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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer relationship marketing dan 

Customer bonding, terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variable intervening pada grapari telkomsel makassar. Penlilitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif, populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan perusahaan dari 

Grapari telkomsel makassar ( corporate customer) berjumlah 150 pelanggan, kemudian 

penarikan sampel nya menggunakan rumus slovin  sehingga responden berjumlah 60 

responden. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode survey pada 60 

responden yang merupakan corporate customer dari Grapari telkomsel Makassar. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa variabel customer relationship marketing yang terdiri dari 

komunikasi, komitmen dan penanganan konflilk berpengaruh positif signifikan secara 

langsung terhadap loyalitas pelanggan, dibuktikan dengan nilai output statistic yang 

menyatakan nilai sig < 0,05 namun dengan pengujian menggunakan variabel intervening 

yakni melalui kepuasan pelanggan , customer relationship marketing tidak memiliki 

pengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan , dibuktikan dengan nilai 

pengaruh langsung > nilai pengaruh tidak langsung, selanjutnya variable customer bonding  

yang terdiri dari awareness bonding, financial bonding dan advocacy bonding berpengaruh 

positif signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan dibuktikan dengan nilai 

output statistic yang menyatakan nilai sig < 0,05 , dan juga memiliki pengaruh tidak 

langsung terhadap loyalitas pelanggan dibuktikan dengan besarnya nilai pengaruh tidak 

langsung > pengaruh langsung, dan yang terakhir kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan grapari telkomsel makassar ini 

dibuktikan dengan hasil regresi yang menyatakan tingkat nilai signifikasi < 0.05. 
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This study aims to determine the effect of customer relationship marketing and customer 

bonding, on customer loyalty with customer satisfaction as an intervening variable at 

Grapari Telkomsel Makassar. This research uses a quantitative approach, the population 

in this study are corporate customers from Grapari Telkomsel Makassar (corporate 

customers) totaling 150 customers, then the sampling using the Slovin formula so that the 

respondents totaled 60 respondents. Data was collected using a survey method on 60 

respondents who are corporate customers of Grapari Telkomsel Makassar. The results 

showed that the customer relationship marketing variable consisting of communication, 

commitment and conflict handling had a direct and significant positive effect on customer 

loyalty, as evidenced by the statistical output value which stated the value of sig < 0.05 

but by testing using the intervening variable, namely through customer satisfaction, 

customer relationship marketing does not have an indirect influence on customer loyalty, 

as evidenced by the value of direct influence > the value of indirect influence, then 

customer bonding variables consisting of awareness bonding, financial bonding and 

advocacy bonding have a significant positive direct effect on customer loyalty as evidenced 

by the value the output statistic which states the value of sig < 0.05, and also has an 

indirect effect on customer loyalty as evidenced by the magnitude of the indirect effect > 

direct influence, and the last to customer satisfaction has a direct and significant positive 

effect on customer loyalty grapari telkomsel Makassar is evidenced by the results of the 

regression which states the level of significance value <0.05. 
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Ini adalah artikel akses terbuka di bawah lisensi CC BY 

(https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan kecanggihan teknologi telekomunikasi telah membawa kehidupan manusia 

kepada sebuah babak baru tentang metode atau cara berkomunikasi, jika dimasa lampau manusia 

berkomunikasi secara langsung , bertatap muka, dan ataupun melalui perantaraan namun tak saling 
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melihat, hari ini dengan pesatnya perkembangan teknologi memberikan dampak yang sangat besar bagi 

perusahaan jasa telekomunikasi di indonesia. Salah satu dampak perkembangan teknologi 

telekomunikasi adalah perkembangan telekomunikasi dengan hadirnya layanan internet.Peningkatan 

penggunaan layanan telekomunikasi berbasis internet telah menjadi momok besar bagi dunia usaha 

yang bergerak dibidang jasa penyediaan jasa telekomunikasi internet, perusahaan saling bersaing dala 

merebut pasar dengan strateginya masing-masing, dalam memenangkan pasar, perusahaan perlu 

membentuk Loyalitas pelanggan, Loyalitas adalah sesuatu yang harus dibangun oleh sebuah usaha atau 

perusahaan agar bisnis tersebut dapat bersaing dan bertahan di pasar. Pelanggan yang loyal memberikan 

dampak positif bagi perusahaan, tidak hanya melakukan pembelian ulang saja tetapi juga pelanggan 

yang loyal tidak jarang untuk mempromosikan produk atau layanan yang ia gunakan ke orang lain dan 

sebaliknya jika pelanggan merasa dikecewakan ia akan menceritakan pengalaman buruk tentang produk 

atau layanan yang ia gunakan. Maka dari itu banyaknya pesaing dalam bisnis membuat sebuah 

perusahaan berlomba-lomba untuk membuat pelanggannya semakin puas dan loyal. Pelanggan di 

zaman sekarang mudah beralih ke produk pesaing jika produk dan layanan yang dipakai oleh konsumen 

itu tidak lagi menarik di benak konsumen. Kotler dan Amstrong( 2017) mengemukakan bahwa 

customer relationship marketing merupakan keseluruhan proses membangun dan mempertahankan 

hubungan pelanggan yang mengungtungkan dengan memberikan nilai kepuasan yang unggul kepada 

pelanggan, customer relationship marketing merupakan strategi bisnis jangka Panjang suatu perusahaan 

dengan menjalin hubungan atau relasi kepada pelanggan sehingga membuat pelanggan tersebut menjadi 

merasa dekat dan memiliki produk/jasa yang digunakan.  Selain customer relationship marketing hal 

berikutnya untuk menciptakan kepuasan dan menjaga loyalitas pelanggan ialah customer bonding , atau 

mengikat pelanggan ialah proses dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan 

sehingga dalam hubungan tersebut kedua belah pihak saling mempercayai. Dari sudut pandang 

pelanggan, Customer Bonding merupakan pertimbangan dalam proses pemilihan perusahaan atau 

produk yang akan dibeli. Menyadari pentingnya menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggannya 

Telkomsel terus berupaya untuk menciptakan hubungan yang baik dengan pelanggannya dengan 

penekanan bahwa telkomsel merupakan brand terbaik, ini dilakukan agar apa yang telah diraih oleh 

perusahaan telkomsel hari ini dapat dipertahankan, dikarenakan sifat manusia yang dinamis sehingga 

tidak menutup kemungkinan pelanggan yang saat ini masih menjadi pelanggan telkomsel akan 

berpindah jikalau pelanggan tersebut merasa tidak puas lagi dengan pelayanan yang diberikan, sehingga 

perlu dilakukan Tinjauan bagaiamana agar pelanggan telkomsel tetap puas dan loyal dengan pendekatan 

customer relationship marketing dan customer bonding. Seorang konsumen yang loyal akan menjadi 

aset yang sangat bernilai bagi organisasi. Dipertahankannya pelanggan yang loyal dapat mengurangi 

usaha mencari pelanggan baru, memberikan umpan balik positif kepada organisasi, dan loyalitas 

mempunyai hubungan positif dengan profitabilitas (Dharmmesta, 2005 : 85), dari pemaparan tersebut 

dirancanglah pertanyaan penelitian untuk menemukan fakta terkait penelitian yang akan dilakukan 

dengan masalah pokok sebagai berikut : 

1. Apakah Customer Relationship Marketing berpengaruh secara langusng terhadap loyalitas 

pelanggan ? 

2. Apakah customer bonding berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan ? 

3. Apakah Customer Relationship marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan,dengan kepuasan pelanggan sebagai variable intervening ? 

4. Apakah Customer Bonding berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan 

dengan kepuasan pelanggan sebagai variable intervening ? 

5. Apakah Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ? 

 

METODE PENELITIAN 

Pеnеlitian ini dilakukan pada pelanggan corporate GraPARI Telkomsel yang terletak di jalan 

A.P Pettarani Kota Makassar, sampel dalam penelitian ini berjumlah 60 responden yang diambil dengan 

menggunakan penarikan sampel menggunakan rumus slovin, pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan instrument angket dan penganalisisan data nya menggunakan analisis jalur (Path 

Analysis), Sebelum melakukan analisis regresi jalur terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik (uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas). Persamaan yang digunakan dalam 

penelitian ini terdiri dari 2 persamaan yaitu: 

Y1 = b1 X1 + b2 X2+ b3 X3 + e1 (1) 
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 Keterangan :  

Y1 : Kepuasan pelanggan  

X1: Customer Relationship marketing 

X2:Customer Bonding  

 b1 : koefisien regresi Customer relationship marketing  

b2 : koefisien regresi Ikatan sosial 

e1 : Residual  

Y 2= b1 X1 + b2 X2+ b3 X3 + b4 X4 + e 2 (2) 

Keterangan : 

 Y2 : Loyalitas Pelanggan  

X1 : Customer Relationship Marketing 

X2 : Customer Bonding   

X3 : Kepuasan Pelanggan  

 b1 : koefisien regresi Customer relationship Marketing 

b2 : koefisien regresi customer bonding  

 b3 : koefisien regresi kepuasan pelanggan  

e2 : Residual  

 

Pengujian hipotesis menggunakan uji t dan koefisien determinasi. Uji t digunakan untuk 

menguji pengaruh Customer relationship marketing, sosial,dan struktural secara langsung terhadap 

loyalitas maupun secara tidak langsung melalui kepuasan sebagai variabel intervening. 

 

No Definisi Variabel Indikator Pengukuran 

1 Customer Relationship 

Marketing  Menurut Kotler dan Keller 

(2008) tujuan kunci pemasaran adalah 

mengembangkan hubungan yang dalam 

dan bertahan lama dengan orang dan 

organisasi yang dapat secara langsung 

maupun tidak langsung mempengaruhi 

kesuksesan aktivitas pemasaran 

perusahaan tersebut. Pemasaran 

hubungan bertujuan untuk membangun 

hubungan jangka panjang yang saling 

memuaskan dengan konstituen kunci 

guna mendapatkan dan mempertahankan 

bisnis. 

• Komitmen 

• Komunikasi 

• Penangan Konflik 

Likert 

2 Customer Bonding suatu proses 

di mana pemasar berusaha membangun 

atau mempertahankan 

kepercayaan,pelanggannya sehingga satu 

sama lain saling menguntungkan dalam 

hubungan tersebut 

• Awarness Bonding 

• Financial Bonding 

• Advocacy Boonding 

Likert 

3 Kepuasan Pelanggan  adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang timbul karena membandingkan 

kinerja yang dipersepsikan produk (atau 

hasil) terhadap ekspektasi mereka 

• Kualitas Produk 

• Kualitas Layanan 

• Kemudahan Akses 

Likert 

4 Loyalitas Pelanggan  sebagai 

kondisi di mana pelanggan mempunyai 

sikap positif terhadap suatu merek, 

mempunyai komitmen pada merek 

tersebut, dan bermaksud meneruskan 

pembeliannya di masa mendatang 

• Melakukan 

Pembelian Ulang 

• Merefrensikan 

Kepada orang lain 

• Kekebalan terhadap 

produk pesaing 

Likert 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Normalitas Model I 

 

Berdasarkan hasil uji SPSS diketahui bahwa data semua variabel menunjukkan nilai sig > α 

(0,05) dilihat dari kolom asymp. Sig. (2-tailed) maka dapat disimpulkan bahwa data sampel 

berdistribusi normal. 

 

Hasil Uji Normalitas Model I 

 

 

Berdasarkan hasil uji SPSS diketahui bahwa data semua variabel menunjukkan nilai sig > α 

(0,05) dilihat dari kolom asymp. Sig. (2-tailed) maka dapat disimpulkan bahwa data sampel 

berdistribusi normal. 

 

Hasil Uji Multikolinearitas Model I 

Model 
Nilai 

Tolerance 
Nilai VIF 

Customer Relationship Marketing .510 1.961 

Customer Bonding  .510 1.961 

 

Untuk mendeteksi adanya gejala multikolonieritas dalam model regresi I penelitian, dapat 

dilihat dari nilai toleransi (tolerance value) atau nilai Variance Inflation Factor (VIF). Batas tolerance 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 CUSTOMER 

RELATIONSHIP 

MARKETING 

CUSTOMER 

BONDING 

KEPUASAN 

PELANGGAN 

N 60 60 60 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 24.2833 22.7167 23.3333 

Std. 

Deviation 

2.82898 3.68732 2.99529 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .127 .094 .121 

Positive .077 .094 .117 

Negative -.127 -.094 -.121 

Test Statistic .127 .094 .121 

Asymp. Sig. (2-tailed) .018c .200c,d .028c 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 CUSTOMER 

RELATIONS

HIP 

MARKETIN

G 

CUSTOMER 

BONDING 

KEPUASAN 

PELANGGAN 

LOYALITAS 

PELANGGAN 

N 60 60 60 60 

Normal Parametersa,b Mean 24.2833 22.7167 23.3333 23.6667 

Std. 

Deviation 

2.82898 3.68732 2.99529 3.16585 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .127 .094 .121 .134 

Positive .077 .094 .117 .134 

Negative -.127 -.094 -.121 -.097 

Test Statistic .127 .094 .121 .134 

Asymp. Sig. (2-tailed) .018c .200c,d .028c .010c 
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> 0,10 dan batas VIF < 10,00, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat multikolinearitas diantara 

variabel bebas, sehingga dapat disimpulkan  data dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

 

Hasil Uji Multikolinearitas Model II 

 

 

 

 

 

 

 

Untuk mendeteksi adanya gejala multikolonieritas dalam model regresi I penelitian, dapat 

dilihat dari nilai toleransi (tolerance value) atau nilai Variance Inflation Factor (VIF). Batas tolerance 

> 0,10 dan batas VIF < 10,00, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat multikolinearitas diantara 

variabel bebas, sehingga dapat disimpulkan  data dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

 

Hasil Uji Heteroskedesitas Model I  

Berdasarkan sebaran data yang ditunjukkan melalui gambar dapat disimpulkan bahwa grafik 

scatterplot tidak membentuk pola tertentu dan menyebar secara acak baik di sumbu Y maupun dibawah 

angka 0, sehingga ditarik kesimpulan bahwa data dalam penelitian ini bebas dari gejala 

heteroskedesitas.  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Hasil Uji Heteroskedsitas Model II 

Berdasarkan sebaran data yang ditunjukkan melalui gambar dapat disimpulkan bahwa grafik 

scatterplot tidak membentuk pola tertentu dan menyebar secara acak baik di sumbu Y maupun dibawah 

angka 0, sehingga ditarik kesimpulan bahwa data dalam penelitian ini bebas dari gejala 

heteroskedesitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Hipotesis  

Analisis Regresi Model I 

Analisis regresi model 1 (satu) digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan dari variabel 

bebas (independent) terhadap variabel mediasi (intervening). Persamaan Strukturalnya adalah sebagai 

berikut : 

Kepuasan Pelanggan  = b1 X1 + b2 X2+ e 

Model 
Nilai 

Tolerance 
Nilai VIF 

Customer Relationship marketing .406 2.463 

Customer Bonding .377 2.650 

Kepuasan Pelanggan .332 3.014 
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Berdasarkan pengujian SPSS parameter individual, diperoleh hasil pengujian individual 

customer relationship marketing, dan customer bonding berpengaruh signifikan secara langsung 

terhadap kepuasan pelanggan.   

 

 

Koefisien Determinasi Model I   

Koefisien determinasi (R2 ) model 1 (satu) ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel Customer relationship Marketing (X1), customer bonding (X2) secara 

keseluruhan dalam menjelaskan variabel kepuasan (Y1). Hasil analisis koefisien determinasi dapat 

dilihat sebagai berikut:   

 

 

Hasil analisis SPSS model summary menunjukan bahwa besarnya R Square adalah 0,657 atau 

65,7%. Variabel kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh Customer relationship marketing,dan 

customer bonding, sedangkan 34,3% dijelaskan oleh variable lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

kali ini.   

  

Analisisi Regresi Model II 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.242 1.661  1.350 .182 

CUSTOMER 

RELATIONSHIP 

MARKETING 

.005 .103 .005 .050 .960 

CUSTOMER 

BONDING 

.365 .082 .425 4.452 .000 

KEPUASAN 

PELANGGAN 

.558 .108 .528 5.188 .000 

 

Analisis regresi 

Analisis regresi model II (dua) digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan dari variabel 

bebas (independent) terhadap variable terikat (dependent). Pada analisis regresi model II (dua) 

persamaan strukturalnya adalah: 

Loyalitas Pelanggan  = b1 X1 + b2 X2+ b3 X3+ e 

Berdasarkan pengujian SPSS hasil pengujian individual customer relationship marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, customer bonding dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan.  

  

 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.019 1.975  2.035 .047 

CUSTOMER RELATIONSHIP 

MARKETING 

.432 .113 .408 3.820 .000 

CUSTOMER BONDING .388 .087 .478 4.475 .000 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

1 .817a .668 .657 1.75529 .668 57.401 2 57 
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Koefisien Determinasi Model II 
Model Summaryb 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

1 .899a .808 .797 1.42511 .808 78.387 3 56 

Hasil analisis SPSS model summary menunjukan bahwa besarnya R Square adalah 0,797 atau 

79,7%. Variabel loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh customer relationship marketing, customer 

bonding, dan kepuasan pelanggan  sebesar 79,7% dan 20,3 % sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar 

model. 

 

PEMBAHASAN  

 Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa customer relationship marketing  memiliki 

pengaruh positif secara langsung terhadap loyalitas pelanggan grapari telkomsel Makassar, namun tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan Ketika diuji menggunakan variable intervening dengan kepuasan 

pelanggan. Hal ini disebabkan nilai sig. lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditentukan. Hasil analisis 

deskriptif tanggapan responden terhadap Customer relationship marketing yang diterapkan di Grapari 

telkomsel Makassar mayoritas menyatakan cukup baik. Hal ini dibuktikan dengan tingginya jawaban 

netral oleh responden. Hal ini menunjukan bahwa Customer relationship marketing merupakan salah 

satu penentu kepuasan karena Customer relationship marketing yang baik akan menciptakan, 

mempertahankan loyalitas Pelanggan. Jadi semakin tinggi Customer relationship marketing yang 

diterapkan, akan meningkatkan loyalitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer bonding 

berpengaruh positif signifikan secara langsung terhadap loyalitas Pelanggan Grapari telkomsel 

Makassar. Hal ini disebabkan nilai sig. lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditentukan. Hasil analisis 

deskriptif tanggapan responden terhadap customer bondingyang diterapkan di Grapari telkomsel 

Makassar mayoritas menyatakan cukup baik. Hasil tersebut dibuktikan dengan tingginya jawaban netral 

oleh responden. Hal ini menunjukan bahwa customer bonding merupakan salah satu penentu kepuasan 

karena customer bonding yang baik akan menciptakan, mempertahankan loyalitas Pelanggan. Jadi 

semakin tinggi customer bondingyang diterapkan, akan meningkatkan loyalitas.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif signifikan secara langsung 

terhadap loyalitas Pelanggan Grapari telkomsel Makassar. Hal ini disebabkan nilai sig. lebih kecil dari 

taraf signifikansi yang ditentukan. Hasil analisis deskriptif tanggapan responden terhadap kepuasan 

yang diterapkan di Grapari telkomsel Makassar mayoritas menyatakan cukup baik. Hasil tersebut 

dibuktikan dengan tingginya jawaban netral oleh responden. Hal ini menunjukan bahwa kepuasan 

merupakan salah satu penentu loyalitas karena kepuasan akan menciptakan loyalitas Pelanggan. Jadi 

semakin tinggi kepuasan yang diterapkan, akan meningkatkan loyalitas. Kepuasan Konsumen dalam 

model penelitian ini tidak memediasi hubungan antara Customer relationship marketing, sosial dan 

struktural terhadap loyalitas pelanggan. Variable kepuasan tidak mengakibatkan customer relationship 

marketing dan customer bonding berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan , Hal ini ditunjukan dari 

besaran nilai langsung daripada pengaruh tidak langsungnya . 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan sesuai dengan 

perumusan masalah bahwa secara parsial Customer relationship marketing, dan customer bonding 

memeliki pengaruh yang beragam dari pengaruh langsung kedua variable tersebut berpengaruh positif 

secara langsung terhadap loyalitas Pelanggan pada grapari telkomsel Makasssar . Hal tersebut memiliki 

arti apabila semakin tinggi Customer relationship marketing, dan customer bonding nya diterapkan, 

maka loyalitas Pelanggan akan semakin meningkat. Begitu pula dengan sebaliknya apabila Customer 

relationship marketing, dan customer bonding yang diterapkan semakin rendah, maka loyalitas 

Pelanggan juga akan menurun. Hal ini berarti dengan adanya Customer relationship marketing, dan 

customer bonding yang optimal, loyalitas Pelanggan akan tercipta dengan sendirinya. 
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