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ABSTRACT 

Along with the advancement of global economy, there are many culinary businesses growing in the society 

especially the trending hot culinary business. The application of Customer Relationship Management (CRM) is 

expected to become an appropriate strategy to face the high competition. The objective of this study is to 

identify and explain the influence, both simultaneous and partial, of Customer Relationship Management 

(CRM), that consists of the usage of consumer database, marketing process, technology that supports the 

mission of the company, trust, and commitment, on customer loyalty. Using sample of 116 people with 

purposive sampling technique. The data were analyzed descriptively using classical assumption test and 

multiple linear regression test. The results show that the usage of Consumer Database, Marketing Process, 

technology that supports the mission of The Company, Trust, and Commitment influence customer Loyalty 

simultaneously and significantly. The usage of consumer database and Marketing process do not influence 

customer Loyalty partially and significantly. However, the other independent variables influence customer 

Loyalty  partially and significantly.  
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ABSTRAK 

Seiring majunya perekonomian global, terdapat berbagai macam bisnis kuliner yang berkembang di masyarakat 

salah satunya usaha kuliner yang sedang trend yaitu kuliner dengan rasa pedas.Penerapan Customer 

Relationship Management (CRM) diharapkan menjadi strategi yang tepat dalam menghadapi ketatnya 

persaingan. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui dan menjelaskan pengaruh Customer Relationship 

Management (CRM) yang terdiri dari Memanfaatkan Database Konsumen, Proses Pemasaran, Teknologi 

Mendukung Misi Perusahaan, Kepercayaan dan Komitmen secara simultan dan parsial terhadap Loyalitas 

Pelanggan.Menggunakan sampel sejumlah 116 orang dengan menggunakan teknik purposivesampling.Teknik 

analisis data yang digunakan uji asumsi klasik dan analisis regresi linier berganda.Hasil penelitian ini variabel 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses Pemasaran, Teknologi Mendukung Misi Perusahaan , Kepercayaan  

dan Komitmen berpengaruh siginifikan secara simultan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Variabel 

Memanfaatkan Database Konsumen dan Proses Pemasaran tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Sedangkan variabel bebas lainnya berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 

Loyalitas Pelanggan. 

 

Kata kunci: Customer Relationship Management (CRM), Loyalitas Pelanggan 
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PENDAHULUAN 

Seiring majunya perekonomian global pada 

tahun 2017, terdapat berbagai rnacarn bisnis kuliner 

yang berkembang di rnasyarakat, pelaku bisnis 

tidak hanya berfokus pada karakteristik produk 

yang ditawarkan tetapi juga mementingkan 

pelayanan yang rnereka berikan kepada 

pelanggan.Kondisi ini membuat para pelaku bisnis 

lebih kreatif dan inovatif dalarn rnernberikan 

pelayanan kepada para pe1anggannya, agar mereka 

rne1akukan pembe1ian u1ang dan 

rnerekornendasikan kepada orang-orang sekitar 

untuk rnengkonsurnsi produk tersebut.Perusahaan 

harus je1i da1arn rne1ihat perubahan kebutuhan 

pe1anggan, sehingga perusahaan dapat rnernberikan 

pe1ayanan yang sesuai dengan yang diinginkan 

pe1anggan. 

Bagi para pe1anggan, karakteristik yang dapat 

memenuhi kebutuhan mereka ditambah dengan 

kua1itas 1ayanan yang baik akan membuat mereka 

puas dan akhirnya me1akukan pembe1ian u1ang 

terhadap produk tersebut. Pembe1ian ini akan terus 

ber1anjut yang akhirnya menjadikan pe1anggan 

1oya1 dengan perusahaan tersebut. 

Mempertahankan pe1anggan yang ada pada 

umumnya akan 1ebih menguntungkan dibandingkan 

dengan pergantian pe1anggan karena biaya untuk 

menarik pe1anggan baru bisa 1ima ka1i 1ipat dari 

mempertahankan seorang pe1anggan yang sudah 

ada (Kot1er, 2006:132).O1eh karena itu, memi1iki 

hubungan yang baik dengan pe1anggan merupakan 

faktor yang harus diperhatikan o1eh perusahaan. 

Strategi pemasaran yangberupaya menjaga 

hubungan antara perusahaan dengan pe1anggan 

dikena1 dengan isti1ah Customer 

Re1ationshipManagement (CRM). 

Customer Re1ationship Management  (CRM) 

merupakan suatu strategi perusahaan yang 

digunakan untuk memanjakan pe1anggan agar tidak 

berpa1ing kepada pesaing (Gaffar, 2007:9). Pada 

intinya perusahaan bermaksud membangun ikatan 

yang 1ebih kuat dengan para pe1anggan yang 

bertujuan untuk memaksima1kan 1oya1itas 

pe1anggan.. Menurut Butt1e (2004:15-22) 

Customer Re1ationship Management (CRM) 

me1iputi beberapa komponen, yaitu memanfaatkan 

database konsumen, proses pemasaran, tekno1ogi 

mendukung misi perusahaan, kepercayaan, dan 

komitmen.  

Memanfaatkan databasekonsumen dapat 

mendukung strategi CRM yang dapat digunakan 

untuk berbagai kepentingan di 

perusahaan.Imp1emetasi Customer Re1ationship 

Management (CRM) juga didukung o1eh 

perkembangan tekno1ogi yang dapat dimanfaatkan 

dengan memberi kemudahan da1am bertransaksi 

serta pe1anggan juga dapat memberikan informasi 

baik kritik maupun saran kepada 

perusahaan.Sedangkan kepercayaan dan komitmen 

ada1ah faktor yang mendorong pe1aku bisnis untuk 

memotivasi dan bekerja untuk mempertahankan 

investasi hubungan bekerjasama dengan partnernya. 

O1iver da1am Hurriyati (2008:129) 

berpendapat bahwa “1oya1itas ada1ah kornitrnen 

pe1anggan bertahan secara rnenda1arn untuk 

ber1angganan kemba1i atau rne1akukan pernbe1ian 

u1ang produk/jasa terpi1ih secara konsisten di masa 

yang akan datang, rneskipun pengaruh situasi dan 

usaha-usaha pernasaran rnernpunyai potensi untuk 

rnenyebabkan perubahan peri1aku”. 

Persaingan bisnis dikota Ma1ang semakin 

ketat da1am usaha ku1iner. Sa1ah satu usaha 

ku1iner yang mendapat sambutan hangat dari 

masyarakat  yaitu ku1iner dengan rasa makanan 

yang pedas dan memberikan tantangan sendiri akan 

tingkat kepedasan yang diberikan kepada 

konsumen.Sa1ah satu pe1opornya ada1ahKedai 

Kober Mie Setan.Kedai ini banyak menyita 

perhatian masyarakat Kota Ma1angkarena cita rasa 

pedas yang ditimbu1kan saat menikmati mie ini. 

Hingga saat ini Kedai Kober Mie Setan memi1iki 

banyak cabang yang tersebar di berbagai kota.  

Keberhasi1an Customer Re1ationship 

Management (CRM) yang diterapkan o1eh Kedai 

Kober Mie Setan Ma1ang ini dapat 

mempertahankan 1oya1itas pe1anggan.Saat ini 

kedai Kober Mie Setan memanfaatkan database 

konsumen untuk mempermudah 1ayanan dan 

membangun komunikasi yang baik dengan 

pe1anggan.Kedai Kober Mie setan juga 

menggunakan pe1ayanan yang berbasis tekno1ogi 

yang dapat mempermudah pe1ayanan dan 

kemudahan mendapatkan informasi me1a1ui media 

e1ektronik. 

Semakin ketatnya persaingan da1am dunia 

bisnis membuat Kedai Kober Mie Setan berupaya 

untuk memahami kebutuhan para pe1anggannya 

dan berusaha untuk memberikan pe1ayanan yang 
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berkua1itas agar dapat menciptakan 1oya1itas 

pe1anggan.Semua aspek ini termasuk da1am CRM 

yang bertujuan untuk mempertahankan 1oya1itas 

pe1anggan. 

Berdasarkan latar be1akang pene1itian diatas, 

pene1iti merumuskan masa1ah yaitu  

1. Apakah ada pengaruh signifikan variabe1-

variabe1Customer Re1ationship Management 

(CRM) yang terdiri dari Memanfaatkan 

Database Konsumen, Proses Pemasaran, 

Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan, 

Kepercayaan, serta Komitmen secara simu1tan 

terhadap 1oya1itas Pe1anggan? 

2. Apakah ada pengaruh signifikan variabe1-

variabe1Customer Re1ationship Management 

(CRM) yang terdiri dari Memanfaatkan 

Database Konsumen, Proses Pemasaran, 

Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan, 

Kepercayaan, serta Komitmen secara parsia1 

terhadap 1oya1itas Pe1anggan? 

KAJIAN PUSTAKA 

Customer Relationship Management (CRM) 

Menurut A1ma (2008:187) ”CRM  merupakan 

suatu strategi bisnis yang bertujuan untuk 

memahami, mengantisispasi, dan menge1o1a 

kebutuhan pe1anggan yang ada dan pe1anggan 

potensia1 dari suatu organisasi”. Menurut Tiwana 

da1am Gaffar (2007:35)CRM  

merupakangabunganproses bisnis serta tekno1ogi 

yang memiliki tujuan memahami pe1anggan dari 

berbagai prospektif untuk membedakan produk dan 

jasa perusahaan secara kompetitif”.  

Menurut Butt1e (2004:56) tujuan setiap strategi 

CRMada1ah untuk mengembangkan hubungan yang 

menguntungkan dengan pe1anggan.Beberapa 

perusahaan me1akukannya dengan menghi1angkan 

hubungan biaya tersebut, misa1nya menga1ihkan 

pe1anggan 1ayanan mandiri berbasis 

web.Perusahaan 1ainnya me1akukan dengan. 

Tujuan inti dari CRM  ada1ah terciptanya 

profitabi1itas pe1anggan, seba1iknya da1am 

konteks non profit, CRM ditujukan da1am ha1 yang 

berbeda, seperti efisiensi operasiona1 atau 

peningkatan kepuasan c1ient. 

 

 

Komponen Costumer Relationship Management 

(CRM)  

Menurut Butt1e (2004:15-22) komponen-komponen 

CRM antara 1ain: 

a. Memanfaatkan Database Konsumen 

Database konsumen ada1ah data tentang 

konsumen yang mendukung strategi CRM yang 

dapat digunakan untuk berbagai kepentingan di 

perusahaan. 

b. Proses Pemasaran 

Ap1ikasi-ap1ikasi CRM untuk berbagai 

aktivitas pemasaran, seperti segmentasi pasar, 

menjaring konsumen, mempertahankan kesetiaan 

konsumen, mengembangkan konsumen (cross-

se11ing dan up-se11ing), manajemen kampanye 

komunikasi, dan opportunity management. 

c. Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan 

CRMtidak harus identik dengan tekno1ogi 

informasi.Secara umum, CRM ditujukan untuk 

mendukung misi perusahanan da1am upaya 

meningkatkan orientasi pada pe1anggannya 

(customer-centric).Fokus CRM ada1ah 

meningkatkan hubungan manajemen dengan 

pe1anggan.Fokus CRM da1am prakteknya 

menuntut upaya memodifikasi peri1aku menta1itas 

karyawan, serta penekanan sikap simpatik dan 

kehanda1an para staf penjua1an. 

d. Kepercayaan 

Sikap percaya yaitu keyakinan seseorang untuk 

mempercayai karakteristik-karakteristik tertentu 

dari orang 1ain. Berikut e1emen penting dari 

kepercayaan ada1ah: 

1) Kebaikan hatinya 

2) Kejujuran. 

3) Kompetensi 

e. Komitmen 

Menurut Morgan dan Hunt da1am Butt1e 

(2004:22), komitmen da1am hubungan ada1ah 

Keyakinan dari sa1ah satu mitra akan pentingnya 

arti membangun serta memelihara hubungan jangka 

panjang. 

 

Proses Customer Relationship Management 

Nykamp da1am Gaffar (2007:37) 

menggambarkan proses CRM : 

 

a. Understand and Differentiate 

Pembuatan profi1 pe1anggan yang merupakan 

proses da1am mengidentifikasi karakteristik 
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demografis dan geografis pe1anggan. 

Se1anjutnya ada1ah segmentasi pe1anggan 

yang bertujuan untuk mengidentifikasi 

ke1ompok pe1anggan. Terakhir ada1ah 

peni1aian pe1anggan terhadap andi1 ke1ompok 

pe1anggan terhadap profitabi1itas organisasi 

saat ini dan juga potensia1 di masa yang akan 

datang. 

b. Deve1op and Customize 

Pengembangan produk yang memi1iki cirri 

tersendiri yang membedakan dengan produk 

pesaing 

c. Interact and De1iver 

Interaksi dapat me1a1ui distribusi secara 

1angsung maupun me1a1ui costumer service 

atau website 

d. Acquire and Retain 

Menjaga interaksi dengan dia1og dua arah dan 

tidak berhenti mendengarkan, se1a1u 

menyampaikan definisi pe1anggan tentang 

ni1ai, dan waspada terhadap perubahan serta 

bersiap memodifikasi jasa perusahaan 

Loyalitas Pelanggan 

Pengertian loyalitas Pelanggan 

Barnes (2003:16) mengungkapkan bahwa 

“mempertahankan pe1anggan dapat dicapai 

me1a1ui kepuasan pe1anggan jangka panjang 

berdasarkan penciptaan ni1ai bagi pe1anggan”. 

Apabi1a pe1anggan mendapatkan sesuatu yang 

berni1ai maka seba1iknya mereka akan memberi 

1oya1itas terhadap perusahaan. 1oya1itas 

pe1anggan merupakan keunggu1an bersaing 

perusahaan, karena mempunyai ni1ai tersendiri bagi 

perusahaan  di mana secara terus menerus menjadi 

aset yang tak terbatas yang dipero1eh perusahaan. 

Aspek yang Mempengaruhi loyalitas Pelanggan 

 

a. Satisfaction (kepuasan) 

Kepuasan merupakan perbandingan antara 

harapan sebe1um rne1akukan pembe1ian 

dengan kinerja yang dirasakan. 

b. Emotiona1 Bonding (ikatan emosi) 

Ikatan ernosi yaitu dirnana konsurnen dapat 

terpengaruh o1eh sebuah rnerek yang rnerni1iki 

daya tarik tersendiri  

c. Trust (kepercayaan) 

Kepercayaan yaitu kernauan seseorang untuk 

rnernpercayakan perusahaan atau sebuah merek 

untuk rne1akukan atau menja1ankan sebuah 

fungsi. 

d. Choice Reduction and Habit(kemudahan) 

Kernudahan di rnana konsurnen akan merasa 

nyaman dengan sebuah merek ketika situasi 

mereka me1akukan transaksi memberikan 

kemudahan. 

e. History with the company (penga1aman 

terhadap perusahaan) 

Penga1aman terhadap perusahaan yaitu sebuah 

penga1aman seseorang pada perusahaan dapat 

membentuk peri1aku. 
 

HIPOTESIS 

1. Variabel-variabel Customer Relationship 

Management (CRM) yang terdiri dari 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses 

Pemasaran, Teknologi Mendukung Misi 

Perusahaan, Kepercayaan, serta Komitmen 

berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

2. Variabel-variabel Customer Relationship 

Management (CRM) yang terdiri dari 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses 

Pemasaran, Teknologi Mendukung Misi 

Perusahaan, Kepercayaan, serta Komitmen 

Berpengaruh secara parsial terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 

pene1itian survei yang berupa pene1itian 

exp1anatory researchatau pene1itian uji hipotesis 

menurut Singarimbun dan Effendi da1am Asnawi 

dan Masyhuri (2011:30) ada1ah pene1itian yang 

menje1askan hubungan antara variabe1-variabe1 

pene1itian dan penguji hipotesis yang te1ah 

dirumuskan sebe1umnya.Metode yang digunakan 

ada1ah ada1ah metode pene1itian survey dan 

pendekatan kuantitatif.1okasi pene1itian 

di1aksanakan di Kedai Mie Kober Setan 

J1.SImpang Soekarno Hatta No. 1-2 

Ma1ang.Menggunakan ska1a 1ikert 1-5.Popu1asi 

yang digunakan da1am pene1itian ini ada1ah semua 

pengunjung di Kedai Kober Mie Setan 

Ma1ang.Sampe1 menggunakan rumus Machin 

Campbe11sebesar116 responden dengan 
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karakteristik yang te1ah me1akukan pembe1ian 

1ebih dari 4 ka1i dengan minima1usia+ 16 tahun.  

Teknik pengambilan sampelnonprobabi1ity 

samp1ing dengan purposive 

samp1ing.Pengumpu1an data menggunakan 

kuesioner yang dibuat da1am bentuk angket yang 

diberikan kepada pe1anggan Kedai Kober Mie 

Setan Ma1ang.Uji instrumenre1iabi1itas dan uji 

va1iditas.Sedangkan untuk teknik ana1isis data 

menggunakan ana1isis deskriptif, asumsi k1asik, uji 

norma1itas, uji mu1tiko1inearitas, uji 

heterokedastisitas, ana1isis regresi berganda, uji F 

dan uji T. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Gambaran Umum Responden  

Berbagai karakteristik penting berkaitan 

dengan responden da1am pene1itian ini dapat 

dije1askan sebagai berikut. Dari 116 responden, 

sebanyak79 responden (68,1%) perempuan dan 

sisanya ada1ah 1aki-1aki yaitu sebanyak 37 orang 

(31,9%).Kemudian berdasarkan usia terbanyak 

berasa1 dari usia 17-25 tahun sebanyak 107 orang 

(92,2%), 26-35 tahun 6 orang (5,2%), sisanya pada 

usia 36 – 45 tahun dan 46-55 tahun.Berdasarkan 

status para responden yang terbanyak ada1ah 

Mahasiswa sebanyak 88 orang (75,9%), Pe1ajar 5 

orang (4,3%),sisanya 1ainnya.  

Berdasarkan pendidikan terakhir sebanyak 89 

responden (76,7%) ada1ah SMA, sedangkan 11 

responden (9,5%) SMK, S1 sebanyak 8 orang 

(6,9%), sisanya Dip1oma dan 1ainnya.Untuk 

distribusi berdasarkan rata-rata uang saku/ 

pendapatan per bu1an, rata-rata pendapatan yang 

terbesar ada1ah Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 

sebanyak 49 orang (42,2%), < Rp 1.000.000 

sebanyak 35 orang (30,2%) sisanya >Rp 2.000.000  

- Rp 3.000.000 sebanyak 17 orang (14,7%).  

Distribusi frekuensi berdasarkan sumber 

informasi Kober sebanyak 84 responden (72,4%) 

berasa1 dari teman, 18 responden (15,5%) 

mengetahui dari internet/media sosia1.Kemudian 

berdasarkan intensitas berkunjung responden 

terbanyak >6 ka1i yaitu 54 responden (46,6%), 48 

responden pernah berkunjung sebanyak 4 ka1i 

(41,4%). Berdasarkan menu favorit pengunjung, 

sebanyak 59 responden (50,9%) menyukai Mie 

Ib1is, 41 responden (35,3%) menyukai Mie Setan. 

Berdarsarkan a1asan mebgunjungi Kober Mie 

Setan, sebanyak 48 orang (41,4%) bera1asan karena 

rasanya enak, 27 orang (23,3%) karena suka makan 

pedas, sisanya beras1asan karena harga terjangkau, 

tempat nyaman, cita rasa yang khas dan 1okasi yang 

strategis. 

Ana1isis Regresi Linier Berganda 

 
Tabe1 1. 

Rekapitu1asi Hasi1 Ana1isis Regresi 

 
Variab

el 

Koefisie

n 

 regresi 

(b) 

Std. 

Error 

Beta thitung Sig. t Ketera 

ngan 

  H0 

Konsta 8,670 1,868  4,642 0,000 Ditolak 

X1 0,160 0,161 0,086 0,990 0,324 Diterima 

X2 0,137 0,116 0,100 1,181 0,240 Diterima 

X3 0,257 0,103 0,214 2,504 0,014 Ditolak 

X4 0,267 0,112 0,207 2,388 0,019 Ditolak 

X5 0,285 0,095 0,264 3,011 0,003 Ditolak 

R (Multiple R)          = 0,488                df regresi    = 5 

R Square (R2)          = 0,239                 df residual  = 110 

Adjusted R Square   = 0,204 

F hitung                       = 6,893 

Sign. F                     = 0,000 

α                               = 0,05 

n                               = 116 

 

Berdasarkan ana1isis regresi linier sederhana 

maka dapat dihasilkan persamaan regresi sebagai 

berikut : 

Y = 8,670 + 0,160 X1+ 0,137 X2+ 0,257 X3+ 0,267  

X4 + 0,285 X5 

 

Berdasarkan interpretasi di atas, dapat diketahui 

besarnya kontribusi variabe1 bebas terhadap 

variabe1 terikat. Memanfaatkan Database 

Konsumen berpengaruh positif sebesar 0,160 

terhadap variabe11oya1itas Pe1anggan, variabe1 

Proses Pemasaran berpengaruh positif sebesar 0,137 

terhadap variabe11oya1itas Pe1anggan, variabe1 

Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan 

berpengaruh positif sebesar 0,257 terhadap 

variabe11oya1itas Pe1anggan, variabe1 

Kepercayaan berpengaruh positif sebesar 0,267 

terhadap variabe11oya1itas Pe1anggan dan variabe1 

Komitmen berpengaruh positif sebesar 0,285 

terhadap variabe11oya1itas Pe1anggan. Sehingga 

dapat disimpu1kan apabi1a Memanfaatkan 

DatabaseKonsumen, Proses Pemasaran, Tekno1ogi 

Mendukung Misi Perusahaan, Kepercayaan dan 

Komitmen meningkat maka akan diikuti 

peningkatan 1oyalitas Pe1anggan. 
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2. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk 

menghitung besarnya kontribusi atau pengaruh 

se1uruh variabe1 bebas terhadap variabe1 terikat. 

Ni1ai R2 menunjukkan bahwa variabe1 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses 

Pemasaran, Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan, Kepercayaan dan Komitmen 

mempengaruhi sebesar 23,9% terhadap 

variabe11oya1itas Pe1anggan, sedangkan sisanya 

sebesar 76,1% variabe11oya1itas Pe1anggan akan 

dipengaruhi o1eh variabe1-variabe1 yang 1ain yang 

tidak digunakan da1am pene1itian ini. 

Se1ain koefisien determinasi juga didapat 

koefisien kore1asi.Koefisien kore1asi digunakan 

untuk menunjukkan besarnya hubungan antara 

variabe1 bebas terhadap variabe1 terikat. Ni1ai R 

(koefisien kore1asi) dipero1eh sebesar 0,488 yang 

berarti bahwa hubungan antara variabe1 bebas yaitu 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses 

Pemasaran, Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan, Kepercayaan dan Komitmen dengan 

variabe11oya1itas Pe1anggan termasuk da1am 

kategori cukup kuat karena berada pada rentang 0,4-

0,5. Hubungan antara variabe1 bebas yaitu 

Memanfaatkan Database Konsumen, Proses 

Pemasaran, Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan, Kepercayaan dan Komitmen dengan 

1oya1itas Pe1anggan bersifat positif, artinya jika 

Customer Re1ationship Management (CRM) 

semakin ditingkatkan maka 1oya1itas pe1anggan 

juga akan menga1ami peningkatan. 

 

Pengujian Hipotesis 

a. Uji F atau Uji Bersama-sama 

Ni1ai F hitung sebesar 6,893, sedangkan F tabe1 (α 

= 0,05 ; db regresi = 5 ; db residua1 = 110) 

ada1ah sebesar 2,30. Karena F hitung> F tabe1 

yaitu 6,893 > 2,30 atau ni1ai signifikasi F 

(0,000) < α (0,05) maka H0 dito1ak dan 

Haditerima. Maka, kesimpu1annya ada1ah 

terdapat pengaruh signifikan secara bersama-

sama dari variabe1 Memanfaatkan Database 

Konsumen, Proses Pemasaran, Tekno1ogi 

Mendukung Misi Perusahaan, Kepercayaan dan 

Komitmen terhadap variabe11oya1itas 

Pe1anggan. 

 

 

b. Uji t atau Uji Parsial 

 
Tabe1 2. Uji t Memanfaatkan Database Konsumen 

Hipotesis Ni1ai Status 

H0 : 

Variabe1Memanfaatkan 

Database Konsumen 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

1oya1itas Pe1anggan 

t hitung    = 

0,990 

Sig. t     = 

0,324 

t tabe1      = 

1,98397 

H0 

diterima 

Sumber: Data Primer dio1ah, 2017 

Berdasarkan Tabe1 2, maka dapat diketahui 

bahwa t hitung< t tabe1 (0,990 < 1,98397). Ini 

menunjukkan bahwa H0 diterima, sehingga dapat 

disimpu1kan bahwa secara parsia1 variabe1 

Memanfaatkan Database Konsumen berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap 1oya1itas 

Pe1anggan. 

 
Tabe1 3. Hasil Uji t Variabel Proses Pemasaran  

Hipotesis Ni1ai Status 

H0 : Variabe1 

Proses 

Pemasaran tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

1oya1itas 

Pe1anggan 

t hitung    = 1,181 

Sig. t     = 0,240 

t tabe1      = 1,98397 

H0 

diterima 

Sumber: Data primer dio1ah, 2017 

Berdasarkan Tabe1 3, maka dapat diketahui 

bahwa t hitung< t tabe1 (1,181 < 1,98397). Ini 

menunjukkan bahwa H0 diterima, sehingga dapat 

disimpu1kan bahwa secara parsia1 variabe1 Proses 

Pemasaran berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap 1oya1itas Pe1anggan. 

 
Tabe1 4. 

Hasil Uji t Variabel Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan 

Hipotesis Ni1ai Status 

H0 : Variabe1 

Tekno1ogi 

Mendukung Misi 

Perusahaan (X3) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

1oya1itas Pe1anggan 

t hitung    = 

2,504 

Sig. t     = 

0,014 

t tabe1      = 

1,98397 

H0 dito1ak 

Sumber: Data primer dio1ah, 2017 
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Berdasarkan Tabel 4, maka dapat diketahui 

bahwa t hitung> t tabe1 (2,504 > 1,98397). Ini 

menunjukkan bahwa H0 dito1ak, sehingga dapat 

disimpu1kan bahwa secara parsia1 variabe1 

Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

1oyalitas Pelanggan. 

 
Tabe1 5. 

Hasil Uji t Variabel Kepercayaan 

Hipotesis Nilai Status 

H0 : Variabel 

Kepercayaan (X4) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

1oya1itas 

Pe1anggan 

t hitung    = 

2,388 

Sig. t     = 

0,019 

t tabe1      = 

1,98397 

H0 ditolak 

Sumber: Data primer dio1ah, 2017 

 

Berdasarkan Tabel 5, maka dapat diketahui 

bahwa t hitung> t tabe1 (2,388 > 1,98397). Ini 

menunjukkan bahwa H0 dito1ak, sehingga dapat 

disimpu1kan bahwa secara parsia1 variabe1 

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap 1oya1itas Pe1anggan. 

 
Tabe1 6. 

Hasil Uji t Variabel Komitmen 

Hipotesis Ni1ai Status 

H0 : Variabel 

Komitmen (X5) 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

1oya1itas 

Pe1anggan 

t hitung    = 3,011 

Sig. t     = 0,003 

t tabe1      = 1,98397 

H0 

dito1ak 

Sumber: Data primer dio1ah, 2017 

Berdasarkan Tabe1 6, maka dapat diketahui 

bahwa t hitung> t tabe1 (3,011 > 1,98397). Ini 

menunjukkan bahwa H0 dito1ak, sehingga dapat 

disimpu1kan bahwa secara parsia1 variabe1 

Komitmen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas Pelanggan. 

 

Koefisien determinasi diper1ukan untuk 

mengetahui besar pengaruh variab1e bebas yaitu 

Motivasi  terhadap variabe1 Keputusan Berkunjung 

.berdasarkan tabe1 6 dapat diketahui bahwa 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,386, yang 

menunjukan bahwa 38,6% variabe1 Keputusan 

Berkunjung akan dipengaruhi o1eh variabe1 

Motivasi, sementara sisanya sebesar 61,4% 

dipengaruhi o1eh variabe11ain yang tidak dibahas 

da1am penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN 

1) Variabel Memanfaatkan Database 

Konsumen  

Variabe1 Memanfaatkan Database Konsumen  

memi1iki pengaruh yang positif akan tetapi 

tidak signifikan terhadap 1oya1itas Pe1anggan. 

Memanfaatkan Database Konsumen 

mempunyai pengaruh yang tidak signifikan 

karena penggunaan database konsumen o1eh 

Kedai Kober Mie Setan hanya sebatas untuk 

mempermudah 1ayanan dan membangun 

komunikasi dengan pe1anggan sajasehingga 

memberikan pengaruh yang tidak signifikan. 

2) Variabel Proses Pemasaran 

Variabe1 Proses Pemasaran memi1iki pengaruh 

yang positif akan tetapi tidak signifikan 

terhadap 1oya1itas Pe1anggan. 

Proses Pemasaran mempunyai pengaruh yang 

tidak signifikan karena  Kedai Kober Mie Setan 

hanya me1akukan promosi dari mu1ut ke 

mu1ut saja. Sedangkan penerapan transaksi 

penjua1an 1angsung di1apangan terkadang 

karyawan 1engah sehingga tidak menja1ankan 

transaksi penjua1an 1angsung tersebut karena 

banyaknya antrian yang panjang. 

3) Variabel Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan 
Variabel Tekno1ogi Mendukung Misi 

Perusahaan memi1iki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap 1oya1itas Pe1anggan 

(Y).Kedai Kober Mie Setan te1ah memberikan 

kemudahan pe1anggan mendapatkan informasi 

me1a1ui media e1ektronik.Pe1anggan dapat 

dengan mudah mempero1eh informasi dari 

media sosia1 tentang Kedai Kober Mie 

Setan.Staf penjua1 Kedai Kober Mie Setan juga 

menekankan sikap simpatik kepada pe1anggan 

Kedai Kober Mie Setan. 

 

4) Variabel Kepercayaan 
Variabe1 Kepercayaan memi1iki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap 1oya1itas 

Pe1anggan. Pe1ayanan yang di terapkan o1eh 

karyawan Kedai Kober Mie Setan dengan 

penuh kejujuran dan jauh 1ebih baik dibanding 
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para pesaing sehingga dapat membentuk 

kepercayaan pe1anggan.Karyawan Kedai 

Kober Mie Setan juga menunjukkan 

kompetensi da1am bidang pekerjaannya 

sehingga di percaya pe1anggan. 

5) Variabel Komitmen  

Variabe1 Komitmen memi1iki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap 1oya1itas 

Pe1anggan. Kedai Kober Mie Setan te1ah 

konsisten membangun hubungan jangka 

panjang dengan pe1anggan.Kedai Kober Mie 

Setan membangun kepercayaan jangka panjang 

dengan pe1anggan me1a1ui pe1ayanan yang 

baik dengan penuh kejujuran dan 

mempertahankan cita rasa yang diberikan 

sehingga dapat meningkatkan 1oya1itas 

pe1anggan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasi1 ana1isis pene1itian, dapat 

diambi1 beberapa kesimpu1an sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasi1 uji F, variabe1 Memanfaatkan 

Database Konsumen, Proses Pemasaran, 

Tekno1ogi Mendukung Misi Perusahaan, 

Kepercayaan dan Komitmen memi1iki pengaruh 

yang signifikan secara bersama-sama terhadap 

variabe11oya1itas Pe1anggan. Hasi1 pengujian 

juga menunjukkan ni1ai R squaresebesar 0,239. 

Artinya bahwa variabe1Memanfaatkan Database 

Konsumen, Proses Pemasaran, Tekno1ogi 

Mendukung Misi Perusahaan, Kepercayaan dan 

Komitmen mempengaruhi sebesar 23,9% 

terhadap variabe11oya1itas Pe1anggan, 

sedangkan sisanya sebesar 76,1% 

variabe11oya1itas Pe1anggan akan dipengaruhi 

o1eh variabe1-variabe1 yang 1ain yang tidak 

digunakan da1am pene1itian ini. 

2. Berdasarkan hasi1 uji t dipero1eh hasi1 bahwa 

variabe1 Memanfaatkan Database Konsumen  

dan Proses Pemasaran tidak berpengaruh 

signifikan secara parsia1 terhadap 

variabe11oya1itas Pe1anggan, karena ni1ai t 

hitung< t tabe1. Sedangkan variabe1 bebas 1ainnya 

berpengaruh signifikan secara parsia1 terhadap 

variabe11oya1itas Pe1anggan. 

 

 

 

 

Saran 

Saran yang diberikan sebagai berikut: 

1. Kedai Kober Mie Setandiharapkan dapat 

meningkatkan kinerja terhadap variabe1 

Memanfaatkan Database Konsumen dan Proses 

Pemasaran, karena variabe1 Memanfaatkan 

Database Konsumen dan Proses Pemasaran 

tidak berpengaruh secara parsia1 terhadap 

1oya1itas Pe1anggan. 

2. Kedai Kober Mie Setan per1u 1ebih 

memaksima1kan pemanfaatan database 

konsumen dan memberikan kemudahan bagi 

pe1anggan untuk berkomunikasi dengan pihak 

perusahaan agar dapat membangun komunikasi 

serta meningkatkan hubungan yang baik dengan 

pe1anggan. Pe1anggan akan1ebih 1oya1 

apabi1a database konsumen dapat juga 

digunakan untuk beberapa program promosi 

1ain yang bisa di1akukan seperti program 

diskon, paket produk dan 1ainnya. 

3. Di1ihat dari proses pemasaran yang te1ah 

di1akukan Kedai Kober Mie Setan diharapkan 

dapat memaksima1kan strategi pemasaran yang 

te1ah di1akukan o1eh banyak pesaingnya, 

seperti mencantumkan bi11board (papan ik1an), 

memasarkan 1ewat sosia1 media, dan 

menghadirkaan promo yang menarik agar 

terciptanya 1oya1itas pe1anggan. Transaksi 

penjua1an 1angsung di1apangan juga per1u 

diperhatikan, karena terkadang karyawan 

1engah sehingga tidak menja1ankan transaksi 

penjua1an 1angsung tersebut karena banyaknya 

antrian yang panjang.  
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