Kota Malang yang
mengalami perkembangan perilaku konsumen selama periode tahun 2023 hingga
2024 menunjukkan fenomena stagnasi bahkan penurunan loyalitas konsumen.
Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan sampel
dengan pertimbangan atau kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.

Kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Merupakan nasabah aktif Bank BPR Delta Artha Kencana pada tahun
2023-2024

2. Pernah melakukan transaksi perbankan minimal dua kali dalam enam
bulan terakhir.

3. Berdomisili di Kota Malang.

4. Berusia minimal 18 tahun.
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Apabila jumlah responden yang memenuhi kriteria masih belum mencukupi,
maka peneliti akan menggunakan metode tambahan yaitu snowball sampling.
Dalam teknik ini, responden awal yang telah memenuhi kriteria akan diminta
merekomendasikan atau menyebarkan kuesioner kepada individu lain yang juga

memenubhi kriteria serupa.

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan pendekatan dari
Hair et a/ (2010), yang menyarankan bahwa dalam analisis Structural Equation
Modeling (SEM), jumlah sampel ideal adalah antara 5 hingga 10 kali jumlah
indikator variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini terdapat 20 indikator dikalikan
5, sehingga jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah 100 agar hasil analisis

lebih valid dan reliabel.

3.4 Data dan Jenis Data

1. Data primer
Menurut Sugiyono (2013), data primer ialah sumber yang langsung yang
memberi datanya untuk peneliti, seperti dengan hasil wawancara dan
kuesioner. Data ini asalnya dari responden dalam penyebaran kuesioner
onltine. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer,
dimana data yang diperoleh merupakan hasil dari pengamatan secara langsung
dengan cara memberikan kuesioner melalui google form kepada 100
responden.

2. Data sekunder
Menurut Sugiyono (2013), data sekunder ialah sumber yang tidak langsung

dimana memeri data untuk peneliti, data tersebut didapatkan dari sumber yang
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bisa memberikan dukungan penelitian seperti dari literatur dan dokumentasi.
Peneliti mendapatkan data sekunder dari penelitian terdahulu, artikel, jurnal
dan buku, situs internet, serta informasi lainnya yang berkaitan dengan
penelitian.
3.5 Teknik Pengambilan Data
Data dalam penelitian diterapkan melalui penyebaran kuesioner. Sugiyono
(2013), menjelaskan bahwa kuesioner ialah teknik untuk mengumpulkan data yang
diterapkan dengan menjawab serangkaian pertanyaan ataupun pernyataan tertulis.
Kuesioner bisa berbentuk pernyataan ataupun pertanyaan terbuka dan tertutup.
Peneliti menerapkan kuesioner pertanyaan tertutup yang diberikan untuk nasabah
PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana. Teknik yang digunakan oleh
peneliti yakni melalui penyebaran kuesioner.
3.6 Operasional Variabel
Menurut Sugiyono (2013), operasional variabel ialah suatu variabel berbentuk
apapun yang diidentifikasi oleh peneliti dalam memperoleh informasi serta menarik

kesimpulan darinya. Peneliti menerapkan dua variabel penelitian, sebagai berikut:

3.6.1 Variabel Independent

Sugiyono (2013), memaparkan, variabel ini ialah sebuah variabel yang
dijadikan sebab berubahnya dan adanya variabel terikat. Variabel bebas yang
diterapkan yaitu Customer Relationship Management (X1), Word of Mouth

(X2) dan Kepuasan Pelanggan (X3).



3.6.2 Variabel Dependent

Sugiyono (2013), menjelaskan variabel terikat mendapat pengaruh dan

dijadikan akibat sebab ada variabel bebas Variabel terikatnya yang

digunakan ialah Loyalitas Pelanggan (Y).

Tabel 3. 1

Definisi Operasional Variabel

Dimensi

No Variabel Definisi Operasional Indikator
Pengukuran
1 | Customer Menarik Kemudahan
Relationship Proses strategis yang | pelanggan Penggunaan
Management | digunakan baru Layanan Tambahan
(X1) perusahaan untuk Meningkatkan | dan Produk
(Kalakota et mengelola interaksi nilai dari Komplementer
al., 2001; dengan pelanggan, pelanggan Solusi dan
Kotler & meningkatkan Mempertahan | Penghargaan bagi
Keller, kepuasan, loyalitas, | kan pelanggan | Pelanggan
2024) dan nilai pelanggan Pemanfaatan Pemahaman dan
melalui pendekatan | gata Riwayat Interaksi
berbasis data dan pelanggan Komunikasi
hubungan jangka Komunikasi
panjang. Perusahaan
yang
konsisten
2 | Word of Komunikasi informal | Talking Cerita dan
Mouth (X2) antar individu yang Promation Pengalaman
(Kotler & memberikan informasi | Sales Organic Pribadi
Keller, 2024; | atau rekomendasi vs Amplified Rekomendasi
Tjiptono & mengenai produk, jasa,| WOM kepada Orang Lain
Chandra, atau merek yang dapat | |nfluencer & Pengaruh terhadap
2016) mempengaruhi Community Keputusan Orang
persepsi dan keputusan| |mpact Lain
orang lain. Kampanye dan
Kesadaran
Sukarela
Komunitas dan
Influencer
3 | Kepuasan Respon evaluatif Kesesuaian Kesesuaian Produk
(X3) pelanggan terhadap harapan dan Harapan
(Wirtz & pengalaman konsumsi | Kualitas Pelayanan
Lovelock, yang mencerminkan layanan Karyawan
2021) perbandingan antara Nilai manfaat Manfaat dan Nilai
harapan dan kenyataan| Kepuasan Produk
yang diterima dari emosional Kepuasan dan
produk atau layanan. | Niat untuk Pengalaman
mengulang Menggunakan

Niat Pembelian
Ulang
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4 | Loyalitas Komitmen kuat Pembelian Kesetiaan terhadap
YY) pelanggan untuk tetap | ulang Produk
(Nguyen- membeli atau Komitmen Keterikatan dengan
Phuoc et al., menggunakan terhadap Merek
2020; Mittal produk/jasa secara merek Rekomendasi
etal., 2023; | konsisten, meskipun | Rekomendasi kepada Orang Lain
Chenetal,, terdapat faktor kepada orang Kepercayaan
2022) eksternal yang dapat | lain terhadap Produk
memengaruhi. Kepercayaan Persepsi Nilai
Loyalitas mencakup | terhadap Produk
pembelian ulang, produk
keterikatan emosional, | Njlai yang
dan kesediaan dirasakan
merekomendasikan.

3.7 Skala Pengukuran

Penilaian kuesioner atas tanggapan responden menggunakan skala likert.
Pendapat Sugiyono (2013), skala ini bisa diterapkan sebagai pengukuran pendapat,
sikap dan pandangan orang atau sekelompok orang mengenai peristiwa sosial. Dari
skala ini, maka variabelnya akan diubah menjadi variabel indikator, setelah itu
indikator-indikator dibentuk menjadi konsensus sebagai pembuatan item
instrument yang berbentuk pertanyaan dan pernyataan. Berikut ini instrumen skala

likert berupa pernyataan.

Tabel 3. 2

Instrument Skala Likert

No Pernyataan Skor
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3 | Netral (N) 3
4 | Setuju (S) 4
5 Sangat Setuju (SS) 5
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3.8 Metode Analisis Data

3.8.1 Analisis Deskriptif

Sugiyono (2022), mendefinisikan analisis deskriptif sebagai proses analisis
data yang menyajikan data secara apa adanya, baik dalam bentuk uraian maupun
deskriptif. Suatu proses analisis yang menyajikan data sebagaimana adanya, dalam
bentuk uraian maupun deskripsi representasi data tanpa generalisasi. Dalam
penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menjelaskan data yang

dikumpulkan dan diolah, yang disajikan dalam bentuk tabel atau gambar

3.8.2 Pengolahan Data

Pengolahan data Partial Least Squares (PLS) terdiri dari dua langkah utama,
yaitu pengujian model pengukuran dan pengujian model struktural. Pengujian
model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan
valid dan tepat dan merupakan langkah awal sebelum melakukan langkah
selanjutnya. Pengujian model struktural kemudian dilakukan untuk menguji
hipotesis yang diajukan dan menilai hubungan kausalitas antar variabel laten dalam

model (Hair ef al., 2021)

3.9 Inner dan Outer Model

3.9.1 Outer Model (Measurement Model)

Pengujian Measurement Model bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-
indikator dalam penelitian bersifat valid dan reliabel (Hair ef al., 2021). Evaluasi
ini mencakup tiga aspek utama, yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity,

dan Composite Reliability, adapun penjelasannya sebagai berikut:
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a. Convergent Validity digunakan untuk menilai seberapa efektif indikator dalam
merepresentasikan konstruk yang diukur. Validitas ini dilihat dari nilai
Loading Factor dan Average Variance Extracted (AVE). Sebuah indikator
dianggap valid jika nilai loading factor-nya melebihi 0,7 atau AVE lebih dari
0,5.

b. Discriminant Validity bertujuan memastikan bahwa indikator memiliki
korelasi yang lebih tinggi terhadap konstruk yang dimaksud dibandingkan
dengan konstruk lainnya. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan
loading factor dan cross loading, di mana indikator dikatakan valid apabila
nilai loading factor-nya lebih tinggi daripada nilai cross loading-nya, yakni
lebih dari 0,7.

c. Composite Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal dari
sebuah konstruk, berdasarkan indikator-indikator penyusunnya. Reliabilitas
dikonfirmasi jika nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha keduanya
lebih besar dari 0,7, yang menandakan bahwa indikator secara konsisten

mengukur konstruk yang sama.

3.9.2 Structural Model (Inner Model)

Pengujian structural model bertujuan untuk menilai hipotesis-hipotesis yang
telah dirumuskan dalam penelitian (Hardisman, 2021). Tahapan ini baru dapat
dilakukan setelah measurement model terbukti valid dan reliabel. Evaluasi
structural model mencakup beberapa indikator penting, yaitu nilai R-Square (R?),
T-statistik dan P-value, Effect Size (1), nilai prediktif Q2 serta model fit. Berikut

penjelasannya.
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R-Square (R?) adalah indikator yang mengukur seberapa besar variabilitas dari
variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model
struktural. Semakin tinggi nilai R?, semakin baik kemampuan prediktif variabel
independen terhadap variabel dependen. Interpretasi kekuatan hubungan
berdasarkan nilai R? adalah sebagai berikut: R* > 0,75 menunjukkan hubungan
yang sangat kuat; R? antara 0,50—0,75 mengindikasikan hubungan yang cukup
kuat atau moderat; sedangkan R? antara 0,25-0,50 menunjukkan hubungan
yang lemah. Nilai R? ini diperoleh dari hasil analisis PLS Algorithm.
T-Statistik dan P-Value digunakan untuk menentukan signifikansi hubungan
antar variabel. Suatu hipotesis dikatakan didukung oleh data jika nilai T-
statistik lebih dari 1,96 dan P-Value kurang dari 0,05.

Effect Size (f*) digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh suatu
variabel independen terhadap variabel dependen dalam model. Nilai f> < 0,02
berarti pengaruhnya tidak signifikan; nilai antara 0,02—<0,15 menunjukkan
pengaruh kecil; 0,15-<0,35 menunjukkan pengaruh sedang; dan nilai f*> 0,35
menunjukkan pengaruh yang besar. Nilai ini diperoleh dari hasil PLS
Algorithm.

Q? (Predictive Relevance) menunjukkan sejauh mana model struktural
memiliki kemampuan prediktif terhadap variabel dependen. Model dikatakan
memiliki validitas prediktif yang baik jika nilai Q? lebih besar dari 0,02. Nilai
ini diperoleh menggunakan teknik blindfolding.

Model Fit digunakan untuk mengukur sejauh mana model yang dikembangkan

sesuai dengan data yang diperoleh. Pengujian ini dilakukan setelah evaluasi
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outer dan inner model, guna memastikan bahwa konstruk dan hubungan antar
variabel telah diuji dengan baik. Model dikatakan sesuai jika nilai Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR) kurang dari 0,1 (Schermelleh et al.,

2003).



BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta
Artha Kencana sebagai objek dari penelitiannya. Adapun profil dari objek tersebut

sebagai berikut.

4.1.1.1 Profil PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana

Gambar 4. 1

Logo PT.BPR Delta Artha Kencana

PT. BANK PEREKONOMIAN RAKYAT

DELTA ARTHA KENCANA
Sumber, Website PT. BPR Delta Artha Kencana, (2025)

PT Bank Perkreditan Rakyat (BPR) Delta Artha Kencana merupakan
lembaga keuangan mikro yang didirikan pada tahun 1992 dan beroperasi di
Kecamatan Pakisaji, Kabupaten Malang. Bank ini berfokus pada pemberian
layanan keuangan bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) serta
masyarakat lokal dengan tujuan mendukung pertumbuhan ekonomi daerah. Produk
utama yang ditawarkan meliputi penghimpunan dana masyarakat melalui tabungan
dan deposito berjangka, serta penyaluran kredit yang diarahkan untuk
pengembangan usaha kecil dan menengah. Dalam menjalankan operasionalnya, PT.
BPR Delta Artha Kencana menerapkan nilai-nilai integritas, disiplin, transparansi,
dan akuntabilitas sebagai budaya perusahaan guna meningkatkan kualitas
pelayanan dan kepercayaan nasabah. Bank ini juga terus berupaya meningkatkan

kapasitas modal dan kualitas asetnya sesuai dengan standar yang ditetapkan oleh
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Bank Indonesia dan Otoritas Jasa Keuangan (OJK), sebagai bagian dari upaya
menjaga stabilitas dan keberlanjutan usaha di tengah tantangan ekonomi regional.

Gambar 4. 2

Produk dan Layanan PT BPR Delta Artha Kencana

Tabungan & Simpanan Deposito Kredit

Sumber, Website PT. BPR Delta Artha Kencana, (2025)

Dalam perkembangannya, PT. BPR Delta Artha Kencana menjalankan
Customer Relationship Management (CRM) dengan merepresentasikan strategi
sistematis dalam membangun dan memelihara hubungan jangka panjang dengan
nasabah melalui pelayanan yang personal dan pemanfaatan teknologi informasi,
yang bertujuan meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah. Mekanisme
penyebaran informasi dan rekomendasi positif antar nasabah yang berkontribusi
signifikan dalam membentuk persepsi dan keputusan calon nasabah dapat
digambarkan melalui promosi Word of Mouth (WoM) oleh nasabah itu sendiri.
Kepuasan nasabah diukur berdasarkan kesesuaian antara harapan dengan
pengalaman yang diterima dalam menggunakan produk dan layanan bank, yang
menjadi faktor utama dalam membentuk loyalitas nasabah. Loyalitas nasabah
tercermin dari komitmen mereka untuk terus menggunakan produk dan jasa bank
serta merekomendasikannya kepada orang lain, yang pada akhirnya mendukung

keberlanjutan dan pertumbuhan PT. BPR Delta Artha Kencana.
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4.1.2 Analisis Deskriptif
4.1.2.1 Deskripsi Umum Responden

Penelitian ini mencakup populasi yang terdiri dari seluruh nasabah PT. BPR
Delta Artha Kencana yang berada di Kota Malang, yang terdiri dari lima kecamatan,
yaitu Kecamatan Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun dan Kedungkandang.
Populasi dalam penelitian ini ialah nasabah aktif PT. Bank Perkreditan Rakyat Delta
Artha Kencana pada tahun 2023-2024 yang berada di Kota Malang. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode pemilihan sampel
berdasarkan kriteria tertentu yang harus dipenuhi agar suatu populasi dapat
dijadikan sampel dalam penelitian ini. Sedangkan menurut Anggoro & Sigit (2023),
responden harus berusia minimal 18 tahun karena pada usia ini responden dianggap
cakap sehingga memiliki tingkat pemahaman dan pengalaman yang memadai
dalam menggunakan produk atau layanan. Responden melakukan transaksi
minimal dua kali dalam enam bulan terakhir dan berdomisili di Kota Malang.
4.1.2.2 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dari 100 responden dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 1
Distribusi Frekuensi Berdasarkan Jenis Kelamin
No. | Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1. Perempuan 41 41%
2. Laki-laki 59 59%
Total 100 100%

Sumber, Data Diolah, (2025)
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Data pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari total 100 responden yang
terlibat dalam penelitian ini, mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 59
orang atau 59% dari keseluruhan sampel. Sedangkan responden perempuan
berjumlah 41 orang, yang mewakili 41% dari total responden. Proporsi responden
laki-laki lebih dominan dibandingkan perempuan dalam penelitian ini dengan
selisih 18%. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam populasi nasabah yang menjadi
subjek penelitian ini, kelompok gender laki-laki lebih banyak berpartisipasi atau

terwakili dalam penelitian ini.

4.1.2.3 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarakan Usia
Berikut karekteristik responden berdasarkan usia dari 100 responden dalam

penelitian ini:

Tabel 4. 2
Distribusi Frekuensi Berdasarkan Usia
No. Usia Jumlah Persentase

1. 18-25 tahun 37 37%
2. 26-30 tahun 24 24%
3. 30-35 tahun 20 20%
4. 35-40 tahun 13 13%
5. >40 tahun 6 6%

Total 100 100%

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat diketahui bahwa, sebagian besar responden
dalam penelitian ini berada pada kelompok usia 18-25 tahun, dengan jumlah 37
orang atau mencakup 55% dari total sampel. Kelompok usia ini menjadi yang
paling dominan, menandakan bahwa responden mayoritas adalah usia dewasa
muda, yang sedang dalam tahap awal pengelolaan keuangan pribadi atau memulai

karier di dunia kerja. Serta hal ini mencerminkan bahwa adanya pergeseran perilaku
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konsumen ke arah digitalisasi dan kebutuhan finansial yang mulai tumbuh sejak
usia muda.

Kelompok usia 26-30 tahun berada di posisi kedua dengan 24 responden
(24%) dari total sampel. Kelompok ini menunjukkan representasi yang relatif besar,
kemungkinan besar merupakan nasabah pada usia ini banyak yang sudah mulai
bekerja dan memiliki penghasilan tetap. Selain itu, mereka juga mulai mengatur
keuangan dan kebutuhan hidup secara mandiri. Kemudian diikuti oleh kelompok
usia 30-35 tahun sebanyak 20 responden (20%). Responden berusia 35-40 tahun
berjumlah 13 orang (13%), dan kelompok usia di atas 40 tahun merupakan yang
paling sedikit dengan 6 responden (6%). Distribusi usia ini menunjukkan bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini adalah generasi muda hingga dewasa
awal (18-25 tahun), yang mencerminkan karakteristik populasi target penelitian.
Proporsi yang lebih kecil pada kelompok usia yang lebih tua (usia > 40)
menunjukkan bahwa penelitian ini lebih banyak melibatkan responden dari
kelompok usia muda dan dewasa muda.
4.1.2.4 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili

Distribusi frekuensi responden berdasarkan domisili dari 100 responden

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 3
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili
No. Domisili Jumlah Persentase
1. Lowokwaru 13 13%
2. Blimbing 7 7%
3. Kedungkandang 33 33%
4. Sukun 32 32%
5. Klojen 15 15%
Total 100 100%

Sumber, Data Diolah, (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.3, distribusi frekuensi responden berdasarkan domisili
dari 100 responden dalam penelitian ini, distribusi responden tersebar di lima
kecamatan di Kota Malang. Kecamatan Kedungkandang menempati proporsi
terbesar dengan 33 responden atau 33% dari total sampel. Ini menunjukkan bahwa
Kecamatan Kedungkandang memiliki kontribusi terbanyak dalam penelitian ini.
Diikuti oleh Kecamatan Sukun dengan 32 responden (32%). Jumlahnya hampir
sama dengan Kecamatan Kedung Kandang dengan selisih responden sebanyak 1
orang.

Selanjutnya, Kecamatan Klojen dan Lowokwaru masing-masing
memberikan kontribusi yang lebih kecil, yaitu memiliki 15 responden (15%) dan
13 responden (13%), menunjukkan keterwakilan yang moderat dari wilayah
tersebut. Kecamatan Blimbing menjadi kecamatan dengan jumlah responden paling
sedikit, yaitu 7 orang (7%) yang berarti tingkat partisipasi dari wilayah ini relatif
rendah dibandingkan empat kecamatan lainnya di Kota Malang. Distribusi ini
menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini cukup.

Secara keseluruhan, data ini menggambarkan bahwa penelitian ini
melibatkan responden dari berbagai wilayah di Kota Malang. Representasi
terbanyak dalam sampel penelitian ini pada Kecamatan Kedungkandang diikuti
oleh Kecamatan Sukun dengan seisih 1 responden. Sementara itu, partisipasi
terendah berasal dari Kecamatan Blimbing, yang menunjukkan keterwakilan paling
sedikit dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa dengan melibatkan
responden dari berbagai kecamatan di Kota Malang, penelitian ini mampu

menangkap beragam pandangan dan pengalaman nasabah dari berbagai wilayah.
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Hal ini penting agar hasil penelitian tidak bias hanya pada satu area saja, melainkan
mencerminkan kondisi dan persepsi yang lebih luas dan representatif dari seluruh

nasabah di Kota Malang.

4.1.2.5 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Status Nasabah Aktif 2023—
2024

Tabel 4. 4
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan Status Nasabah Aktif
pada tahun 2023-2024

No. Status Nasabah Aktif Bank BPR Delta Jumlah Persentase
Artha Kencana tahun 2023-2024
1. Ya 100 100%
2. Tidak 0 0%
Total 100 100%

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 4.4, terlihat bahwa seluruh responden yang berjumlah 100
orang dalam penelitian ini merupakan nasabah aktif PT. BPR Delta Artha Kencana,
sehingga persentasenya mencapai 100%. Tidak ada responden yang berstatus tidak
aktif. Hal in1 mengindikasikah bahwa dari seluruh responden dalam penelitian ini
merupakan nasabah aktif dari PT. BPR Delta Artha Kencana dengan persentase
100% adalah bahwa data yang diperoleh benar-benar mencerminkan pengalaman
dan perilaku dari pengguna yang saat ini aktif menggunakan layanan bank tersebut
tahun 2023-2024.
4.1.2.6 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Transaksi Perbankan

yang Dilakukan
Tabel 4. 5

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Transaksi
Perbankan yang Dilakukan

No. Jenis Transaksi Frekuensi Persentase
1. Tabungan 40 40%
2. Kredit 33 33%
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3. | Deposito 27 27%
Total 100 100%
Sumber: Data Diolah, (2025)

Berdasarkan data karakteristik responden menurut jenis transaksi perbankan
yang dilakukan, dari 100 responden dalam penelitian ini, mayoritas melakukan
transaksi tabungan sebanyak 40 orang atau 40%. Hal ini menunjukkan bahwa
tabungan merupakan jenis transaksi yang paling banyak dan populer digunakan
kalangan nasabah PT. BPR Delta Artha Kencana. Selanjutnya, 33 responden (33%)
melakukan transaksi kredit, yang menandakan bahwa produk pinjaman juga
memiliki peran penting dalam aktivitas perbankan nasabah. Sementara itu, 27
responden (27%) melakukan transaksi deposito, menunjukkan bahwa sebagian
nasabah memilih produk simpanan berjangka sebagai bagian dari pengelolaan
keuangan bagi nasabah.

Secara keseluruhan, transaksi yang mendominasi aktivitas nasabah ialah
transaksi tabungan diikuti oleh transaksi kredit dan deposito, yang mencerminkan
preferensi dan kebutuhan finansial nasabah di PT. BPR Delta Artha Kencana di
Kota Malang. Hal ini juga dapat menggambarkan pola penggunaan produk
perbankan oleh nasabah di PT. BPR Delta Artha Kencana, dimana produk tabungan
lebih banyak diminati atau digunakan oleh nasabah aktif dibandingkan produk

kredit dan deposito.

4.1.1 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian
Distribusi frekuensi variabel penelitian ini menggunakan skala likert untuk
mengukur, mendeskripsikan, dan menyajikan data mengenai sikap, pendapat, atau

persepsi responden secara objektif dan terukur. Adapun setiap item pada variabel
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diukur menggunakan skala likert dari ”Sangat Tidak Setuju” hingga “Sangat
Setuju” dengan lima poin penilaian. Analisis ini mencakup gambaran umum
mengenai distribusi dan frekuensi dari variabel yang diteliti, yaitu Customer
Relationship Management (CRM) (X1), Word of Mouth (WoM) (X2), kepuasan

(X3), dan loyalitas (Y).

4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Customer Relationship Management

(CRM)
Tabel 4. 6
Distribusi Frekuensi Variabel Customer Relationship Management
(CRM)
Item Jawaban Responden Rata-
STS | TS N S SS Jumlah | Rata
fl % |[f| % | f % f % f % f %
X1.1.1 616% |2 2% |10 ] 10% | 38 | 38% | 44 | 44% | 100 | 100% | 4.12
X1.1.2 616%|9[19% | 9 | 9% |29 |29% |47 | 47% | 100 | 100% | 4.02
X1.2.1 616% |5 |5% |12 ]12% |40 | 40% | 37 | 37% | 100 | 100% | 3.97
X1.2.2 6 16% | 7| 7% | 15| 15% | 32 |32% | 40 | 40% | 100 | 100% | 3.93
X1.3.1 818 [2]2% | 6 | 6% |33 |33% |51 |51%|100 | 100% | 4.17
X1.3.2 414% [ 313% | 8 | 86 |31 |31% | 54]54% | 100 | 100% | 4.28
X1.4.1 414% | 8[18% | 11 | 11% | 39]39% | 38 | 38% | 100 | 100% | 3.99
X1.4.2 616% |4 4% | 11 | 11% | 33 | 33% | 46 | 46% | 100 | 100% | 4.09
X1.5.1 414% | 5]15% | 15]15% | 24| 24% | 52 | 52% | 100 | 100% | 4.15
X1.5.2 616%|3[13%]| 8 8 27 1 27% | 56 | 56% | 100 | 100% | 4.24
Rata — Rata Distribusi Frekuensi Variabel Customer Relationship Management 4.20
(CRM)

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, dimensi ketertarikan pelanggan baru pada item
X1.1.1 (Saya merasa tertarik menggunakan layanan perusahaan karena kemudahan
penggunaanya), menunjukkan bahwa mayoritas responden cenderung setuju
sebanyak 38 responden (38%) atau sangat setuju 44 responden (44%) dengan aspek
kemudahan penggunaan yang dirasakan dalam mendapatkan produk dan layanan,
dengan rata-rata skor 4.12. Begitu juga dengan item X1.1.2 (Inovasi produk/jasa

yang ditawarkan mendorong saya untuk mencoba layanan perusahaan), memiliki
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rata-rata skor 4.02, dengan sebagian besar responden memilih setuju 29 orang
(29%) atau sangat setuju 47 orang (47%), mengindikasikan bahwa responden
merasa inovasi yang ditawarkan menarik minat nasabah untuk mencoba
layanan/produk kedepannya.

Selanjutnya, pada dimensi meningkatkan nilai dari pelanggan yaitu item
X1.2.1 (Saya tertarik membeli produk tambahan karena perusahaan menawarkan
layanan yang saling melengkapi), responden yang memilih sangat setuju sebanyak
37 responden (37%) dan 40 responden (40%) yang memilih setuju, dengan skor
rata-rata 3.97. Ini menunjukkan adanya ketertarikan yang cukup kuat untuk
membeli produk tambahan yang terintegrasi. Namun, pada item X1.2.2 (Saya
terdorong untuk membeli versi lebih baik dari produk/jasa yang pernah saya
gunakan), dengan sangat setuju sebanyak 40 responden (40%) atau setuju 32
responden (32%) dan rata-rata skor 3.93, menunjukkan dorongan untuk upgrade
produk masih positif namun relatif lebih rendah dibanding aspek lainnya.

Selanjutnya X1.3 dengan dimensi mempertahankan pelanggan yaitu pada
X1.3.1 (Perusahaan memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan saya),
dengan rata-rata skor 4.17, menunjukkan bahwa perusahaan cukup efektif dalam
memberikan solusi yang relevan bagi nasabah, dimana sebanyak 51 responden
(51%) memilih sangat setuju dan 33 responden (33%) memilih setuju. Sejalan
dengan itu, item X.1.3.2 (Saya merasa dihargai sebagai pelanggan oleh
perusahaan), dengan sangat setuju sebanyak 54 responden (54%) atau setuju
sebanyak 31 responden (31%) dan rata-rata skor 4.28, menunjukkan indikasi bahwa

pelanggan merasa sangat dihargai, yang dapat memperkuat loyalitas.
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Pada dimensi pemanfaatan data pelanggan, item X1.4.1 (Perusahaan
memahami kebutuhan saya berdasarkan riwayat interaksi sebelumnya), responden
memilih setuju sebanyak 39 orang (39%) dan sangat setuju sebanyak 38 orang
(38%), dengan rata-rata skor 3.99. Ini menunjukkan bahwa perusahaan mampu
menggunakan data historis interaksi untuk memahami dan memenuhi kebutuhan
pelanggan secara lebih personal. Sementara itu, pada item X1.4.2 (Saya tidak perlu
mengulang informasi yang sama saat berkomunikasi dengan pihak perusahaan),
sebanyak 33 responden (33%) setuju dan 46 responden (46%) yang memilih sangat
setuju, dengan rata-rata 4.09. Jawaban ini mengindikasikan bahwa perusahaan
berhasil menciptakan proses komunikasi yang lancar dan terintegrasi, sehingga
pelanggan merasa dihargai waktu dan kenyamanannya dalam berinteraksi.

Kemudian, pada dimensi komunikasi yang konsisten, item X1.5.1
(Perusahaan memiliki saluran komunikasi yang jelas dan mudah diakses),
mendapat persetujuan dari 24 responden (24%) dan sangat disetujui oleh 52
responden (52%), dengan rata-rata skor 4.15. Hal ini menunjukkan bahwa
kemudahan akses saluran komunikasi menjadi faktor penting dalam membangun
hubungan yang baik dengan pelanggan. Item X1.5.2 (Saya merasa informasi yang
diberikan oleh perusahaan selalu konsisten di berbagai platform komunikasi),
memiliki 27 responden (27%) memilih setuju dan 56 responden (56%) sangat
setuju, dengan rata-rata skor 4.24. Konsistensi informasi yang disampaikan di
berbagai media komunikasi cukup andal berkontribusi memperkuat kepercayaan

dan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.
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Secara keseluruhan, hasil ini menggambarkan bahwa kemudahan
penggunaan, inovasi produk, integrasi layanan, penghargaan terhadap pelanggan,
pemanfaatan data historis interaksi pelanggan secara efektif memungkinkan
perusahaan memberikan solusi yang tepat dan komunikasi yang relevan. Layanan
yang terintegrasi dan saling melengkapi memberikan kemudahan bagi pelanggan
untuk memenuhi berbagai kebutuhan keuangan dalam satu sistem terpadu,
sehingga dapat meningkatkan nilai transaksi sekaligus memperkuat hubungan
pelanggan dengan perusahaan. Sehingga pengalaman pelanggan menjadi lebih
personal dan memuaskan, serta komunikasi yang jelas dan konsisten di berbagai
saluran memudahkan pelanggan dalam berinteraksi dan membangun kepercayaan
yang pada akhirnya memperkuat citra perusahaan sebagai mitra yang dapat
diandalkan. Dengan mengelola berbagai faktor tersebut secara efektif, perusahaan
dapat menarik lebih banyak pelanggan baru, meningkatkan kontribusi dari
pelanggan yang sudah ada, serta mempertahankan kesetiaan mereka dalam jangka

panjang.

4.1.3.2 Deskripsi Variabel Word of Mouth (WoM)

Tabel 4. 7
Distribusi Frekuensi Variabel Word of Mouth (WoM)
Item Jawaban Responden Rata-
STS TS N S SS Jumlah | Rata
f % f % f % f % f % f %
X2.1.1 110 10% | 10 | 10% | 15 | 15% | 46 | 46% | 19 | 19% | 100 | 100% | 3,54
X212 | 8 8% | 13 | 13% |24 | 24% | 39 | 39% | 16 | 16% | 100 | 100% | 3,42
X221 | 8 8% | 6 6% | 18 | 18% | 42 | 42% | 26 | 26% | 100 | 100% | 3,72
X222 1| 6 6% | 11 | 11% | 18 | 18% | 32 | 32% | 33 | 33% | 100 | 100% | 3,75
X23.1| 8 8% | 14 | 14% | 18 | 18% | 33 | 33% | 27 | 27% | 100 | 100% | 3,57
X232 | 8 8% | 10 | 10% | 12 | 12% | 36 | 36% | 34 | 34% | 100 | 100% | 3,78
X241 |11 | 11% | 12 | 12% | 8 8% | 33 |33% | 36 | 36% | 100 | 100% | 3,71
X242 | 4 4% 7 7% | 11 | 11% | 29 | 29% | 49 | 49% | 100 | 100% | 4,12
X251 1| 7 7% | 12 | 12% | 11 | 11% | 39 | 39% | 31 | 31% | 100 | 100% | 3,75
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X252 1 6 [ 6% |11 [11% |12 ] 12% | 35| 35% | 36 | 36% | 100 | 100% | 3,84
Rata — Rata Distribusi Frekuensi Variabel Word of Mouth (WoM) 3,72
Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 4.7, yang memuat distribusi frekuensi variabel Word of
Mouth (WoM) dari 100 responden. Rata-rata skor keseluruhan sebesar 3,72
menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan penilaian setuju hingga
sangat setuju terhadap pernyataan-pernyataan terkait WoM.

Pada dimensi pengukuran talking, item X2.1.1 (Saya sering membicarakan
pengalaman saya menggunakan produk ini kepada orang lain) mayoritas responden
memilih setuju 46 orang (46%) dan sangat setuju sebanyak 19 orang (19%).
Namun, terdapat pula 15 responden (15%) yang memilih netral, 10 responden
(10%) tidak setuju, dan 10 responden (10%) sangat tidak setuju. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden aktif berbagi pengalaman dan
membagikan informasi mengenai produk dan layanan, walaupun ada sebagian kecil
yang kurang menyetujui. Pada item X2.1.2 (Saya merasa nyaman berbagi cerita
mengenai produk ini tanpa diminta), sebanyak 39% atau 39 responden memilih
setuju dan 16% (16 responden) sangat setuju, sementara 24 responden (24%)
memilih netral, 13 responden (13%) tidak setuju, dan 8 responden (8%) memilih
sangat tidak setuju. Rata-rata skor 3,42 pada item ini mengindikasikan bahwa
kenyamanan berbagi pengalaman secara spontan masih perlu ditingkatkan. Hal ini
dapat terjadi karena sebagian kelompok responden merasa kurang nyaman atau
enggan untuk menceritakan atau berbagi pengalaman tanpa adanya permintaan atau

dorongan dari pihak lain.
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Dalam dimensi promotion, item X2.2.1 (Saya merekomendasikan produk ini
kepada orang-orang di sekitar saya) memperoleh respons setuju sebesar 42% atau
42 responden, sangat setuju sebanyak 26 responden (26%), netral 18 responden
(18%), tidak setuju sebanyak 8 responden (8%), dan sangat tidak setuju 6 responden
(6%), dengan rata-rata skor 3,72. Sedangkan item X2.2.2 (Saya menganjurkan
orang lain untuk mencoba produk ini berdasarkan pengalaman saya) menunjukkan
pola serupa, dengan 32 orang (32%) memilih setuju, 33 orang (33%) sangat setuju,
18 orang (18%) netral, 11 orang (11%) tidak setuju, dan sebanyak 6 orang (6%)
sangat tidak setuju, serta rata-rata skor 3,75. Hal ini menandakan bahwa mayoritas
responden cukup aktif dalam memberikan rekomendasi positif terhadap produk.
Responden merasa lebih nyaman melakukan promosi WoM dalam bentuk
rekomendasi aktif, yang mungkin didukung oleh kepercayaan diri terhadap kualitas
produk dan pengalaman pribadi yang memuaskan.

Pada dimensi sales, item X2.3.1 (Beberapa orang mencoba produk ini karena
saya menyarankannya) didukung oleh 33% atau 33 responden yang setuju, 27%
atau 27 responden sangat setuju, 18% atau 18 responden netral, 14% atau 14
responden tidak setuju, dan 8% atau 18 responden sangat tidak setuju, dengan rata-
rata skor 3,57 menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa bahwa
rekomendasi mereka berkontribusi pada keputusan orang lain untuk mencoba
produk dan layanan. Namun, responden yang memilih tidak setuju hingga sangat
tidak setuju juga cukup banyak, ini mengisyaratkan bahwa tidak semua responden
yakin bahwa pengaruh WoM mereka efektif dalam mendorong orang lain untuk

mencoba produk tersebut. Sedangkan item X2.3.2 (Pendapat saya tentang produk
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ini mempengaruhi keputusan orang lain untuk membeli) memperoleh 36% atau 36
responden setuju, 34% atau 34 responden sangat setuju, 12% atau 12 responden
netral, 10% atau 10 responden tidak setuju, dan 8% atau 8 responden sangat tidak
setuju, dengan rata-rata skor 3,78 yang lebih tinggi dibanding item sebelumnya.
Artinya, mayoritas responden percaya bahwa opini mereka memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian orang lain.

Selanjutnya pada dimensi organic vs amplified WoM, item X2.4.1 (Saya
membagikan pengalaman saya menggunakan produk ini secara sukarela tanpa
dorongan dari pihak manapun) menunjukkan bahwa sebagian besar responden
merasa terdorong untuk berbagi pengalaman secara sukarela, dengan 33% atau 33
responden memilih setuju, sangat setuju 36% atau 36 responden, netral 8% atau 8
responden, tidak setuju 12% atau 12 responden, dan sangat tidak setuju 11% atau
11 responden, dengan rata-rata skor 3,71. Sedangkan item X2.4.2 (Saya mengetahui
produk ini dari kampanye atau program yang mengajak orang untuk
membagikannya) memperoleh dukungan tertinggi, yakni 29 responden (29%)
setuju, 49 responden (49%) sangat setuju, 11 responden (11%) netral, 7 responden
(7%) tidak setuju, dan 4 responden (4%) sangat tidak setuju, dengan rata-rata skor
4,12. Hal in1 menegaskan bahwa kampanye pemasaran atau program yang secara
aktif mengajak konsumen untuk membagikan pengalaman mereka sangat efektif

dalam meningkatkan aktivitas WoM.

Pada dimensi influencer dan community impact, item X2.5.1 (Saya mengikuti
ulasan dari influencer yang pernah menggunakan produk ini) dipilih setuju oleh 39

responden (39%), sangat setuju 31 responden (31%), netral 11 responden (11%),
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tidak setuju 12 responden (12%), dan sangat tidak setuju 7 responden (7%), dengan
rata-rata skor 3,75. Sementara itu, item X2.5.2 (Saya pernah tergabung dalam
komunitas atau forum yang membahas produk ini dan menjadi tertarik
menggunakannya) memperoleh 35 responden (35%) setuju, 36 responden (36%)
sangat setuju, 12 (12%) netral, 11 responden (11%) tidak setuju, dan 6 responden
(6%) sangat tidak setuju, dengan rata-rata skor 3,84. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh ulasan influencer dan keterlibatan komunitas tidak sepenuhnya dirasakan
oleh seluruh responden. Indikasi ini dapat berarti bahwa efektivitas influencer dan
komunitas dalam mendorong WoM bergantung pada faktor seperti relevansi
influencer dengan target audiens, tingkat keterlibatan dalam komunitas, dan
kesesuaian konten yang dibagikan.

Secara keseluruhan, responden cenderung bersedia membagikan pengalaman
penggunaan produk, meskipun sebagian masih bersikap netral atau kurang nyaman
berbagi tanpa adanya dorongan pada dimensi falking. Dalam dimensi promotion
dan sales, mayoritas responden aktif memberikan rekomendasi kepada orang lain
dan meyakini bahwa opini mereka berpengaruh terhadap keputusan pembelian,
meskipun efektivitasnya tidak dirasakan secara merata. Sementara itu, aktivitas
WoM vyang bersifat organik menunjukkan partisipasi sukarela yang cukup tinggi,
namun pendekatan terstruktur melalui kampanye atau program berbagi terbukti
lebih efektif. Pada dimensi influencer dan dampak komunitas, sebagian besar
responden mengaku terpengaruh oleh ulasan influencer dan diskusi dalam
komunitas, meskipun pengaruh tersebut bergantung pada faktor relevansi dan

keterlibatan individu terhadap konten yang disampaikan.
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4.1.3.3  Deskripsi Frekuensi Variabel Kepuasan

Tabel 4. 8
Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan
Jawaban Responden Rata-
Item STS TS N S SS Jumlah | Rata
f| % f| % f % f % f % f %
X311 |6 ]16% [0 0% | 3 | 3% [47]147% |44 |44% | 100 | 100% | 4.23
X312 | 6 | 6% | 5| 5% |11 | 11% [31]31% |47 |47% | 100 | 100% | 4.08
X321 | 8 | 8% | 0] 0% | 8| 86 [40 ] 40% | 44 | 44% | 100 | 100% | 4.12
X322 | 515% |3 13% | 8| 8% [40]40% | 44 | 44% | 100 | 100% | 4.15
X331 | 71 7% | 7] 7% |10 ] 10% |30 ] 30% | 46 | 46% | 100 | 100% | 4.01
X332 | 5| 5% | 4] 4% |11 | 11% [ 45| 45% | 35| 35% | 100 | 100% | 4.01
X341 19 19% [ 2| 2% | 18| 18% |29 ]29% |42 | 42% | 100 | 100% | 3.93
X342 | 8 | 8% | 4| 4% | 8 | 8% [32]32% | 48 | 48% | 100 | 100% | 4.08
X351 | 71 7% | 5] 5% |10 10% |44 ]|44% | 34 | 34% | 100 | 100% | 3.93
X352 | 6 | 6% | 7| 7% |18 18% |37 |37% | 32]32% | 100 | 100% | 3.82
Rata — Rata Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan 4.04

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 4.8, pada dimensi X3.1 kesesuaian harapan, mayoritas
responden memberikan tanggapan positif terhadap kesesuaian produk dan
pelayanan dengan harapan mereka. Pada item X3.1.1 (Produk atau layanan ini
sesuai dengan yang saya harapkan), sebanyak 47% responden memilih jawaban
setuju dan 44% sangat setuju, dengan rata-rata skor 4,23. Sementara itu, item
X3.1.2 (Pelayanan yang saya terima memenuhi ekspektasi saya) memperoleh 31%
jawaban setuju dan 47% sangat setuju, dengan skor rata-rata 4,08. Temuan ini
menunjukkan bahwa harapan responden terhadap produk maupun layanan sebagian
besar telah terpenuhi. Pada dimensi X3.2 Kualitas Layanan, responden juga
menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi. Item X3.2.1 (Karyawan melayani saya
dengan baik dan profesional) memperoleh 44 responden (40%) jawaban setuju dan
44 responden (44%) sangat setuju dengan rata-rata skor 4,12. Demikian pula, item
X3.2.2 (Saya merasa puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan) mendapatkan

proporsi yang sama, yaitu 40 responden (40% ) setuju dan 44 responden (44%)
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sangat setuju, serta skor rata-rata sebesar 4,15. Hasil ini mencerminkan bahwa
pelayanan yang diberikan telah memenuhi standar profesionalisme yang
diharapkan konsumen.

Pada dimensi X3.3 nilai manfaat, persepsi konsumen terhadap nilai produk
dinilai cukup positif. Item X3.3.1 (Produk ini memberikan manfaat yang sesuai
dengan harga yang dibayar) menunjukkan bahwa 30% atau 30 responden memilih
setuju dan 46 responden (46%) sangat setuju, dengan skor rata-rata 4,01. Sementara
itu, pada item X3.3.2 (Saya merasa produk ini memiliki nilai yang tinggi), sebanyak
45% atau 45 responden menjawab setuju dan 35 responden (35%) sangat setuju,
dengan rata-rata skor yang sama, yakni 4,01. Hasil ini menandakan bahwa sebagian
besar responden menilai bahwa manfaat yang diterima sebanding dengan biaya
yang dikeluarkan. Pada dimensi X3.4 kepuasan emosional, tingkat kepuasan
responden terhadap pengalaman emosional setelah menggunakan produk atau
layanan juga terlihat cukup baik. Item X3.4.1 (Saya merasa senang setelah
menggunakan produk atau layanan ini) mencatat 29 responden (29%) setuju dan 42
responden (42%) sangat setuju dengan skor rata-rata 3,93. Sedangkan item X3.4.2
(Pengalaman saya dengan produk ini sangat menyenangkan) memperoleh 32
responden (32%) setuju dan 48 responden (48%) sangat setuju, serta rata-rata skor
sebesar 4,08. Hal ini menunjukkan bahwa secara emosional, pengalaman konsumen

saat menggunakan produk atau layanan berada pada tingkat yang memuaskan.

Selanjutnya, pada dimensi X3.5 niat untuk mengulang. Item X3.5.1 (Saya
berniat membeli atau menggunakan produk ini lagi) mendapat 44 responden (44%)

yang menjawab setuju dan 34 responden (34%) sangat setuju, dengan skor rata-rata
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3,93. Adapun item X3.5.2 (Saya akan merekomendasikan produk ini kepada orang
lain) memperoleh 37 responden (37%) jawaban setuju dan 32 responden (32%)
sangat setuju, dengan rata-rata skor 3,82. Meskipun skor pada dimensi ini sedikit
lebih rendah dibandingkan dimensi lainnya, secara umum hasilnya tetap
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki kecenderungan untuk
melakukan pembelian ulang dan memberikan rekomendasi positif. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa pada seluruh dimensi, pilihan jawaban setuju
dan sangat setuju mendominasi dan mencerminkan tingkat kepuasan responden

yang tinggi terhadap produk dan layanan yang telah mereka terima dan rasakan.

4.1.3.4  Deskripsi Frekuensi Variabel Loyalitas

Tabel 4. 9
Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas
Jawaban Responden Rata-
Item STS TS N S sS Jumlah | Rata
f|l % | f| % f | % f | % f | % f %
Y.1.1 8 | 8% | 9 | 9% | 13 | 13% |46 | 46% | 24 | 24% | 100 | 100% | 3.69
Y.1.2 51 5% | 12 [12% | 20 [ 20% | 41 | 41% | 22 | 22% | 100 | 100% | 3.63
Y.2.1 8 | 8% | 11 [ 11% | 26 | 26% | 44 | 44% | 11 | 11% | 100 | 100% | 3.39
Y22 515% | 5] 5% |16 |16% |44 | 44% | 30 | 30% | 100 | 100% | 3.89
Y.3.1 4 14% |11 | 1% | 17 [ 17% | 38 | 38% | 30 | 30% | 100 | 100% | 3.79
Y.3.2 6 | 6% | 3 | 3% |16 ]16% |34 ]34% |41 | 41% | 100 | 100% | 4.01
Y4.1 515% | 4] 4% |12 | 12% |40 | 40% | 39 | 39% | 100 | 100% | 4.04
Y4.2 2 [ 2% | 4 | 4% |21 |21% |30 | 30% | 43 | 43% | 100 | 100% | 4.08
Y.5.1 4 14% | 6 | 6% | 8 | 8% |34 |34% | 48 | 48% | 100 | 100% | 4.16
Y.5.2 4 14% | 6 | 6% |10 ] 10% |48 | 48% | 32 | 32% | 100 | 100% | 3.98
Rata — Rata Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas 3.87

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.9, pada dimensi Y.1 pembelian ulang, sebagian besar
responden menunjukkan kecenderungan untuk tetap menggunakan produk. Item
Y.1.1 (Saya berencana untuk terus menggunakan produk ini di masa mendatang)
mencatat 46 % atau 46 responden memilih setuju dan 24% atau 24 responden sangat

setuju, sedangkan sisanya terdiri dari 13% atau 13 responden netral, 9% atau 9
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responden tidak setuju, dan 8% atau 8 responden sangat tidak setuju, dengan rata-
rata skor 3,69. Hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memiliki
keinginan untuk terus menggunakan produk tersebut, meskipun masih ada
kelompok kecil yang ragu atau tidak berniat melanjutkan penggunaan. Pada item
Y.1.2 (Saya membeli produk ini secara berulang) memperoleh 41 responden (41%)
setuju dan 22 responden (22%) sangat setuju, sementara 20 responden (20%)
menjawab netral, 12 responden (12%) tidak setuju, dan 5 responden (5%) sangat
tidak setuju, menghasilkan rata-rata skor 3,63. Data ini menunjukkan bahwa
perilaku pembelian berulang cukup tinggi, namun masih terdapat responden yang
belum konsisten dalam membeli produk secara berulang.

Pada dimensi Y.2 komitmen terhadap merek, item Y.2.1 (Saya merasa
memiliki keterikatan yang kuat dengan merek produk ini) memperoleh 44% atau
44 responden yang memilih setuju dan 11% atau 11 responden sangat setuju, diikuti
26% atau 26 responden netral, 11% atau 11 responden tidak setuju, dan 8% atau 8
responden sangat tidak setuju, dengan rata-rata skor 3,39. Artinya, keterikatan
emosional terhadap merek belum terbentuk secara merata di antara seluruh
responden. Sementara itu, item Y.2.2 (Saya lebih memilih merek ini dibandingkan
merek lain sejenis) menunjukkan kecenderungan yang lebih positif, dengan 44%
atau 44 responden setuju dan 30% atau 30 responden sangat setuju, serta 16%
netral, dan masing-masing 5% atau 5 responden tidak setuju dan sangat tidak setuju.
Rata-rata skor item ini sebesar 3,89, Ini menandakan bahwa preferensi terhadap
merek ini cukup kuat meskipun keterikatan emosional belum sepenuhnya

mendalam.
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Pada dimensi Y.3 rekomendasi kepada orang lain, item Y.3.1 (Saya sering
merekomendasikan produk ini kepada orang lain) memperoleh 38% setuju dan 30%
sangat setuju, disusul 17% netral, 11% tidak setuju, dan 4% sangat tidak setuju,
dengan rata-rata skor 3,79. Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian besar
responden bersedia memberikan rekomendasi kepada orang lain, namun ada juga
yang masih ragu atau tidak terbiasa melakukannya. Item Y.3.2 (Saya yakin orang
lain akan puas jika menggunakan produk ini) mencatatkan 34% setuju dan 41%
sangat setuju, sementara 16% menjawab netral, 3% tidak setuju, dan 6% sangat
tidak setuju, dengan rata-rata skor 4,01 yang menunjukkan kepercayaan responden
terhadap kualitas produk dan keyakinan bahwa orang lain juga akan merasakan
kepuasan yang sama.

Pada dimensi Y.4 kepercayaan terhadap produk, tingkat keyakinan responden
relatif tinggi. Item Y.4.1 (Saya percaya bahwa produk ini memberikan kualitas yang
konsisten) memperoleh 40% atau 40 responden setuju dan 39% atau 39 responden
sangat setuju, sedangkan 12% atau 12 responden menjawab netral, 4% atau 4
responden tidak setuju, dan 5% atau 5 responden sangat tidak setuju, menghasilkan
rata-rata skor 4,04. Ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden menilai
kualitas produk tetap terjaga dan konsisten. Pada item Y.4.2 (Saya merasa aman dan
nyaman menggunakan produk ini), sebanyak 30% atau 30 responden setuju dan
43% atau 43 responden sangat setuju, dengan 21% atau 21 responden netral, 4%
atau 4 responden tidak setuju, dan 2% atau 2 responden sangat tidak setuju,

menghasilkan rata-rata skor tertinggi yaitu 4,08. Data ini mereflesikan bahwa
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mayoritas responden merasa yakin dan nyaman menggunakan produk, serta tidak
memiliki kekhawatiran terhadap keamanannya.

Pada dimensi Y.5 nilai yang dirasakan, item Y.5.1 (Produk ini memberikan
manfaat yang sesuai dengan harga yang saya bayar) memperoleh dukungan 34%
atau 34 responden yang setuju dan 48% atau 48 responden sangat setuju,
menghasilkan skor rata-rata 4,16. Ini menandakan bahwa mayoritas responden
merasa bahwa produk memberikan manfaat yang sebanding dengan biaya yang
dikeluarkan. Item Y.5.2 (Saya merasa produk ini lebih bernilai dibanding produk
lain yang serupa) mencatat 48% atau 48 responden setuju dan 32% atau 32
responden sangat setuju, dengan rata-rata skor 3,98. Tingginya angka persetujuan
ini menggambarkan persepsi positif konsumen terhadap keunggulan nilai produk
dibandingkan dengan produk lain yang sejenis.

Secara umum, distribusi jawaban menunjukkan bahwa sebagian besar
responden menunjukkan loyalitas yang cukup tinggi terhadap produk. Rata-rata
total variabel loyalitas sebesar 3,87 menandakan bahwa kepercayaan, rekomendasi,
dan niat pembelian ulang masih cukup kuat, meskipun terdapat beberapa aspek
seperti keterikatan emosional terhadap merek yang masih dapat ditingkatkan
karena sebagian responden masih memberikan penilaian netral hingga tidak setuju

pada aspek tersebut.

4.2 Pengolahan Data
Analisis (PLS) dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS versi 3.0 yang

merupakan metode statistik yang sangat populer untuk menguji hubungan antar
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variabel. Evaluasi model dalam analisis PLS terdiri dari dua tahap utama yaitu,
pengujian outer model dan inner model.
4.2.1 Analisis Outer Model (Measurement Model)

Pengujian Measurement Model bertujuan untuk menilai sejauh mana
indikator-indikator dalam penelitian bersifat valid dan reliabel (Hair et al., 2021).
Evaluasi ini mencakup tiga aspek utama, yaitu Convergent Validity, Discriminant
Validity, dan Composite Reliability.

4.2.2  Uji Validitas Convergent Validity

Menurut Hair ef al. (2021), sebuah indikator dianggap valid dalam mengukur
validitas konvergen jika nilai loading factornya lebih dari 0,7 atau nilai Average
Variance Extracted (AVE) melebihi 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa indikator

tersebut memiliki hubungan yang kuat dan relevan dengan konstruk yang

diwakilinya.
Tabel 4. 10
Nilai Outer Loading (Running Pertama)

Item CRM Kepuasan | Loyalitas WoM Keterangan
X1.1.1 0.802 Valid
X1.1.2 0.789 Valid
X1.2.1 0.731 Valid
X1.2.2 0.724 Valid
X1.3.1 0.793 Valid
X1.3.2 0.741 Valid
X1.4.1 0.729 Valid
X1.4.2 0.704 Valid
X1.5.1 0.767 Valid
X1.5.2 0.817 Valid
X2.1.1 0.837 Valid
X2.1.2 0.819 Valid
X2.2.1 0.858 Valid
X2.2.2 0.833 Valid
X2.3.1 0.702 Valid




X2.3.2 0.766 Valid
X2.4.1 0.783 Valid
X2.4.2 0.662 Tidak Valid
X2.5.1 0.838 Valid
X2.5.2 0.739 Valid
X3.1.1 0.796 Valid
X3.1.2 0.722 Valid
X3.2.1 0.726 Valid
X3.2.2 0.819 Valid
X3.3.1 0.811 Valid
X3.3.2 0.77 Valid
X3.4.1 0.823 Valid
X3.4.2 0.807 Valid
X3.5.1 0.717 Valid
X3.5.2 0.777 Valid
Y.11 0.721 Valid
Y.1l.2 0.734 Valid
Y.21 0.731 Valid
Y.2.2 0.77 Valid
Y.3.1 0.667 Tidak Valid
Y.3.2 0.737 Valid
Y.4.1 0.756 Valid
Y.4.2 0.65 Tidak Valid
Y.5.1 0.772 Valid
Y.5.2 0.713 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Pada tabel 4.10 diatas, peneliti mendapati temuan bahwa ada tiga item

pertanyaan yang dinyatakan tidak valid, yaitu pada item X2.4.2 , Y.3.1 dan Y.4.2.

Kemudian peneliti melakukan running data kedua untuk mengeliminasi item yang

tidak valid tersebut.
Tabel 4. 11
Nilai OQuter Loading (Running Kedua)
Variabel Item Outer Loading Keterangan
X111 0.802 Valid
Customer Relationship Valid
Management (X1) X1.1.2 0.79 _

X1.2.1 0.731 Valid




X1.2.2 0.726 Valid
X1.3.1 0.792 Valid
X1.3.2 0.743 Valid
X1.4.1 0.729 Valid
X1.4.2 0.701 Valid
X1.5.1 0.766 Valid
X1.5.2 0.817 Valid
X2.1.1 0.843 Valid
X2.1.2 0.814 Valid
X2.2.1 0.872 Valid
X2.2.2 0.841 Valid
Word of Mouth (X2) X2.3.1 0.732 Valid
X2.3.2 0.776 Valid
X2.4.1 0.807 Valid
X25.1 0.838 Valid
X2.5.2 0.711 Valid
X3.1.1 0.798 Valid
X3.1.2 0.725 Valid
X3.2.1 0.729 Valid
X3.2.2 0.82 Valid
X3.3.1 0.813 Valid
epuasan (X3) X3.3.2 0.766 Valid
X3.4.1 0.822 Valid
X3.4.2 0.805 Valid
X3.5.1 0.715 Valid
X3.5.2 0.775 Valid
Y.1.1 0.745 Valid
Y.1.2 0.744 Valid
Y.2.1 0.74 Valid
Loyalitas (Y) Y.2.2 0.772 Valid
Y.3.2 0.734 Valid
Y.4.1 0.754 Valid
Y.5.1 0.788 Valid
Y.5.2 0.735 Valid

Sumber: data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan tabel 4.11 data yang diperoleh, nilai outer loading tertinggi dan
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terendah untuk setiap variabel adalah sebagai berikut, nilai outer loading tertinggi

pada variabel Customer Relationship Management (CRM) terdapat pada item

X1.5.2 sebesar 0,817, sedangkan nilai terendah terdapat pada item X1.4.2 sebesar
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0,701. Semua nilai outer loading pada variabel CRM berada di atas 0,7, yang
menunjukkan bahwa seluruh indikator tersebut valid dan mampu
merepresentasikan konstruk CRM dengan baik. Kemudian untuk variabel Word of
Mouth (WoM) outer loading tertinggi ada pada item X2.2.1 sebesar 0,872,
sementara nilai terendah pada item X2.5.2 sebesar 0,711. Nilai-nilai ini
menunjukkan bahwa semua indikator variabel WoM memiliki korelasi yang kuat
dengan konstruknya dan valid untuk digunakan dalam pengukuran. Kemudian,
pada variabel kepuasan nilai outer loading tertinggi terdapat pada item X3.2.2
sebesar 0,82, dan nilai terendah pada item X3.5.1 sebesar 0,715. Semua indikator
pada variabel kepuasan memenuhi kriteria validitas dengan nilai di atas 0,7. Untuk
variabel loyalitas (Y) nilai outer loading tertinggi terdapat pada item Y.5.1 sebesar
0,788, sedangkan nilai terendah pada item Y.2.1 sebesar 0,74. Semua indikator

loyalitas juga valid karena memiliki nilai outer loading di atas 0,7.

Tabel 4. 12

Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)
Customer  Relationship 0.578 Valid
Management (X1)
Word of Mouth (X2) 0.648 Valid
Kepuasan (X3) 0.605 Valid
Loyalitas (Y) 0.565 Valid

Sumber, Data Diolah, (2025)

Sedangkan nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing
variabel juga sudah memenubhi kriteria validitas konvergen, yaitu di atas 0,5: CRM
(0,578), WoM (0,648), kepuasan (0,605), dan loyalitas (0,565). Hal ini

mengindikasikan bahwa lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh



93

konstruk laten yang diukur, sehingga konstruk tersebut valid secara konvergen.
Secara keseluruhan, nilai outer loading yang tinggi dan nilai AVE yang memenuhi
syarat menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian
ini valid dan reliabel untuk mengukur konstruk masing-masing variabel.
4.2.3 Uji Validitas dengan Diskriminan Validity

Validitas diskriminan digunakan untuk menguji sejauh mana variabel laten
memiliki perbedaan yang jelas dan tidak tumpang tindih. Ketika nilai cross loading
lebih besar dari 0,7 atau indikator pengisian konstruk lebih tinggi dari indikator
pengisian konstruk lainnya, konstruk tersebut dapat dianggap valid. Hasil nilai

kriteria Fornell-Larcker dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 13
Nilai Fornell-Larcker
CRM Kepuasan Loyalitas WoM | Keterangan
CRM 0.760 Valid
Kepuasan | 0.840 0.778 Valid
Loyalitas 0.883 0.775 0.752 Valid
WoM 0.761 0.703 0.782 0.805 Valid

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 4.13, nilai Fornell-Larcker diatas untuk setiap konstruk
memiliki validitas diskriminan yang memadai. Dibuktikan dengan nilai akar
kuadrat AVE dari variabel Customer Relationship Management (CRM) (0.760),
kepuasan (0.778), loyalitas (0.752), Word of Mouth (WoM) (0.805). Setiap konstruk
memiliki korelasi tertinggi dengan indikator miliknya sendiri dibandingkan dengan
konstruk lain dalam model. Hal ini menandakan bahwa masing-masing konstruk
dapat dibedakan secara jelas dari konstruk lainnya, sehingga kriteria validitas

diskriminan telah terpenuhi. Dengan demikian, konstruk yang digunakan dalam
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model PLS-SEM memiliki karakteristik pengukuran yang khas dan tidak saling

tumpang tindih satu sama lain.

4.2.4 Uji Reliabilitas

Untuk memastikan konsistensi internal dan stabilitas instrumen, Hair et al.
(2022) menggunakan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability. Jika nilai
Cronbach's Alpha dan Composite Reliability masing-masing 0,7, maka reliabilitas
dipertimbangkan. Uji reliabilitas ini digunakan untuk memastikan bahwa indikator

yang digunakan menghasilkan hasil yang konsisten dan stabil.

Tabel 4. 14
Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach's alpha | Composite reliability | Keterangan

Customer Relationship 0.919 0.932 Reliabel
Management (CRM)

Word of Mouth (WoM) 0.932 0.943 Reliabel
Kepuasan 0.927 0.939 Reliabel
Loyalitas 0.89 0.912 Reliabel

Sumber, Data Diolah, (2025)

Berdasarkan tabel 4.14, variabel Customer Relationship Management (CRM)
memiliki nilai Cronbach’s alpha sebesar 0.919 dan nilai Composite reliability
sebesar 0.932. Variabel Word of Mouth (WoM) memiliki nilai Cronbach's alpha
sebesar 0.932 dan nilai Composite reliability sebesar 0.943. Variabel kepuasan
memiliki nilai Cronbach’s alpha sebesar 0.927 dan nilai Composite reliability
sebesar 0.939. Variabel loyalitas memiliki nilai Cronbach's alpha sebesar 0.89 dan
nilai Composite reliability sebesar 0.912. Berdasarkan hasil analisis, seluruh

variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas.
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4.2.5 R-Squere

Tabel 4. 15
Nilai R-Square
R-Square Persentase (%) Keterangan
Loyalitas (Y) 0.809 80.9% Model Kuat

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.15, Nilai R-Square untuk variabel loyalitas (Y) yang
diperoleh adalah 0,809. Sebagaimana dijelaskan oleh Abdillah dan Jogiyanto
(2015), R-Square mengindikasikan proporsi varians dalam variabel dependen yang
dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen. Dalam konteks ini, nilai R-
Square sebesar 0,809 menunjukkan bahwa variabel independen yang diteliti
mampu menjelaskan 80,9% variasi dalam loyalitas nasabah, dan berdasarkan

klasifikasi kekuatan model, nilai ini tergolong kuat.

4.2.6 T Statistic

Tabel 4. 16
Nilai 7 Statistic
T Statistic P Values Keterangan
CRM (X1) = Loyalitas (Y) 3.393 0.001 Signifikan
WoM (X2) =2 Loyalitas (Y) 4.110 0.000 Signifikan
Kepuasan (X3) = Loyalitas (Y) 0.283 0.778 Tidak Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.16, variabel Customer Relationship Management
(CRM) terbukti memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah,
dengan nilai T Statistic 3.393 dan P Value 0.001, mengindikasikan bahwa
implementasi customer relationship management yang efektif berkontribusi pada
peningkatan loyalitas nasabah PT. BPR Delta Artha Kencana. Selain itu, Word of

Mouth (WoM) juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
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loyalitas, dengan T Statistic 4.110 dan P Value 0.000, yang menegaskan peran
penting WoM dalam membentuk loyalitas nasabah.

Namun, variabel kepuasan menunjukkan hasil yang berbeda, dimana nilai 7
Statistic 0.283 dan P Value 0.778 mengindikasikan tidak adanya pengaruh
signifikan terhadap loyalitas dalam model penelitian ini. Ini berarti bahwa kepuasan
nasabah tidak secara otomatis menjamin peningkatan loyalitas mereka terhadap PT.
BPR Delta Artha Kencana. Secara keseluruhan, temuan ini menekankan bahwa
Customer Relationship Management (CRM) dan Word of Mouth (WoM) adalah
faktor kunci yang signifikan dalam memengaruhi loyalitas nasabah, sementara

kepuasan, dalam konteks penelitian ini, tidak memiliki dampak signifikan.

4.2.7 Effect Size ()

Tabel 4. 17
Nilai Effect Size (f?)
Loyalitas (Y) Keterangan
Customer Relationship 0.511 Pengaruh kuat
Management (X1)
Word of Mouth (X2) 0.137 Pengaruh sedang
Kepuasan (X3) 0.005 Tidak berpengaruh

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.17, nilai effect size (f*) menunjukkan seberapa besar
kontribusi masing-masing variabel independen terhadap loyalitas nasabah.
customer relationship management memiliki nilai f> sebesar 0,511, yang termasuk
kategori besar dan menandakan bahwa Customer Relationship Management
(CRM) memberikan pengaruh yang sangat kuat terhadap loyalitas. Word of Mouth
(WoM) memiliki nilai f> sebesar 0,137, yang masuk dalam kategori sedang,
sehingga Word of Mouth juga berperan dalam memengaruhi loyalitas, meskipun

tidak sekuat customer relationship management. Sementara itu, kepuasan hanya
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memiliki nilai {2 sebesar 0,005, yang sangat kecil dan menunjukkan bahwa
pengaruhnya terhadap loyalitas hampir tidak berarti dalam model penelitian ini.
Temuan ini menegaskan bahwa customer relationship management adalah faktor
utama dalam membentuk loyalitas nasabah, diikuti oleh WoM, sedangkan

kontribusi kepuasan sangat minim.

4.2.8 Q? (Predictive Relevance)

Tabel 4. 18
Nilai Q? (Predictive Relevance)
Q2 (=1-
SS0 SSE SSE/SSO)
Customer Relationship Management (X1) | 1.000.000 | 1000.000
Word of Mouth (X2) 900.000 900.000
Kepuasan (X3) 1.000.000 | 1000.000
Loyalitas (Y) 800.000 452.956 0.434

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan pada Tabel 4.18, nilai Q?
(Predictive Relevance) untuk variabel loyalitas nasabah (Y) adalah sebesar 0,434.
Nilai Q? berada dalam rentang antara 0 hingga 1, di mana nilai yang lebih besar dari
0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan untuk memprediksi variabel
endogen, dalam hal ini loyalitas nasabah. Semakin besar nilai Q2 semakin baik
kemampuan model dalam melakukan prediksi. Nilai Q* sebesar 0,434
mengindikasikan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki
kemampuan prediktif yang cukup baik. Artinya, model yang terdiri dari variabel
Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth, dan kepuasan dapat
menjelaskan atau memprediksi sekitar 43,4% variasi yang terjadi pada loyalitas

nasabah.
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Dengan demikian, model ini layak digunakan dalam melihat pengaruh CRM,
WoM, dan kepuasan terhadap loyalitas nasabah. Hasil ini mendukung bahwa
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kontribusi yang

cukup besar dalam membentuk loyalitas nasabah.

429 Model Fit

Tabel 4. 19
Nilai Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.076 0.076

Sumber, Data peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.19, diketahui bahwa nilai Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) untuk saturated model maupun estimated model adalah
sebesar 0,076. SRMR merupakan salah satu indikator untuk menilai kelayakan
model (goodness-of-fit), yang berfungsi untuk mengukur sejauh mana perbedaan
antara hubungan antarkonstruk yang diprediksi oleh model dengan hubungan yang
sebenarnya (yang diamati dalam data). Semakin kecil nilai SRMR, maka semakin
kecil pula selisih antara data aktual dan hasil prediksi model, yang artinya model
tersebut semakin sesuai atau fit dengan data. Secara umum, nilai SRMR dianggap
baik apabila berada di bawah 0,08.

Dalam penelitian ini, nilai SRMR sebesar 0,076 menunjukkan bahwa model
yang dibangun telah memiliki kecocokan yang baik dengan data. Artinya, model
mampu menggambarkan atau merepresentasikan hubungan antar variabel yang ada
dalam data secara cukup akurat. Karena nilai SRMR berada di bawah batas
maksimum yang disarankan, yaitu 0,08, maka dapat disimpulkan bahwa model

layak digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang telah dirumuskan. Model
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ini dapat diandalkan untuk mengevaluasi pengaruh antar variabel yang diteliti

secara valid.
4.3 Pembahasan Hasil Penelitian

4.3.1 Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap

Loyalitas Nasabah

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden yang seluruhnya
merupakan nasabah aktif PT. BPR Delta Artha Kencana di Kota Malang, penerapan
Customer Relationship Management (CRM) terbukti meningkatkan loyalitas
nasabah. Komposisi responden yang terdiri dari 59% laki-laki dan 41% perempuan
menunjukkan bahwa CRM berhasil diterapkan secara efektif pada kedua kelompok
gender, sehingga strategi yang dijalankan mampu memperkuat hubungan dengan
nasabah tanpa perbedaan berarti. Dari sisi usia, mayoritas responden berada pada
kelompok 18-25 tahun, yang menegaskan bahwa CRM telah berperan dalam
menarik dan mempertahankan loyalitas usia muda. Responden pada kelompok usia
di atas 30 tahun juga menunjukkan loyalitas yang kuat, membuktikan bahwa CRM
relevan bagi seluruh kategori usia. Sebaran responden di seluruh kecamatan Kota
Malang yaitu, Lowokwaru, Blimbing, Kedungkandang, Sukun, dan Klojen
memperlihatkan bahwa penerapan CRM dirasakan secara konsisten di wilayah
Kota Malang, tidak hanya terpusat pada satu area tertentu. Variasi jenis transaksi
yang meliputi tabungan, kredit, dan deposito membuktikan bahwa CRM
berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas pada seluruh produk perbankan yang
ditawarkan, sehingga strategi yang dijalankan mampu menjangkau kebutuhan

finansial yang berbeda-beda dari para nasabah.
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Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik pengelolaan hubungan
dengan nasabah melalui pelayanan yang responsif, komunikasi yang efektif, serta
perhatian terhadap kebutuhan dan preferensi mereka yang membuat nasabah akan
tetap setia menggunakan layanan PT. BPR Delta Artha Kencana Kota Malang.
Hipotesis ini menyatakan bahwa customer relatioship management, yang diukur
melalui dimensi seperti, kemudahan penggunaan layanan dan inovasi produk
mendorong  ketertarikan nasabah untuk menggunakan layanan lainnya.
Penyelarasan layanan yang saling melengkapi menambah nilai bagi nasabah,
sehingga memotivasi mereka untuk menggunakan layanan keuangan lain yang
ditawarkan. Kemampuan perusahaan dalam memberikan solusi relevan dan
menghargai nasabah memperkuat rasa kepuasan, sesuai dengan kebutuhan layanan
keuangan responden. Pemanfaatan data historis interaksi nasabah membuat
pelayanan lebih personal, sehingga nasabah merasa kebutuhan mereka dipahami
tanpa harus mengulang informasi. Sementara itu, konsistensi komunikasi di
berbagai saluran meningkatkan kepercayaan, yang sangat penting bagi nasabah
dalam memilih layanan keuangan. Dengan demikian, kelima aspek tersebut secara
nyata mendukung peningkatan loyalitas nasabah terhadap PT. BPR Delta Artha
Kencana Kota Malang.

Aspek mempertahankan pelanggan memiliki peran paling tinggi dalam
mempengaruhi loyalitas nasabah. Hal ini terlihat dari skor rata-rata yang lebih
tinggi dibandingkan dimensi lainnya dimana memperoleh penilaian sangat positif
dari mayoritas responden. Penghargaan dan perhatian terhadap nasabah terbukti

menjadi faktor kunci yang menumbuhkan rasa kepuasan, kenyamanan, serta ikatan
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emosional, sehingga nasabah tidak hanya bertahan tetapi juga berpotensi
merekomendasikan layanan kepada orang lain. Dengan demikian, meskipun
kemudahan penggunaan, inovasi produk, integrasi layanan, pemanfaatan data, dan
konsistensi komunikasi juga berperan penting, faktor penghargaan dan perhatian
kepada nasabah merupakan aspek paling dominan dalam membangun dan
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zega et al (2024), penerapan
CRM yang efektif meliputi pengelolaan hubungan yang erat, pelayanan yang
responsif, serta pemenuhan kebutuhan pelanggan yang mendorong pelanggan
untuk tetap setia menggunakan produk atau jasa perusahaan. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi CRM yang baik tidak hanya meningkatkan kepuasan
pelanggan, tetapi juga secara langsung memperkuat loyalitas pelanggan tanpa
selalu bergantung pada variabel perantara.

Dalam perspektif keislaman, customer relationship management dan
loyalitas nasabah dapat dipandang sebagai bentuk implementasi dari nilai-nilai
muamalah yang menekankan prinsip keadilan, kejujuran, amanah, dan ihsan
(memberi pelayanan terbaik). Sebagaimana firman Allah Qur’an Surat Ali Imran

ayat 159 yang berbunyi:
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“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka,
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mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang
yvang bertawakkal kepada-Nya.” (Ali Imran : 159).

4.3.2 Pengaruh Word of Mouth (WoM) terhadap Loyalias Nasabah

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden yang seluruhnya
merupakan nasabah aktif PT. BPR Delta Artha Kencana di Kota Malang, Word of
Mouth (WoM) terbukti memperkuat loyalitas nasabah. Komposisi responden yang
terdiri dari 59% laki-laki dan 41% perempuan menunjukkan bahwa WoM berjalan
efektif pada kedua kelompok gender, sehingga rekomendasi dan penyebaran
informasi positif dapat menyebar merata di antara nasabah. Dari sisi usia, mayoritas
responden berada pada kelompok 18-25 tahun, yang menegaskan bahwa kelompok
usia muda menjadi bagian terbesar dalam aktivitas berbagi pengalaman mengenai
layanan perbankan. Responden pada kelompok usia di atas 30 tahun juga berperan
dalam memperkuat loyalitas melalui WoM. Sebaran responden di seluruh
kecamatan Kota Malang yaitu Lowokwaru, Blimbing, Kedungkandang, Sukun, dan
Klojen memperlihatkan bahwa WoM berlangsung di berbagai wilayah, sehingga
memperluas pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah lainnya. Variasi jenis layanan
yang meliputi tabungan, kredit, dan deposito membuktikan bahwa WoM tidak
hanya terjadi pada satu produk, tetapi mencakup seluruh layanan perbankan yang
digunakan, sehingga semakin memperkokoh loyalitas nasabah terhadap PT. BPR
Delta Artha Kencana di Kota Malang.

Berdasarkan hasil pengukuran, dimensi organic vs amplified WoM memiliki

peran terbesar dalam mempengaruhi aktivitas Word of Mouth, ditunjukkan oleh
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skor rata-rata tertinggi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun partisipasi sukarela
konsumen dalam berbagi pengalaman cukup tinggi, strategi terstruktur melalui
kampanye atau program yang mendorong konsumen untuk menyebarkan informasi
jauh lebih efektif dalam meningkatkan keterlibatan. Dibandingkan dengan dimensi
lainnya, dimensi organic vs amplified WoM terbukti lebih konsisten dalam
mendorong konsumen untuk berkontribusi pada penyebaran informasi positif
tentang produk.

Dalam konteks Islam, menyampaikan kebaikan dan berbagi pengalaman
positif merupakan bagian dari anjuran untuk saling menasihati dalam kebaikan
(amar ma’ruf). Ketika nasabah merasa puas dan membagikan pengalamannya
secara jujur, hal ini menjadi bentuk dakwah bil hal (dakwah melalui perbuatan),
yang dapat memperluas manfaat dan mempererat ukhuwah (persaudaraan) antar

sesama pengguna jasa keuangan. Surat Ali Imran ayat 104 berbunyi:
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“Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang menyeru kepada

kebajikan, menyuruh kepada yang ma'ruf dan mencegah dari yang munkar;
merekalah orang-orang yang beruntung” (Ali Imran : 104)

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah et al (2024), yang
menegaskan bahwa Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) berperan penting dalam
membentuk loyalitas pelanggan melalui peningkatan kepuasan nasabah. Pada
penelitian ini diperkuat oleh hasil analisis yang menunjukkan variabel E-WOM
memiliki nilai signifikansi yang lebih kecil dari batas alpha yang menandakan

pengaruh langsung E-WOM terhadap loyalitas nasabah. Selain itu, komentar positif
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yang mampu mengungkap kesetiaan nasabah terhadap bank syariah tampak pada
pernyataan langsung di media sosial resmi bank, misalnya ungkapan rasa puas dan
dukungan terhadap layanan yang diberikan. Dalam penelitian ini ditemukan bukti
nyata berupa komentar nasabah yang menuliskan kesetiaannya menggunakan
produk dan layanan bank syariah di Magelang, ditunjukkan melalui ulasan yang
bernada apresiasi, rasa nyaman, serta keinginan untuk terus menggunakan produk
perbankan syariah. Komentar tersebut bukan hanya mencerminkan kepuasan
pribadi, tetapi juga memperlihatkan loyalitas dengan cara membagikan pengalaman
positif kepada publik, sehingga berkontribusi pada terbentuknya Electronic Word
of Mouth (E-WOM) yang dapat memengaruhi calon nasabah lain untuk ikut
mempercayai dan memilih bank syariah.

Penelitian oleh Nur et al (2024), juga menyebutkan bahwa Word of Mouth
(WoM) berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian
dilakukan terhadap PT. Esta Ventura Cabang Makassar. Word of Mouth (WoM)
melalui rekomendasi yang disampaikan secara langsung dari pengalaman pribadi
mampu membangun tingkat kepercayaan yang lebih tinggi karena informasi
tersebut berasal dari pengalaman nyata. Selain itu, pelanggan yang merasa puas
biasanya akan menjadi penyebar WoM positif, yang berperan dalam memperkuat
dan mempertahankan loyalitas mereka. Mereka cenderung senang membagikan
pengalaman mereka kepada orang lain, yang pada akhirnya dapat menarik lebih
banyak pelanggan setia. Namun, perlu diwaspadai bahwa WoM juga dapat
berdampak negatif jika ulasan buruk menyebar luas, karena hal ini dapat merusak

reputasi merek atau perusahaan serta mengancam loyalitas pelanggan. Berdasarkan
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analisis data yang sudah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa hubungan Word of
Mouth (WoM) terhadap loyalitas memiliki pengaruh yang signifikan.
4.3.3 Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Nasabah

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas nasabah. Artinya, tingkat kepuasan yang dirasakan nasabah terhadap
layanan maupun produk tidak serta merta berlanjut menjadi kesetiaan dalam jangka
panjang. Dengan kata lain, kepuasan hanya menunjukkan adanya pengalaman
positif, namun pengalaman tersebut tidak cukup kuat untuk membentuk komitmen
loyal terhadap bank karena hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh kepuasan
terhadap loyalitas sangat kecil dan tidak signifikan. Hal ini menandakan bahwa
meskipun nasabah merasa sesuai dengan harapan, nyaman, dan mendapatkan
kualitas layanan yang baik, faktor-faktor tersebut lebih bersifat sesaat dan belum
mampu menciptakan keterikatan jangka panjang. Nilai ukuran efek yang sangat
rendah memperkuat temuan ini, yaitu bahwa kontribusi kepuasan terhadap loyalitas
hampir tidak berarti dalam model penelitian, sehingga kepuasan lebih tepat
dipandang sebagai kondisi jangka pendek daripada penentu utama loyalitas
nasabah.

Variabel kepuasan dalam penelitian ini diukur melalui beberapa aspek, seperti
kesesuaian antara harapan dan kenyataan, kualitas layanan yang dirasakan, kenyamanan
dalam bertransaksi, serta pengalaman nasabah terhadap produk yang ditawarkan. Dari
keseluruhan dimensi tersebut, tidak ada yang memberikan kontribusi berarti terhadap
pembentukan loyalitas. Temuan ini menekankan bahwa kepuasan lebih berperan sebagai
indikator persepsi jangka pendek, bukan faktor penentu utama dalam menciptakan

kesetiaan nasabah.



106

Lebih lanjut, berdasarkan karakteristik responden penelitian yang dilakukan
terhadap 100 nasabah aktif PT. BPR Delta Artha Kencana di Kota Malang, kepuasan
terbukti tidak memberikan pengaruh terhadap loyalitas nasabah. Komposisi responden
yang terdiri dari 59% laki-laki dan 41% perempuan menunjukkan bahwa meskipun kedua
kelompok gender merasakan layanan sesuai dengan harapan, kualitas pelayanan yang baik,
serta kenyamanan dalam bertransaksi, kepuasan tersebut tidak berlanjut menjadi kesetiaan
jangka panjang. Dari sisi usia, mayoritas responden berada pada kelompok 18-25 tahun
yang menyatakan pengalaman layanan sesuai dengan ekspektasi mereka, begitu pula
responden usia di atas 30 tahun yang juga merasakan hal serupa. Namun, kepuasan yang
muncul dari berbagai kelompok usia tersebut tidak menghasilkan keterikatan yang kuat.
Sebaran responden di seluruh kecamatan Kota Malang yaitu Lowokwaru, Blimbing,
Kedungkandang, Sukun, dan Klojen memperlihatkan bahwa kepuasan hadir secara merata,
tetapi tidak memberikan kontribusi terhadap loyalitas. Variasi jenis transaksi yang meliputi
tabungan, kredit, dan deposito juga menunjukkan hasil yang sama, di mana kepuasan
dirasakan nasabah tetapi tidak berpengaruh pada terbentuknya loyalitas terhadap PT. BPR
Delta Artha Kencana.

Dalam sudut pandang Islam, hasil penelitian yang menunjukkan bahwa
kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah mengindikasikan
bahwa kepuasan yang bersifat materi atau sementara tidak cukup untuk
menciptakan loyalitas yang kuat dan berkelanjutan. Loyalitas atau wala’ dalam
Islam lebih menitikberatkan pada aspek kepercayaan, integritas, serta komitmen
yang mendalam dalam memelihara hubungan jangka panjang sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah. Allah SWT memerintahkan umat-Nya untuk memelihara

dan menjaga hubungan yang diperintahkan-Nya dengan penuh amanah,

sebagaimana firman-Nya:
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"Dan orang-orang yang menyambung apa yang diperintahkan Allah untuk

disambung, dan mereka takut kepada Tuhannya dan takut kepada siksa yang
buruk.” (QS. Ar-Ra’d: 21)

Ayat ini menekankan pentingnya menyambung hubungan sebagaimana
yang diperintahkan Allah, menjaga ikatan sosial, serta menumbuhkan rasa takut
akan pertanggungjawaban di hadapan nya. Dalam konteks penelitian pada PT. BPR
Delta Artha Kencana Kota Malang, makna menyambung hubungan dapat
digambarkan sebagai bentuk keterikatan dan keberlanjutan hubungan antara bank
dengan nasabahnya. Loyalitas nasabah bukan hanya sekadar puas terhadap produk
dan layanan, tetapi terbangun melalui ikatan yang lebih dalam, yaitu adanya rasa
percaya, kedekatan emosional, dan hubungan yang konsisten antara kedua belah
pihak.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan tidak otomatis menjamin
loyalitas, karena kepuasan lebih bersifat jangka pendek dan mudah berubah sesuai
pengalaman sesaat. Hal ini selaras dengan pesan ayat, bahwa yang lebih bernilai
adalah kesinambungan hubungan yang dibangun dengan penuh kepercayaan dan
tanggung jawab. Dengan demikian, loyalitas nasabah terbentuk bukan semata
karena kepuasan individual, melainkan karena adanya komitmen menjaga ikatan
yang terus berlanjut, sesuai dengan perintah Allah untuk menyambung tali
hubungan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Wening
(2022) yang menyebutkan kepuasan nasabah tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap loyalitas nasabah. Penelitian dilakukan terhadap nasabah BRI Kagean
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dengan menggunakan variabel kinerja pelayanan, kepuasan nasabah, dan variabel
loyalitas nasabah. Hal ini mengindikasikan bahwa bank tersebut belum mampu
memenuhi harapan nasabah secara optimal, terutama dalam aspek layanan antrian
yang kurang kondusif dan menyebabkan ketidaknyamanan. Kondisi ini membuat
hubungan antara kepuasan nasabah dan loyalitas menjadi tidak signifikan karena
nasabah belum merasakan pengalaman layanan yang memadai untuk mendorong
mereka tetap setia menggunakan produk dan layanan bank tersebut.

Penemuan pada penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Febiola et a/ (2023), menunjukkan adanya hubungan positif yang cukup kuat
antara kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah pada produk Tabungan Easy Wadiah
di PT. Bank Syariah Indonesia, dengan nilai korelasi sebesar (+) 0,503. Ini berarti
bahwa ketika tingkat kepuasan nasabah meningkat, maka loyalitas nasabah
terhadap produk tersebut juga cenderung meningkat secara signifikan. Dengan kata
lain, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh nasabah, semakin besar
kemungkinan mereka untuk tetap setia menggunakan produk tabungan tersebut.
Selain itu, koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar
variabel kepuasan dapat menjelaskan variasi dalam loyalitas nasabah. Koefisien ini
memberikan gambaran tentang proporsi perubahan loyalitas yang dapat dijelaskan
oleh perubahan kepuasan nasabah, sehingga memperkuat pemahaman mengenai

kekuatan hubungan antara kedua variabel tersebut.



BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan pada

Bab IV, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan tingkat pengaruh antara

masing-masing variabel independen terhadap loyalitas nasabah di PT. BPR Delta

Artha Kencana Kota Malang. Penelitian ini telah menguji tiga variabel utama, yaitu

Customer Relationship Management (CRM), Word of Mouth (WoM), dan Kepuasan

Pelanggan, terhadap Loyalitas Nasabah. Berikut adalah kesimpulan berdasarkan

tujuan penelitian:

1.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengelolaan hubungan yang terstruktur, personalisasi layanan, serta
komunikasi yang konsisten mampu membangun kepercayaan dan komitmen
nasabah terhadap bank. Sistem CRM yang efektif memudahkan bank dalam
memahami kebutuhan nasabah, memberikan solusi tepat, dan meningkatkan
ikatan emosional yang menjadi fondasi loyalitas jangka panjang.

Word of Mouth (WoM) juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah.
Hasil ini mengindikasikan bahwa rekomendasi positif dari nasabah kepada
pihak lain menjadi faktor penting dalam memperkuat loyalitas. Testimoni dan
cerita pengalaman yang dibagikan nasabah terbukti lebih meyakinkan
dibandingkan promosi formal. Dalam konteks layanan perbankan,
kepercayaan yang dibangun melalui WoM sangat krusial karena menyangkut

keamanan dana dan kredibilitas lembaga.
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3. Berbeda dengan variabel lainnya, kepuasan tidak terbukti memberikan
pengaruh yang berarti terhadap loyalitas nasabah. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa meskipun nasabah merasakan pengalaman positif dari
layanan maupun produk yang diberikan, hal tersebut tidak cukup kuat untuk
membentuk loyalitas. Dengan demikian, kepuasan hanya mencerminkan
persepsi sesaat, sementara loyalitas lebih ditentukan oleh faktor lain yang
bersifat mendalam, seperti kualitas pelayanan yang konsisten, reputasi bank,
dan hubungan personal yang terjaga dengan baik. Dalam perspektif Islam, hal
ini sejalan dengan prinsip bahwa loyalitas tidak cukup dibangun atas dasar
kepuasan sementara, melainkan harus berlandaskan pada nilai kepercayaan,
amanah, serta komitmen jangka panjang yang selaras dengan ajaran syariah.

5.2 Saran

1) Saran Akademik
Penelitian in1 menunjukkan bahwa CRM dan WoM berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas, sementara kepuasan pelanggan tidak. Oleh karena itu,
peneliti selanjutnya disarankan untuk mengkaji variabel mediasi atau moderasi
yang dapat menjembatani hubungan antara kepuasan dan loyalitas, seperti
customer engagement, kepercayaan nasabah, atau kualitas hubungan. Penelitian

juga dapat diperluas pada konteks lembaga keuangan yang berbeda, baik bank
umum maupun bank syariah, dengan metode campuran (mixed method) agar
dapat menggali faktor kualitatif yang mempengaruhi loyalitas. Selain itu,
pembaruan indikator penelitian yang relevan dengan karakteristik nasabah lokal

perlu dilakukan agar hasilnya lebih akurat.
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2) Saran Praktik

Meskipun hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan nasabah tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas, Manajemen Bank BPR Delta Artha
Kencana tetap perlu memberikan perhatian khusus pada peningkatan kepuasan.
Hal ini penting karena kepuasan merupakan dasar terciptanya pengalaman
positif nasabah yang pada jangka panjang dapat mendukung loyalitas apabila
dikelola secara konsisten. Peningkatan kepuasan dapat dilakukan dengan
memperbaiki kualitas layanan harian, seperti memberikan pelayanan yang lebih
cepat, ramah, dan transparan, sehingga sesuai dengan harapan nasabah (Wirtz
dan Lovelock, 2021). Selain itu, BPR perlu menjaga konsistensi pengalaman
layanan di setiap titik interaksi, baik pada layanan tatap muka maupun layanan
digital, karena konsistensi pengalaman merupakan faktor penting dalam
membentuk citra positif di mata nasabah (Kotler dan Keller, 2024). BPR juga
disarankan untuk memperkuat mekanisme umpan balik dengan menyediakan
saluran komunikasi yang efektif dalam menampung keluhan dan saran nasababh,
sehingga dapat segera dilakukan perbaikan layanan sesuai kebutuhan (Payne
dan Frow, 2017). Di samping itu, inovasi produk dan layanan perlu terus
dikembangkan agar nasabah merasakan adanya nilai tambah yang membedakan
bank dari pesaing, karena inovasi berbasis kebutuhan pelanggan diyakini
mampu meningkatkan kepuasan sekaligus memperkuat hubungan jangka

panjang dengan nasabah (Buttle dan Maklan, 2019).
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LAMPIRAN
Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Kepada Yth.
Nasabah Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana

Di Tempat

Assalamualaikum Wr.Wb

Dengan Hormat,

Dalam rangka penyusunan tugas akhir (Skripsi) dalam program studi
Manajemen Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang,
yang berjudul "Kepuasan Nasabah PT Bank Perkreditan Rakyat
Delta Artha Kencana ". saya memohon kesediaan bapak/ibu untuk
meluangkan sedikit waktunya guna mengisi kuesioner penelitian yang
saya sertakan berikut ini. Kuesioner ini digunakan semata-mata hanya
untuk kepentingan penelitian tugas akhir perkuliahan oleh karena
identitas Bapak/Ibu akan dijamin kerahasiaannya. Sebelum mengisi
kuesioner, mohon dibaca petunjuk pengisiannya. Atas perhatian dan
bantuan Bapak/Ibu saya ucapkan Terima Kasih.

Wassalamualaikum Wr.Wb.

Hormat Saya

Atira Chesta Adabi

Petunjuk pengisian

1. Bacalah setiap butir pernyataan dengan benar dan teliti.
2. Isilah setiap pernyataan dengan jujur dan tepat.
3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan

pendapat atau keadaan anda pada salah satu jawaban yang
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telah tersedia sebagai berikut:

Pilihan Jawaban
Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)
Netral (N)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju
(STS)

w
PN (w|s o F

Kuesioner Penelitian

Pengaruh Customer Relationship Management (Crm), Word of
Mouth (WoM), Dan Kepuasan Terhadap Loyalitas (Studi Pada
Nasabah Bank Bpr Delta Artha Kencana Di Kota Malang)

A. Identifikasi Responden
a. Nama
b. Jenis Kelamin
c. Berusia minimal 18 tahun

d. Merupakan nasabah aktif Bank BPR Delta Artha Kencana pada
tahun 2023-2024.

e. Pernah melakukan transaksi perbankan minimal dua kali dalam

enam bulan terakhir.
f. Berdomisili di Kota Malang.

Data Responden Dalam Bentuk Angket

Pertanyaan Jawaban

Nama

- Laki-Laki
Jenis Kelamin

- Perempuan
Usia Berusia minimal 18

tahun

Merupakan nasabah aktif Bank BPR - lys
Delta Artha Kencana pada tahun 2023- - Tidak

2024




B.

Transaksi perbankan apa yang Anda
lakukan?

- Kredit

- Tabungan

- Deposit

Domisili

- Blimbing
- Kedungkan

dang
- Kilojen

- Lowokwaru

- Sukun

Daftar Pertanyaan

Customer Relationship Management (X1)
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No.

Pernyataan

Pilihan Jawaban

SS

N

TS

STS

Saya merasa tertarik menggunakan
layanan perusahaan karena
kemudahan penggunaannya.

Inovasi produk/jasa yang
ditawarkan mendorong saya untuk
mencoba layanan perusahaan.

Saya tertarik membeli produk
tambahan  karena  perusahaan
menawarkan layanan yang saling
melengkapi.

Saya terdorong untuk membeli versi
lebih baik dari produk/jasa yang
pernah saya gunakan.

Perusahaan memberikan solusi
yang sesuai dengan kebutuhan
saya.

Saya merasa dihargai sebagai
pelanggan oleh perusahaan.

Perusahaan memahami kebutuhan
saya berdasarkan riwayat interaksi
sebelumnya.

Saya tidak perlu mengulang
informasi yang sama  saat
berkomunikasi  dengan  pihak
perusahaan.

Perusahaan  memiliki  saluran
komunikasi yang jelas dan mudah
diakses.

10

Saya merasa informasi yang
diberikan oleh perusahaan selalu
konsisten di berbagai platform
komunikasi.




Word of Mouth (WoM) (X2)
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Pernyataan
No.

Pilihan Jawaban

SS

N

TS

STS

Saya  sering

membicarakan
pengalaman saya menggunakan
produk ini kepada orang lain

diminta.

Saya merasa nyaman berbagi cerita
2. mengenai  produk ini

tanpa

saya.

Saya merekomendasikan produk
ini kepada orang-orang di sekitar

Saya menganjurkan orang lain
4. untuk  mencoba  produk ini
berdasarkan pengalaman saya.

Beberapa orang mencoba produk
5. ini karena saya menyarankannya.

lain untuk membeli.

Pendapat saya tentang produk ini
6. mempengaruhi keputusan orang

dari pihak manapun.

Saya membagikan pengalaman
saya menggunakan produk ini
secara sukarela tanpa dorongan

mengajak orang
membagikannya.

Saya mengetahui produk ini dari
8 kampanye atau program yang

untuk

9 influencer yang
menggunakan produk ini.

Saya mengikuti ulasan

dari
pernah

Saya pernah tergabung dalam
10 komunitas atau forum yang
membahas produk ini dan menjadi
tertarik menggunakannya.

Kepuasan (X3)

Pernyataan
No.

Pilihan Jawaban

SS

N

TS

STS

Produk atau layanan ini sesuai
dengan yang saya harapkan.

Pelayanan yang saya

2. memenuhi ekspektasi saya.

terima
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Karyawan melayani saya dengan
baik dan profesional.

3.

Saya merasa puas dengan kualitas
4. pelayanan yang diberikan.

Produk ini memberikan manfaat
5. yang sesuai dengan harga yang

dibayar

Saya merasa produk ini memiliki
6. nilai yang tinggi.

Saya merasa senang setelah
7 menggunakan produk ini.

Pengalaman saya dengan produk
8 ini sangat menyenangkan

Saya berniat membeli atau
9 menggunakan produk ini lagi.

Saya akan merekomendasikan
10 produk ini kepada orang lain.

Loyalitas (Y)

No Pernyataan Pilihan Jawaban
' SS N TS STS
Saya berencana untuk terus
1 menggunakan produk ini di masa
' mendatang.
Saya membeli produk ini secara
2. berulang.
Saya merasa memiliki keterikatan
3 yang kuat dengan merek produk
' ini.
Saya lebih memilih merek ini
4. dibandingkan merek lain sejenis.
Saya sering merekomendasikan
5. produk ini kepada orang lain.
Saya yakin orang lain akan puas
6. jika menggunakan produk ini.
Saya percaya bahwa produk ini
7 memberikan kualitas yang

konsisten.
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DATA RESPONDEN

Customer Relationship Management (X1)

X15.2

X15.1

X1.4.2

X14.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

X1.1.

1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
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30
31

32
33
34
35

36
37

38
39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71
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72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95
96
97
98
99
100

Word of Mouth (X2)

X252

X251

X2.4.2

X2.4.1

X2.3.2

X231

X2.2.2

X2.2.1

X2.1.2

X2.1.1

No.
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46
47

48
49

50
51
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52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87
88
89
90
91

92

93
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94
95

96
97

98
99
100

Kepuasan (X3)

X3.3.2 | X3.4.1 | X3.4.2 | X351 | X352

X322 | X331

X3.1.1 | X312 | X321

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
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32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
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74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99

100

Loyalitas (Y)

Y.5.2

Y32 |Y41l|Y42 | Y51

Y.3.1

Y.2.2

Y12 | Y.21

Y1.1

No.

10
11
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46
47

48
49

50
51

52
53
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54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87
88
89
90
91

92

93
94

95
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96 2 4 3 4 4 4 5 4 5 3
97 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
98 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1
99 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2
100 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4

Lampiran 2 Hasil Olah Data
HASIL OLAH DATA
Hasil Stuctural Model

(Runnning Data Pertama)

*11.1
"
X112
P
%121
LY
%122
%121
%132
X141
X142
¥151 i1
L -
X152 ¥12
=
.21
X211 b—
- ¥22
X212 =
¥3.1
¥221 -
a2

Loyalitas (¥)

X323
%331
X332

Ha4d Kapuasan

(3
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(Running Data Kedua)

Hasil Pengujian Loading Factor

(Running Data Pertama)

Item CRM Kepuasan Loyalitas WoM
X1.1.1 0.802
X1.1.2 0.789
X1.2.1 0.731
X1.2.2 0.724
X1.3.1 0.793
X1.3.2 0.741
X1.4.1 0.729
X1.4.2 0.704
X1.5.1 0.767




X1.5.2 0.817
X2.1.1 0.837
X2.1.2 0.819
X2.2.1 0.858
X2.2.2 0.833
X2.3.1 0.702
X2.3.2 0.766
X2.4.1 0.783
X2.4.2 0.662
X25.1 0.838
X2.5.2 0.739
X3.1.1 0.796
X3.1.2 0.722
X3.2.1 0.726
X3.2.2 0.819
X3.3.1 0.811
X3.3.2 0.77
X3.4.1 0.823
X3.4.2 0.807
X3.5.1 0.717
X3.5.2 0.777
Y.1.1 0.721
Y.1.2 0.734
Y.2.1 0.731
Y.2.2 0.77
Y.3.1 0.667
Y.3.2 0.737
Y.4.1 0.756
Y.4.2 0.65
Y.5.1 0.772
Y.5.2 0.713
(Running Data Kedua)
Variabel Item Outer Loading
X1.1.1 0.802
X1.1.2 0.79
. . X1.2.1 0.731
Customer Relationship
Management (X1) X1.2.2 0.726
X131 0.792
X1.3.2 0.743
X14.1 0.729
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X1.4.2 0.701

X1.5.1 0.766

X1.5.2 0.817

X2.1.1 0.843

X2.1.2 0.814

X2.2.1 0.872

X2.2.2 0.841

Word of Mouth (X2) X2.3.1 0.732
X2.3.2 0.776

X2.4.1 0.807

X25.1 0.838

X2.5.2 0.711

X3.1.1 0.798

X3.1.2 0.725

X3.2.1 0.729

X3.2.2 0.82

Kepuasan (X3) X331 0813
X3.3.2 0.766

X3.4.1 0.822

X3.4.2 0.805

X3.5.1 0.715

X3.5.2 0.775

Y.1.1 0.745

Y.1.2 0.744

Y.21 0.74

Loyalitas (Y) Y.2.2 0.772
Y.3.2 0.734

Y.4.1 0.754

Y.5.1 0.788

Y.5.2 0.735

Hasil Uji Construct Reliability & Average Variance Extracted (AVE)

147

Variabel

Average Variance Extracted

(AVE) Keterangan
Customer  Relationship 0.578 Valid
Management (X1)
Word of Mouth (X2) 0.648 Valid
Kepuasan (X3) 0.605 Valid
Loyalitas (Y) 0.565 Valid




Uji Diskriminan validity

148

CRM Kepuasan Loyalitas WoM
CRM 0.760
Kepuasan | 0.840 0.778
Loyalitas | 0.883 0.775 0.752
WoM 0.761 0.703 0.782 0.805
Uji R square
R-Square Persentase (%)
Loyalitas (Y) 0.809 80.9%
Uji T Statistic
T Statistic P Values
CRM (X1) = Loyalitas (Y) 3.393 0.001
WoM (X2) = Loyalitas (Y) 4.110 0.000
Kepuasan (X3) = Loyalitas (Y) | 0.283 0.778
Uji Effect Size (f?)
Loyalitas (Y)
Customer  Relationship | 0.511
Management (X1)
Word of Mouth (X2) 0.137
Kepuasan (X3) 0.005
Uji Nilai Q? (Predictive Relevance)
SSO SSE Q2 (=1- SSE/SS0O)
Customer Relationship Management (X1) 1.000.000 | 1000.000
Word of Mouth (X2) 900.000 900.000
Kepuasan (X3) 1.000.000 | 1000.000
Loyalitas (Y) 800.000 | 452.956 | 0.434
Uji Nilai Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.076 0.076
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Lampiran 3 Dokumnetasi penelitian

4
.

Survey Kepuasan Nasabah PT Bank
Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana

B I U &= ¥

Kepada Yth.
Nasabah Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha Kencana
Di Tempat

Assalamualaikum Wr. Wh.
Dengan Hormat,

Dalam rangka penyusunan tugas akhir (Skripsi) dalam program studi Manajemen Fakultas Ekonomi UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang, yang berjudul "Kepuasan Nasabah PT Bank Perkreditan Rakyat Delta Artha
Kencana ". saya memohon kesediaan bapak/ibu untuk meluangkan sedikit waktunya guna mengisi kuesioner
penelitian yang saya sertakan berikut ini. Kuesioner ini digunakan semata-mata hanya untuk kepentingan
penelitian tugas akhir perkuliahan oleh karena identitas Bapak/Ibu akan dijamin kerahasiaannya. Sebelum
mengisi kuesioner, mohon dibaca petunjuk pengisiannya. Atas perhatian dan bantuan Bapak/Ibu saya
ucapkan Terima Kasih.

Wassalamualaikum Wr.Whb.
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