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Abstrak

Loyalitas pelanggan merupakan aspek terpenting
dalam kelangsungan sebuah perushaan, sehingga
diperlukan  beberapa aspek  pendukung  untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan seperti, customer
relationship management dengan brand trust dan
kepuasan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk
mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh costumer
relationship management terhadap loyalitas pelanggan
dengan brand trust dan kepuasan pelanggan sebagai
variabel intervening Pada Jstro Yogyakarta.

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian
kuantitatif. Waktu penelitian dilakukan pada bulan juni
2024. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pelanggan membership Jstro yang berdomisili
Yogyakarta. Ukuran sampel dalam penelitian ini sebesar
100 responden dengan kriteria umur 15-40 tahun dan
pengguna mambership JSTRO vyang berdomisili
yogyakarta. Alat analisis yang digunakan adalah analisis
jalur dengan Convenience Package For Social Science
(SPSS). Teknik pengumpulan data dengan membagikan
koesioner melalui google form. Metode analisis data
dengan uji instrument penelitian (validitas dan
reliabilitas), uji asumsi klasik (normalitas dan
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heteroskedastisitas), dan uji hipotesis (uji t dan koefisien
determinasi).

Hasil penelitian uji t (persial) menunjukkan bahwa
Customer relationship management berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan
diperoleh nilai sebesar 0,000<0,05. Customer relationship
management berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust dengan diperoleh nilai sebesar 0,000<0,05.
Customer relationship managemen berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pelanggan
dengan diperoleh nilai sebesar 0,000<0,05. Brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dengan diperoleh nilai sebesar 0,000<0,05.
Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan dengan diperoleh nilai sebesar
0,000<0,05. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan diperoleh
nilai sebesar 0,000<0,05. Variabel brand trust dan
kepuasan mampu menjadi variabel intervening Customer
relationship management dengan nilai sebesar sig 0,000<
p-value 0,05.

Kata Kunci : Customer Relationship Management,
Brand Trust, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas
Pelanggan

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pada era globalisasi yang sangat kompetitif, terlebih lagi dengan semakin
meningkatnya kebutuhan dan keingan pelanggan, salah satunya adalah bisnis usaha
Distro clothing. Dengan menjamurnya bisnis distro clothing, manajemen dituntut
untuk memperbaiki strategi yang tepat demi menarik konsumen. Salah satu strategi
yang diterapkan oleh manajemen distro adalah dengan mengamati permintaan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan guna memastikan loyalitas pelanggan.

Loyalitas pelanggan adalah kesetiaan seseorang terhadap suatu produk baik
barang atau jasa dari merek yang sama meskipun ada faktor lain yang
mempengaruhinya membeli produk lain dan memiliki sikap positif seperti ingin
mereferensikan kepada orang lain (Mailia, 2020). Keunggulan produk yang
ditawarkan akan meningkatkan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya akan
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membangun kepercayaan terhadap merek karena kepuasan pelanggan. Pelanggan
yang loyal adalah mereka yang sangat puas dengan produk yang mereka terima,
sehingga mereka bersemangat untuk merekomendasikannya kepada orang-orang di
sekitar mereka. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian (Febriani et al., 2022)
kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan, artinya ini bermakna bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka
loyalitas pelanggan akan semakin meningkat.

Berdasarkan analisis tersebut, loyalitas pelanggan dapat terbentuk melalui
kepercayaan terhadap merek dan kepuasan pelanggan. Konsumen akan percaya jika
produk tersebut memenuhi harapan mereka. Demikian juga, kepuasan pelanggan
akan membuat mereka loyal jika mereka merasakan kepuasan dari Customer
Relationship Management yang diberikan. Untuk itulah pihak manajemen distro
harus memiliki strategi pemasaran yang berbasis pada upaya menciptakan
hubungan antara pihak perusahaan dengan pelanggan lebih dikenal dengan istilah
Customer Relationship Management (CRM) (Rika, 2017).

Dengan maraknya bisnis distro yang telah memenuhi setiap sudut jalan di
berbagai kota besar seperti Yogyakarta Melihat semakin pesatnya perkembangan
bisnis usaha distro clothing dikota yogyakarta terdapat beberapa usaha distro
dengan ciri khas dan kelebihannya masing-masing. Contohnya, produk jaket
outdoor dan discount 20% yang ditawarkan oleh Rei Outdoor gear, desain keren
dan warna pastel yang menjadi ciri khas Starcross, kualitas pelayanan yang ramah
dan harga terjangkau ada pada RK Distro Jogja, desain menarik dan kualitas produk
terbaik menjadi ciri khas Rsch Jogja dan sebagainya, membuat persaingan menjadi
sangat ketat.

Jstro merupakan brand distro yang berasal dari yogyakarta, berbagai upaya
dilakukan untuk menarik perhatian konsumen, antara lain adalah memastikan
produk distro tidak diproduksi secara massal agar tetap eksklusif, dengan
mengutamakan kualitas yang konsep desainnya jelas, bukan sekadar meniru.
Namun hal tersebut menyebabkan permasalahan bahwa meskipun dengan
keunggulan-keunggulan produk distro tersebut belum berhasil meningkatkan
penjualan.

LANDASAN TEORI

Loyalitas Pelanggan
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Loyalitas pelanggan merupakan bentuk kesetiaan pelanggan kepada sebuah
produk atau perusahaan karena perusahaan mampu memberikan pelayanan terbaik,
sehingga menghasilkan kepuasan dan citra positif dari benak pelanggan. Loyalitas
pelanggan juga diartikan sebagai kecenderungan pelanggan untuk membeli sebuah
produk atau menggunakan jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan dengan
tingkat konsistensi yang tinggi (Endang et al., 2021). Loyalitas pelanggan
merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam strategi pemasaran.
Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan
dapat bertahan hidup (Nurhayati, 2020).

Customer Relationship Management (CRM)

Menurut Munandar (2023), Customer Relationship Management
Merupakan salah satu pendekatan bisnis yang berbasis pengelolaan hubungan atau
relasi dengan pelanggan. Strategi ini lebih memfokuskan pada apa yang dinilai
pelanggan bukan kepada produk yang ingin dijual oleh perusahaan.

Customer Relationship Management (CRM) adalah keseluruhan proses
membangun dan memelihara hubungan yang menguntungkan dengan
menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul. Proses ini berhubungan
dengan semua aspek untuk meraih, mempertahankan, dan menumbuhkan
pelanggan (Dwi, 2023).

Berdasarkan pengertian tersebut dapat di simpulkan bahwa Customer
Relationship Management (CRM) adalah salah satu strategi yang penting dalam
menjaga pelanggan dan menghindari agar mereka tidak beralih ke pesaing.

Brand Trust/Merek

Brand trust merupakan adanya kepercayaan dari konsumen terhadap merek
yang nantinya akan memberikan rasa kepuasan dan harapan yang positif. Indikator
dalam pengukuran kepercayaan merek, menurut (Kusumastuti, 2022) antara lain
yaitu: kepercayaan merek, keamanan merek dan kejujuran suatu merek.
Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust adalah
kesediaan dan kerelaan dari individu sebagai konsumen untuk mempercayai merek
untuk menghasilkan hasil positif berdasarkan pengalaman ataupun integritas,
kejujuran dan kesantunan brand tersebut.

Kepuasan Pelanggan
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Menurut Firmansyah (2019) Kepuasan pelanggan adalah pengukuran atau
indikator sejauh mana pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat
senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. Kepuasan pelanggan adalah
perbandingan antara harapan terhadap persepsi pengalaman. Kepuasan pelanggan
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan
antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.

KERANGKA PEMIKIRAN
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HIPOTESIS

1) H1: Customer Relationship Management (CRM) Berpengaruh pada Brand
Trust.

2) H2: Customer Relationship Management (CRM) Berpengaruh pada
Kepuasan Pelanggan.

3) H3: Brand Trust Berpengaruh pada Kepuasan pelanggan.

4) H4: Customer Relationship Management (CRM) Berpengaruh pada Loyalitas
pelanggan.

5) H5: Brand Trust Berpengaruh pada Loyalitas pelanggan.
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6) H6: Kepuasan Pelanggan Berpengaruh pada Loyalitas pelanggan.

7) H7: Costumer Relationship Management berpengaruh terhadap Kepuasan
Pelanggan Pelanggan melalui Brand Trust

8) H8: Brand Trust berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui
Kepuasan Pelanggan.

9) H9: Costumer Relationship Management berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Brand Trust.

10) H10: Costumer Relationship Management berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Metode penulisan yang digunakan dalam penulisan adalah metode
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019: 16-17) metode kuantitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic, dengan tujuan untuk menguiji
hipotesis yang telah ditetapkan.

POPULASI DAN SAMPEL
Populasi

Sugiyono (2019: 126) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Populasi yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah
pelanggan yang memiliki membership JSTRO yang berdomisili Yogyakarta,
dengan jumlah 13980 orang, berdasarkan informasi dari data yang diberikan oleh
Manajer JSTRO.

Sampel

Menurut (Sugiyono, 2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki popullasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin
mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karenaketerbatasan dana,
tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari
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populasi itu. Sampel dalam penelitian ini diangkat dari populasi pelanggan yang
memiliki membership JSTRO dalam kurun waktu sebulan yang berada pada
rentang usia 15-40 tahun. Pengambilan sampel pada penelitian ini diperoleh dengan

menggunakan rumus slovin.

Variabel Item r-hitung r-tabel Keterangan
Customer X1.1 0,357 0,316 Valid
Relationship _
management X1.2 0,498 0,316 Valid
X1.3 0,736 0,316 Valid
X1.4 0,720 0,316 Valid
X1.5 0,700 0,316 Valid
X1.6 0,566 0,316 Valid
X1.7 0,604 0,316 Valid
X1.8 0,686 0,316 Valid
Brand Trust Y11 0,773 0,316 Valid
Y1.2 0,692 0,316 Valid
Y1.3 0,783 0,316 Valid
Y14 0,755 0,316 Valid
Kepuasan Y2.1 0,730 0,316 Valid
Pelanggan _
Y2.2 0,743 0,316 Valid
Y2.3 0,657 0,316 Valid
Y2.4 0,773 0,316 Valid
Y2.5 0,743 0,316 Valid
Loyalitas Y3.1 0,752 0,316 Valid
Pelanggan _
Y3.2 0,774 0,316 Valid
E-ISSN: 2777-1156 Y3.3 0,815 0,316 Valid
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"= 1+ Ne?
Keterangan:
n= Jumlah sampel yang diperlukan

N= Jumlah populasi

e= Margin error (10%)

Sampel (n) = 13980
1 + 13980 (0,1)?
Sampel (n) = 13980
1 + 13980 (0,01)
Sampel (n) = 13980
140,8
Sampel (n) = 99,289

Berdasarkan rumus tersebut, jumlah sampel
penelitian ini adalah 100 orang. 100 pelanggan membership JSTRO yang
berdomisili Yogyakarta .

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen

Validitas

yang akan digunakan pada

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa dari ke empat yaitu,
Customer Relationship Management, Brand Trust, Kepuasan pelanggan dan
Loyalitas pelanggan dionyatakan valid dikarenakan r-hitung lebih besar dari r tabel.

Reliabilitas

No Croanbach Nilai
. Alpha Croanbach
Variabel Minimal Keteranga
1 Cutomer Relationship 0,937 0,06 Reliabel
management

2 Brand Trust 0,934 0,06 Reliabel
3 Kepuasan Pelanggan 0,935 0,06 Reliabel
4 Loyalitas Pelanggan 0,934 0,06 Reliabel
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Hasil uji reliabilitas data menunjukkan bahwa masing-masing variabel
menghasilkan nilai cronbach alpha sebesar 0,937 untuk vaiabel X1, 0,934 untuk
variabel Y1, 0,935 untuk variabel Y>, dan 0,934 untuk variabel Y3. Dengan demikian
keempat variabel tersebut dapat dikatakan valid karena data yang dihasilkan
reliabel dan nilai cronbach’s alpha > alpha standart (0.70).

ASUMSI KLASIK

Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 1,13766018
Most Extreme Differences | Absolute 143
Positive 143
Negative -136
Test Statistic 143
Asymp. Sig. (2-tailed) 180°

Berdasarkan hasil uji normalitas yang terdapat ditabel 4.8, diketahui nilai
Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 180 maka hal ini dapat disimpulkan bahwa data
berdistribusi dengan normal.

Heteroskedastisitas

Variabel | Sig(2- | Standar Keterangan
tailed) | Signifikansi
X 0.059 0.05 Homokedastisitas
Y1 0.105 0.05 Homokedastisitas
Y2 0.352 0.05 Homokedastisitas

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas, variabel X memiliki nilai
signifikansi sebesar 0.059, variabel Y1 memiliki nilai signifikansi sebesar 0.105,
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2.

dan variabel Y2 memiliki nilai signifikansi sebesar 0.352. Hal ini dapat dipastikah
bahwa tidak terjadi heterokedastisitas

HIPOTESIS
Ujit
1. Uji t CRM terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil uji t (parsial , maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada
variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000
< 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, yang artinya
CRM (X) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) ,546 ,964 567 572
CRM 1343 028 J77| 12,236 ,000

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN

Uji t CRM terhadap brand trust

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,988 1,054 1885 062
CRM A3 031 ,8211 14,219 ,000

a. Dependent Variable: BRAND TRUST

Berdasarkan hasil uji t (parsial), maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada
variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000
< 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis kedua (H2) diterima, yang artinya CRM
(X) berpengaruh signifikan terhadap brand trust (Y>).
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3. Uji t CRM terhadap Kepuasan Pelanggan

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 2,226 1,443 1,542 ,126
CRM 548 042 796 13,037 ,000

a. Dependent Variahle: KEPUASAN PELANGGAN

Berdasarkan hasil uji t (parsial), maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada
variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000
< 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga (Hs) diterima, yang artinya CRM
(X)berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y2).

4.

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 1,012 ,749 1,350,180
KEPUASAN PELANGGAN 537 035 837| 15,148] 000
a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN
Uji t Brand Trust Terhadap Kepuasan Pelanggan
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B | Std.Emorc Beta t Sig.
(Constant) 1,776 1,071 1,658 101
BRAND TRUST 1133] 063 876 18,016 ,000
a. Dependent Variahle: KEPUASAN PELANGGAN
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Berdasarkan hasil uji t (parsial), maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada variabel
brand strust (X) diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05
maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga (Hs4) diterima, yang artinya variabel brands
trust berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan

5. Uji t Brand Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) ,990 ,850 1,165 247
BRAND ,667 ,050 ,804| 13,362 ,000
TRUST

a. Dependent Variable: LOYALITAS PELANGGAN

Berdasarkan hasil uji t (parsial), maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada variabel
brand trust diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05
maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga (Hs) diterima, yang artinya variabel brands
trust berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

6. Ujit Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.16, maka dapat diambil kesimpulan
bahwa pada variabel kepuasan pelanggan diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000.
Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga (Hs)
diterima, yang artinya variabel kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

7. Uji Sobel Tets
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Berdasarkan tabel

niali sig 0.000<p-value 0.05, maka

Hipotesis Hasil Sig p Keterngan
B SE velue
X<Y3 343 028 0.000 <0.05 Signifikan
X<Y1 437 031 0.000 <0.05 Signifikan
X<Y2 548 042 0.000 <0.05 Signifikan
Y1<Y2 1.133 063 0.000 <0.05 Signifikan
Y1<Y3 667 050 0.000 <0.05 Signifikan
Y2<Y3 537 035 0.000 <0.05 Signifikan
X<Y2<Y1 | 179/471 | 039/057 0.000 <0.05 Mampu menjadi
variabel
intervening
X<Y3<Y1l | 264/504 | 044/099 0.000 <0.05 Mampu menjadi
variabel
intervening
Y1<Y3<Y2 | 744/584 | 094/113 0.000 <0.05 Mampu menjadi
variabel
intervening
X<Y3<Y2 | 253/858 | 055/125 0.000 <0.05 Mampu menjadi
variabel
intervening

mampu menjadi variabel intervening.

KOEFISIEN DETERMINASI

Model R R Square | Adjusted R Square
1.CRM terhadap loyalitas T8 1604 600
pelanggan
2. CRM terhadap brand trust 821 676 670
3. CRM terhadap kepuasan
pelanggan 796 634 631
4. Brand Trust terhadap
Kepuasan pelanggan 876 768 766
5.Brand trust terhadap
loyalitas pelanggan 804 646 642
6.Kepuasan pelanggan 837 701 698
terhadap loyalitas pelanggan

dapat simpulkan bahwa variabel tersebut

Nilai koefisien determinasi CRM terhadap loyalitas pelanggan diperoleh
Adjusted R Square yakni sebesar 600. Hal ini dapat diartikan bahwa besarnya
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persentase variabel CRM dapat dijelaskan variabel dependen 60%. Sedangkan
sisanya 40% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.
Nilai koefisien determinasi CRM terhadap brand trust diperoleh Adjusted R Square
yakni sebesar 670. Hal ini dapat diartikan bahwa besarnya persentase variabel CRM
dapat dijelaskan variabel dependen 67%. Sedangkan sisanya 33% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Nilai koefisien determinasi
CRM terhadap brand kepuasan pelanggan diperoleh Adjusted R Square yakni
sebesar 631. Hal ini dapat diartikan bahwa besarnya persentase variabel CRM dapat
dijelaskan variabel dependen 63%. Sedangkan sisanya 37% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Nilai koefisien determinasi brand trust
terhadap kepuasan pelanggan diperoleh Adjusted R Square yakni sebesar 766. Hal
ini dapat diartikan bahwa besarnya persentase variabel brand trust dapat dijelaskan
variabel dependen 76%. Sedangkan sisanya 24% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak dimasukkan ke dalam model. Nilai koefisien determinasi brand trust terhadap
loyalitas pelanggan diperoleh Adjusted R Square yakni sebesar 642. Hal ini dapat
diartikan bahwa besarnya persentase variabel brand trust dapat dijelaskan variabel
dependen 64%. Sedangkan sisanya 36% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model. Nilai koefisien determinasi kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan diperoleh Adjusted R Square yakni sebesar 698. Hal
ini dapat diartikan bahwa besarnya persentase variabel brand trust dapat dijelaskan
variabel dependen 70%. Sedangkan sisanya 30% dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak dimasukkan ke dalam model.

PEMBAHASAN

1. Customer Relation Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan di JSTRO Yogyakarta
Customer Relationship Management (CRM) adalah keseluruhan proses
membangun dan memelihara hubungan yang menguntungkan dengan
menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul. Teori yang
digunakan dalam penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang
didapatkan, dimana Customer Relationship Management berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal itu ditandai dengan
nilai signifikansi 0.000<0.05.
Selain itu penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Rahmat & Swasta Priambada, 2018) dengan judul Pengaruh Customer
Relationship Management (CRM) terhadap Kepuasan dan Loyalitas
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pelanggan. Customer Reliationship Management berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan.

2. Customer Relation Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Trust di JSTRO Yogyakarta
Customer Relationship Management (CRM) adalah keseluruhan proses
membangun dan memelihara hubungan yang menguntungkan dengan
menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul. Proses ini
berhubungan dengan semua aspek untuk meraih, mempertahankan, dan
menumbuhkan pelanggan (Dwi, 2023).
Selain itu hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rika,
2017) dengan judul Model Loyalitas Pelanggan Berbasis Customer
Relationship Management (Studi Kasus pada Usaha Distro Districtsides dan
Smith Semarang), dimana hasil penelitian ini menunjukkan customer
relationship berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.

3. Customer Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan pelanggan di JSTRO Yogyakarta
(Dwi, 2003) menyatakan bahwa harus ada keuntungan bersama, keuntungan
bersama yang dimaksud disini adalah bagaimana perusahaan dan pelanggan
bisa saling menguntungkan satu sama lain. Pelanggan dapat puas dengan
produk atau jasa yang dikonsumsi atau dibayarkan dan perusahaan dapat
memperoleh keuntungan yang diberikan dari pelanggan dengan adanya
transaksi yang terjadi.
Selain itu penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Dianti, 2022) “Pengaruh Customer Relationship Management (CRM)
Terhadap Kepuasan Pelanggan, yang dimana hasil penelitian ini adalah
Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh secara signifikan
terhadap kepuasan pelanggan dalam menggunakan jasa pengobatan pada
Rumah Sakit Umum Daerah.

4. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan di JSTRO Yogyakarta
Berdasarkan hasil penelitian ini menujukkan brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dapat diartikan bahwa
semakin baik tinggi kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut,
dengan indikasi kepercayaan terhadap reputasi merek, kepercayaan
perusahaan dan kompentensi merek. Hal ini juga sejalan dengan teori yang
digunakan, yang dimana menurut Kusumatuti bahwa brand trust adalah
kesediaan dan kerelaan dari individu sebagai konsumen untuk mempercayai
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merek untuk menghasilkan hasil positif berdasarkan pengalaman ataupun
integritas, kejujuran dan kesantunan brand tersebut.

Selain itu penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Musayadah et al., 2023) “Pengaruh Brand Trust dan Brand Image
Terhadap Keputusan Pembelian sepeda motor Merek honda Scoopy. Hasil
penelitian ini menunjukkan brand trust bepengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembeli sepeda motor merek honda scoopy.

5. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan di JSTRO Yogyakarta
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh brand trust
terhadap loyalitas pelanggan, hal ini dapat diartikan bahwa kepercayaan
terhadap merek akan memiliki dampak yang positif reputasi perusahaan, hal
itu juga akan menjadikan pelanggan semakin loyal terhadap perusahaan.
Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Rika, 2017) Model Loyalitas Pelanggan Berbasis Customer Relationship
Management. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

6. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas

pelanggan menunjukkan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini dapat diartikan semakin
tinggi tingkat kepuasan pelanggan, dengan indikasi merasa senang, tidak
ada keluhan, dan memberikan pujian, maka akam semakin tinggi
menambahkan pelanggan untuk tetap loyal. Selain itu hasil penelitian ini
juga sejalan dengan teori yang di kemukan oleh (Dwi, 2023) bahwa salah
satu faktor yang mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan adalah tingkat
kepuasaan pelanggan.
Selain itu penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Juliarto, 2020) “Analisis Kepuasan Pelanggan dan Kualitas Pelayanan
terhadap Loyalitas Pelanggan, yang dimana hasil penelitian ini
menunjukkan variabel kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

7. Pengaruh langsung dan tidak langsung
Dari hasil penelitian, bahwa variabel customer relationship management
mampu menjadi variabel intervening brand trust terhadap kepuasan
pelanggan. Variabel brand trust dan variabel kepuasan pelanggan mampu
menjadi variabel intervening customer relationship management terhadap
loyalitas pelanggan. Variabel brand trust mampu menjadi variabel
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intervening kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Variabel
customer relatiosionship management mampu menjadi variabel intervening
loyalitas pelanggan terhadap kepuasan pelanggan.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.11, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan
sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis pertama (H:) diterima, yang artinya CRM (X)
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y3).

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.12, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan
sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan
hipotesis kedua (H2) diterima, yang artinya CRM (X) berpengaruh
signifikan terhadap brand trust (Y>).

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.13, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel CRM (X) diperoleh nilai signifikan
sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan
hipotesis ketiga (Hs) diterima, yang artinya CRM (X) berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y2).

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.14, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel brand trust (X) diperoleh nilai
signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan hipotesis ketiga (Ha) diterima, yang artinya variabel brand
trust berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y2)

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.15, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel brand trust diperoleh nilai signifikan
sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan
hipotesis ketiga (Hs) diterima, yang artinya variabel brand trust
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 4.16, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa pada variabel kepuasan pelanggan diperoleh nilai
signifikan sebesar 0,000. Diketahui bahwa 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan hipotesis ketiga (Hs) diterima, yang artinya variabel
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kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

7. Berdasarkan tabel 4.17, nilai sig 0.000<p-value 0.05, maka dapat
simpulkan bahwa variabel costumer relationship management terhadap
variabel kepuasan pelanggan melalui brand trust mampu menjadi
variabel intervening.

8. Berdasarkan tabel 4.17, nilai sig 0.000<p-value 0.05, maka dapat
simpulkan bahwa variabel brand trust terhadap variabel loyalitas
pelanggan melalui variabel kepuasan pelanggan mampu menjadi
variabel intervening.

9. Berdasarkan tabel 4.17, nilai sig 0.000<p-value 0.05, maka dapat
simpulkan bahwa variabel costumer relationship management terhadap
variabel loyalitas pelanggan melalui variabel brand trust mampu
menjadi variabel intervening.

10. Berdasarkan tabel 4.17, nilai sig 0.000<p-value 0.05, maka dapat
simpulkan bahwa variabel costumer relationship management terhadap
variabel loyalitas pelanggan melalui variabel kepuasan pelanggan
tersebut mampu menjadi variabel intervening.

Saran

Pada penelitian ini juga peneliti memberikan saran kepada pihak-pihak

yang terlibat sebagai berikut:

1. Berdasarkan uji t, diketahui customer relationship management
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, maka
disaran kepada jstro untuk selalu menjaga relasi dan hubungan kepada
pelanggan.

2. Berdasarkan uji t, diketahui customer relationship management
berpengaruh positif dan signifikan brand trust, maka disarankan kepada
pihak jstro untuk menjaga reputasi mereknya.

3. Berdasarkan uji t, diketahui customer relationship management
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggaan,
maka disarankan kepada pihak jstro agar menjaga hubungan baiknya
kepada pelanggan, memiliki pengetahuan terhadap pelanggar agar
pelanggan menambahkan tingkat kepuasannya.

4. Berdasarkan uji t, dieketahui brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggaan, maka disarankan kepada
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pihak jstro agar meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek
tersebut.

5. Berdasarkan uji t, diketahui brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, maka disarankan kepada pihak
jstro agar selalu menjaga reputasi mereknya agar nantinya loyalitas
pelanggan semakin meningkat.

6. Berdasarkan uji t, diketahui kepuasan pelanggan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, maka disarankan kepada
pihak jstro agar memberikan pelayanan yang bagus yang membuat
pelanggan terpuaskan dengan begitu loyalitas pelanggan akan semakin
meningkat.

7. Pada penelitian selanjutnya, peneliti juga memberikan saran, agar
sebum melakukan penelitian terlebih dahulu mengkaji objek penelitia,
maupun literasi dari setiap variabel yang akan dijadikan bahan
penelitian.
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