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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Relationship
Management (CRM) dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan objek penelitian pada konsumen toko MOSS
(Motorcycle One Stop Service) di Kota Surakarta. Pemilihan sampel dilakukan
dengan teknik non-probability sampling, yaitu accidental sampling, dan diperoleh
sebanyak 34 responden sebagai sampel penelitian.
Teknik analisis data yang digunakan meliputi regresi linear berganda dan regresi
moderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik CRM maupun kualitas
pelayanan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Selain itu, kepuasan pelanggan tidak mampu memoderasi hubungan antara CRM
dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini mengindikasikan
bahwa dalam konteks layanan MOSS di Surakarta, loyalitas pelanggan tidak
sepenuhnya ditentukan oleh CRM maupun kualitas pelayanan, serta tidak
diperkuat oleh tingkat kepuasan pelanggan.
Kata Kunci: Customer Relationship Management, Kualitas Pelayanan, Loyalitas
Pelanggan, Kepuasan Pelanggan.

Abstract

This study aims to analyze the influence of Customer Relationship Management
(CRM) and service quality on customer loyalty, with customer satisfaction serving
as a moderating variable. The research adopts a quantitative approach, focusing
on consumers of MOSS (Motorcycle One Stop Service) in Surakarta City. The
sampling method applied was non-probability sampling, specifically accidental
sampling, resulting in a total of 34 respondents as the research sample.

The data analysis techniques employed include multiple linear regression and
moderation regression. The results reveal that neither CRM nor service quality
has a significant effect on customer loyalty. Additionally, customer satisfaction
does not moderate the relationship between CRM and service quality with
customer loyalty. These findings suggest that, in the context of MOSS services in
Surakarta, customer loyalty is not primarily influenced by CRM or service quality,
nor is it strengthened by customer satisfaction levels.
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A. PENDAHULUAN

Persaingan bisnis yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk mampu
mempertahankan pelanggannya melalui strategi yang tepat. Terutama di era semua serba
digitalisasi membuat pelanggan banyak mencari info mengenai pelayanan yang ada dan
didapat pada Perusahaan yang mungkin akan mereka kunjungi melalui internet. Selain itu juga
mereka dapat melihat dan mengetahui rating tentang Perusahaan. Dengan terus
berkembangnya zaman saat ini Perusahaan akan berusaha bagaimana mereka menjaga
hubungan dengan pelanggan untuk janga panjang. Salah satu pendekatan yang banyak
diterapkan oleh perusahaan dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan
adalah melalui penerapan Customer Relationship Management (CRM).

Customer Relationship Management adalah proses mengelola informasi terperinci
tentang pelanggan individu dan semua pelanggan, dan dengan hati-hati “titik kontak” untuk
memaksimalkan loyalitas pelanggan (Kotler & Keller, 2009). CRM bertujuan untuk
membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan untuk menghasilkan
loyalitas tinggi terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Berdasarkan temuan penelitian
yang dilakukan oleh Muhammad Andika Adistra (2024), hasilnya menunjukkan bahwa CRM
memiliki dampak positif pada loyalitas pelanggan. Secara keseluruhan, CRM dan kepuasan
pelanggan berkumpul dalam 1000 tahun loyalitas pelanggan, RF pengembalian, menurut
penelitian Ali Ibrahim. (2022) Dampak penting antara penggunaan CRM pada kesetiaan di
Kota Mallet Palembang India. Kedua, hasil analisis regresi linier menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan dapat meningkatkan variabel CRM. Oleh karena itu, hasil tes
menunjukkan bahwa pelanggan dan pelanggan dapat meningkatkan dampak adopsi CRM
pada loyalitas.Selain CRM, kualitas pelayanan juga menjadi faktor penting dalam
memengaruhi loyalitas pelanggan. Pelayanan yang baik akan menciptakan kesan positif,
meningkatkan kepuasan, dan pada akhirnya membentuk loyalitas. Sebaliknya, pelayanan yang
buruk dapat menyebabkan pelanggan berpindah ke kompetitor.

Goetsh dan Davis yang dikutip oleh Tjiptono (2001:51) mendafinisikan kualitas sebagai
berikut : “Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,

manusia, alam dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”. Berdasarkan
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penelitian Clarissa Winata (2025) hasil penelititannya menunjukan bahwa harga dan kualitas
pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen juga
terbukti memoderasi hubungan anatar harga dan loyalitas serta antara kualitas pelayanan dan
loyalitas konsumen. Sedangkan penelitian menurut Boy Sapto Suryo Subianto (2020) bahwa
kualitas layanan dan kepuasan konsumen dapat mempengaruhi loyalitas konsumen dengan
nilai signifikan yang diperoleh dibawah level significant 5%. Sedangkan pengujian hubungan
kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen dengan melakukan
hasil uji selisth mutlak menghasilkan nilai signifikan 0,157 atau lebih dari level of significant
0,05 sehingga hasilnya dinyatakan tidak ada pengaruh.Hubungan antara CRM dan kualitas
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan tidak selalu berjalan secara langsung. Dalam beberapa
kasus, kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel yang memoderasi pengaruh tersebut.
Artinya, meskipun CRM dan kualitas pelayanan telah diterapkan dengan baik, loyalitas
pelanggan belum tentu terbentuk tanpa adanya kepuasan atas layanan yang diterima.

Toko MOSS (Motorcycle One Stop Service) di Surakarta merupakan salah satu usaha
jasa yang berfokus pada perawatan dan perbaikan sepeda motor secara terpadu. Meskipun
telah menerapkan layanan CRM dan berupaya memberikan pelayanan terbaik, loyalitas
pelanggan masih menjadi tantangan yang perlu diperhatikan. Hal ini menjadi alasan penting
untuk mengkaji lebih lanjut sejauh mana pengaruh CRM dan kualitas pelayanan terhadap

loyalitas pelanggan, serta apakah kepuasan pelanggan dapat memoderasi hubungan tersebut.

Kerangka Pemikiran

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM) (X1) | —
LOYALITAS
* | PELANGGAN (Y)
KUALITAS PELAYANAN (X2) | | I
KEPUASAN
PELANGGAN (Z)

Sumber: Diolah Peneliti 2025

Gambar 1 Kerangka Pemikiran

157



Jurnal Strategi Bisnis dan Keuangan

https://ijurnal.com/1/index.php/jsbk Vol. 6, No. 3, Juli 2025

H1 : Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh positif terhadap Loyalitas
Pelanggan.

H2 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan.

H3 : Kepuasan Pelanggan memoderasi pengaruh Customer Relationship Management (CRM)
terhadap Loyalitas Pelanggan.

H4 : Kepuasan Pelanggan memoderasi pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas

Pelanggan.

B. METODE PENELITIAN

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif menggunakan metode penelitian untuk
mengukur sejauh mana manajemen hubungan pelanggan (CRM) dan kualitas layanan
memengaruhi loyalitas pelanggan. Penelitian ini berfokus pada konsumen MOSS (Motorcycle
One Stop Service)

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data bentuk numerik, data
kuantitatif yang dapat dianalisis secara statistik. Sumber data berasal dari data primer yang
diterima langsung dari hasil distribusi survei MOSS kepada pelanggan.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang pernah menggunakan jasa
atau membeli produk dari MOSS. Jumlah sampel yang digunakan adalah 34 responden yang
ditentukan menggunakan formula Paul Leedy. Teknik pengambilan sampel dilakukan oleh
sampel yang tidak jujur, yaitu pilihan responden, terutama menggunakan metode sampel acak,
yaitu, pilihan responden berdasarkan pada mereka yang secara acak dipukul dan bersedia
mengisi kuesioner.

Data dikumpulkan dalam survei seperti lima poin yang dimulai dengan "Sangat Tidak
Setuju" (1) dan "Sangat Setuju" (5). Survei ini harus memeriksa persepsi responden tentang
CRM, kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Uji validitas dilakukan dengan korelasi Pearson dan semua elemen valid (nilai
signifikan <0,05). Uji reliabilitas dilakukan pada alpha Cronbach dan dianggap dapat
diandalkan karena semua variabel menunjukkan nilai 0,60> 0,60.

Sebelum analisis regresi dilakukan, tes penerimaan klasik dilakukan untuk memastikan
efektivitas dengan uji normalitas, uji multikolinitas, uji autokorelasi, dan uji heteroskedasitas.

Analisis data dilakukan dengan beberapa regresi linier untuk mengenali efek langsung

CRM dan kualitas layanan pada loyalitas pelanggan. Teknologi MRA (Moderated Regression
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Analysis) digunakan untuk menguji peran kepuasan pelanggan sebagai variabel moderasi. Tes
hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t dan uji F dan ditingkatkan dengan analisis

koefisien penentuan (R?).

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini juga menggunakan ujian validitas yang bertujuan untuk menentukan
apakah kuesioner itu valid atau tidak. Kuesioner dianggap valid jika pernyataan yang ada di
dalamnya dapat menggambarkan hal yang ingin diukur. Pengujian validitas dilakukan dengan
metode dua sisi menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,01 yang dihitung melalui SPSS.
Signifikansi diukur dengan memanfaatkan tabel r. Nilai tabel r untuk 34 responden pada
tingkat signifikansi 1% adalah 0,1. Setelah data dinyatakan layak, data akan diuji ketahap

berikutnya, melalui uji asusmi klasik, uji analisis regresi linear, serta uji hipotesis.

Uji Asumsi Klasik
Tabel 1. Hasil Uji Asumsi Klasik
Keterangan Nilai Standart
Uji Normalitas 0,200 >0,05
Uji Multikolinearitas :
Customer Relationship Managemen 0,777 >0,10 dan <10
Kualitas Pelayanan 0,005 >(,10 dan <10
Kepuasan Pelanggan 0,016 >(,10 dan <10
Uji Heterokedastisitas :
Customer Relationship Managemen 0,753 >0,05
Kualitas Pelayanan 0,003 >0,05
Kepuasan Pelanggan 0,052 >0,05
Uji Autokorelasi 0,223 >0,05

Berdasarkan hasil uji asumsi klasik, data dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas dengan nilai signifikansi sebesar 0,200 (> 0,05). Uji multikolinearitas
menunjukkan bahwa variabel Customer Relationship Management tidak mengalami
multikolinearitas (0,777), namun variabel Kualitas Pelayanan (0,005) dan Kepuasan

Pelanggan (0,016) menunjukkan adanya indikasi multikolinearitas. Pada uji
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heteroskedastisitas, variabel Customer Relationship Management (0,753) dan Kepuasan
Pelanggan (0,052) tidak mengalami heteroskedastisitas, sedangkan Kualitas Pelayanan
(0,003) menunjukkan gejala heteroskedastisitas. Sementara itu, uji autokorelasi menghasilkan

nilai signifikansi sebesar 0,223, yang berarti tidak terdapat autokorelasi dalam model regresi

ini.
Uji t (Persial)
Tabel 2. Hasil Uji t
Persamaan 1
Coefficients
Unstandar Coefficients Standardized
dized Coefficients
Variabel B Std. Error Beta t Sig
(Constant) 3,704 2,737 1,403 0,170
Customer Relationship Management
(CRM) 0,044 0,134 0,049 0,317 0,753
Kualitas Pelayanan 0,551 0,136 0,649 4,221 <0,001
a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan

Sumber : Dara Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, ditemukan bahwa Customer
Relationship Management (CRM) memiliki nilai koefisien sebesar 0,044 dengan tingkat
signifikansi 0,753. Karenanilai signifikansinya melebihi 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
CRM tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sebaliknya,
kualitas pelayanan menunjukkan nilai koefisien 0,551 dengan signifikansi di bawah 0,001,
yang berarti variabel ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Dengan demikian, dalam konteks penelitian ini, kualitas pelayanan terbukti mampu

meningkatkan loyalitas pelanggan, sementara CRM tidak memberikan pengaruh yang berarti.

Tabel 2. Hasil Uji t
Persamaan 2
Coefficients
Unstandar Coefficients Standardized

dized Coefficients
Variabel B Std. Error Beta t Sig
(Constant) 8,099 3,072 2,636 0,013
Customer Relationship Management

0,706 1,6

(CRM) 7 677 0,778 0,421 0,677
Kualitas Pelayanan -0,505 1,287 -0,595 -0,392 0,698
Moderasil -0,051 0,116 -1,182 -0,439 0,461
Moderasi2 0,064 0,089 1,778 0,719 0,478
a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan
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Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis regresi, diketahui bahwa nilai konstanta sebesar 8,099 dengan
signifikansi 0,013, menunjukkan bahwa jika seluruh variabel independen bernilai nol, maka
loyalitas pelanggan berada pada angka 8,099. Variabel Customer Relationship M anagement
(CRM) memiliki koefisien sebesar 0,706 dengan nilai signifikansi 0,677, yang berarti tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, karena nilai signifikansi lebih besar dari
0,05. Begitu pula dengan variabel kualitas pelayanan yang memiliki koefisien -0,505 dan nilai
signifikansi 0,698, yang menunjukkan bahwa variabel ini tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan bahkan menunjukkan arah hubungan negatif.

Selanjutnya, variabel moderasi pertama (Moderasil) memiliki koefisien -0,051 dengan
signifikansi 0,461, dan variabel moderasi kedua (Moderasi2) memiliki koefisien 0,064 dengan
signifikansi 0,478. Kedua variabel moderasi ini juga tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, karena nilai signifikansi masing-masing melebihi 0,05. Secara
keseluruhan, tidak ada satu pun variabel dalam model ini yang memberikan pengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan berdasarkan hasil uji regresi tersebut.

Uji F
Tabel 3. Hasil Uji F
Persamaan 1
ANOVA
Model Sum of Square df Mean Square F Sig.
Regression 52,101 2 26,051 12,948 <0,001
Residual 62,369 31 2,012
Total 114,471 33
a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan
b. Predictors (Constant) : Customer Relationship Management (CRM), Kualitas Pelayanan

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji ANOVA, diperoleh nilai F sebesar 12,948 dengan tingkat
signifikansi < 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan signifikan secara statistik. Artinya, secara simultan
variabel Customer Relationship Management (CRM) dan kualitas pelayanan bersama-sama
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Total variasi data yang dapat

dijelaskan oleh model adalah sebesar 52,101, sedangkan sisa variasi yang tidak dijelaskan
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oleh model (residual) adalah 62,369, dari total jumlah variasi sebesar 114,471. Dengan
demikian, model regresi yang dibangun dapat dikatakan layak untuk digunakan dalam
menganalisis pengaruh kedua variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 4. Hasil Uji F

Persamaan 2

ANOVA
Model Sum of Square df Mean Square F Sig.
Regression 63,297 4 15,824  8,968| <0,001
Residual 51,173 29 1,765
Total 114,471 33

a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan
b. Predictors (Constant) : Customer Relationship Management (CRM), Kualitas Pelayanan,
Moderasil. Moderasi2

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji ANOVA, diketahui bahwa nilai F sebesar 8,968 dengan tingkat
signifikansi < 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka model regresi yang
melibatkan variabel Customer Relationship Management (CRM), kualitas pelayanan,
Moderasil, dan Moderasi2 secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Nilai Sum of Square untuk regresi adalah 63,297, menunjukkan besarnya variasi
loyalitas pelanggan yang dapat dijelaskan oleh keempat variabel tersebut. Sementara itu, nilai
residual sebesar 51,173 menggambarkan sisa variasi yang tidak dapat dijelaskan oleh model.
Dengan demikian, model ini dapat dianggap layak digunakan dalam menganalisis pengaruh

keempat variabel terhadap loyalitas pelanggan.

Uji R2
Tabel 5. Hasil Uji R2
Persamaan 1
Model Summary
Adjuted R Std. Error of

R RS .
Model quare Square the Estimate
1 0,675 0,455 0,42 1,418
a. Predictors (Constant) : Customer Relationship Management (CRM),
Kualitas Pelayanan

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Berdasarkan hasil uji model summary, diperoleh nilai R sebesar 0,675, yang
menunjukkan adanya hubungan yang cukup kuat antara variabel Customer Relationship
Management (CRM) dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. Nilai R Square
sebesar 0,455 menunjukkan bahwa sekitar 45,5% variasi dalam loyalitas pelanggan dapat
dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sedangkan sisanya, yaitu 54,5%,
dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,420
mengindikasikan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel dan sampel, model masih
mampu menjelaskan 42% dari variasi loyalitas pelanggan. Adapun Standard Error of the

Estimate sebesar 1,418 menunjukkan tingkat kesalahan prediksi dalam model ini.

Model Summary
Adjuted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0,744 0,533 0,491 1,328

a. Predictors (Constant) : Customer Relationship Management (CRM),
Kualitas Pelayanan, Moderasil, Moderasi2

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil model summary, diperolehnilai R sebesar 0,744, yang menunjukkan
bahwa terdapat hubungan yang kuat antara variabel Customer Relationship Management
(CRM), kualitas pelayanan, serta dua variabel moderasi terhadap loyalitas pelanggan. Nilai R
Square sebesar 0,533 menunjukkan bahwa 53,3% variasi dalam loyalitas pelanggan dapat
dijelaskan oleh keempat variabel tersebut secara simultan, sementara sisanya 46,7%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,491
mengindikasikan bahwa setelah penyesuaian terhadap jumlah variabel dan sampel yang
digunakan, model ini masih mampu menjelaskan 49,1% variasi loyalitas pelanggan.
Sementara itu, nilai Standard Error of the Estimate sebesar 1,328 menunjukkan tingkat

kesalahan atau deviasi standar dari prediksi model terhadap data aktual.

D. KESIMPULAN

Berdasarkan pada data yang telah dikumpulkan dan penguji yang telah dilakukan
dengan menggunakan model regresi berganda dan moderated analysis, maka dapat diambil
Kesimpulan sebagai berikut :
1.  CRM tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
2. Kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
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3. Kepuasan pelanggan sebagai variabel moderasi dengan variabel CRM tidak mampu
mempengarushi secara signifikan hubungan antara CRM terhadap loyalitas pelaanggan.
4.  Kepuasan pelanggan sebagai variabel moderasi dengan kualitas pelayanan tidak mampu
mempengaruhi secara signifikan hubungan antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas

pelanggan.
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