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ABSTRAK

Persaingan didunia bisnis semakin ketat, sehingga pengelola bisnis dituntut untuk
menciptakan nilai tambah, maka diperlukan strategi untuk memenangkan bisnis dengan
pesaing. Fokus kepada pelanggan merupakan salah satu kunci untuk memenangkan
persaingan dan mencapai keunggulan kompetitif berkelanjutan. Pengelola bisnis harus
mengetahui apa vyang dibutuhkan dan apa yang diinginkan pelanggan. Customer
Relationship Management (CRM) yang meliputi continuity marketing, one to one marketing
dan partnering program merupakan strategi pemasaran yang disusun berdasarkan masukan
yang diperoleh dari nilai-nilai yang terdapat dalam diri pelanggan. Penerapan CRM yang
efektif akan memberikan nilai superior terhadap pelanggan sehingga dapat menciptakan
loyalitas pelanggan.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji 1) pengaruh continuity marketing terhadap
loyalitas pelanggan. 2) pengaruh one to one marketing terhadap loyalitas pelanggan. 3)
pengaruh partnering program terhadap loyalitas pelanggan. 4) pengaruh continuity
marketing, one to one marketing dan partnering program secara simultan terhadap
loyalitas pelanggan. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan PT. POS Indonesia
Kabupaten Purworejo. Jenis metode yang digunakan adalah non probability sampling
dengan teknik purposive sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 100 responden
. Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa continuity marketing, one to one marketing, partnering program
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan .

Kata Kunci : continuity marketing, one to one marketing, partnering program, loyalitas
pelanggan.
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A. PENDAHULUAN

Dunia kini sedang menghadapi revolusi industri, dimana perubahan terjadi dengan
begitu cepat dengan dampak yang sangat luar biasa. Mulai dari dunia bisnis, perbankan dan
keuangan, trasportasi, logistik hingga pendidikan mengalami perubahan tersebut.
Persaingan didunia bisnis juga semakin ketat, sehingga pengelola bisnis dituntut untuk
menciptakan nilai tambah, maka diperlukan strategi untuk memenangkan bisnis dengan
pesaing. Fokus kepada pelanggan merupakan salah satu kunci untuk memenangkan
persaingan dan mencapai keunggulan kompetitif berkelanjutan. Pengelola bisnis harus
mengetahui apa yang dibutuhkan dan apa yang diinginkan pelanggan.

Pentingnya pelanggan menjadikan perusahaan tidak hanya berupaya mendapatkan
pelanggan baru tetapi juga mempertahankan pelanggan lama. Ketika pelanggan lama yang
loyal secara tidak langsung akan membawa keuntungan bagi perusahaan. Mereka dengan
senang hati akan memberikan informasi dan rekomendasikan produk atau jasa perusahaan
kepada pelanggan baru tanpa diminta oleh perusahaan. Jadi perlu strategi bagi perusahaan
untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Menurut Griffin (2003:31), loyalitas pelanggan
adalah pembelian tetap yang diekspresikan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit
pengambilan keputusan.

Menurut (Parvatiyar, dan Sheth, 2001:6) CRM merupakan suatu strategi yang
komprehensif dan proses dalam mendapatkan, mempertahankan, serta berhubungan
dengan pelanggan untuk menciptakan nilai yang superior bagi perusahaan dan pelanggan.
Parvatiyar dan Sheth (2001:11) menyatakan dimensi CRM antara lain: continuity marketing,
one to one marketing, dan partnering program.

Menurut (Oesman 2010:154) Continuity marketing adalah program pemasaran yang
ditujukan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pelayanan
khusus yang bersifat jangka panjang serta untuk meningkatkan nilai melalui saling
mempelajari karakteristik masing-masing. (Oesman 2010:154) continuity marketing juga
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan, seperti: pelanggan akan tetap setia memakai produk atau jasa yang
ditawarkan meskipun perusahaan lain memiliki produk atau jasa yang sama bahkan mereka
akan merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain.

Menurut Oesman (2010:158) program one to one marketing (pemasaran individual)
merupakan program yang dilakukan secara individual yang ditujukan untuk memenuhi
kepuasan atas kebutuhan yang unik dari pelanggan. Teknik pendekatan tersebut dibutuhkan

untuk menciptakan produk atau jasa yang diinginkan oleh masing-masing pelanggan. Neeraj



(2008:306) menyatakan pentingnya one to one marketing untuk menciptakan loyalitas
pelanggan. Kegiatan one to one marketing tersebut merupakan interaksi secara individu
dengan pelanggan perusahaan tersebut dengan cara menyesuaikan kebutuhan dan
keinginan masing-masing pelanggan.

Parvatiyar dan Sheth (1998:21) meyatakan bahwa partnering program adalah
merupakan bentuk kerjasama dan memasarkannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Partnering program melayani kebutuhan pelanggan dan menyediakan kebutuhan lain yang
dibutuhkan pelanggan. Partnering program merupakan sebuah program kerja sama yang
dilakukan perusahaan dengan pihak ketiga atau pihak luar perusahaan untuk menciptakaan
loyalitas pelanggan.

Kaitannya dengan strategi CRM, PT. POS Indonesia selalu memperhatikan kebutuhan
dan pelayanan pelanggan. PT. POS Indonesia berupaya menambah jasa pelayanan dengan
melakukan kerjasama dengan perusahaan lain, untuk mempermudah pelanggan memenuhi
kebutuhannya. Selain itu PT. POS Indonesia selalu berupaya meningkatkan kualitas
pelayanan melalui karyawan yang ramah, sopan, cekatan sehingga karyawan merasa puas
dengan pelayanan yang didapat.

Sehingga penelitian tentang pengaruh customer relationship management dan
loyalitas pelanggan menjadi menarik untuk dilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penulis dapat merumuskan
permasalahan yaitu:
1. Apakah continuity marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan?
2. Apakah one to one marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan?
3. Apakah partnering program berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan?
4. Apakah Customer Relationship Management (CRM) secara simultan terhadap
loyalitas pelanggan?
C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Kajian Teori
a. Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin (2003:31), loyalitas pelanggan adalah pembelian tetap yang
diekspresikan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan. Bila
seseorang merupakan pelanggan yang loyal, ia akan menunjukkan perilaku
pembelian tetap yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit

pengambilan keputusan. Oliver (2015:23) mendefinisikan loyalitas sebagai



komitmen pelanggan untuk kembali melakukan pembelian produk atau jasa di
waktu yang akan datang meskipun ada hambatan untuk mencapai tujuan konsumsi.
Customer Relationship Management (CRM)

Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2001:5) Manajemen Kerelasian
Pelanggan (CRM) merupakan suatu strategi yang komperhensif dan proses dalam
mendapatkan, mempertahankan serta kerja sama dengan pelanggan yang dipilih
untuk menciptakan nilai yang superior untuk perusahaan dan pelanggan. Customer
relationship management dapat diartikan sebagai inti dari strategi bisnis yang
mengintegrasikan proses internal dan fungsional, serta jaringan luar untuk
menciptakan dan menghasilkan nilai kepada target pelanggan sebagai sebuah
keuntungan (Buttle, 2009:15).

Continuity Marketing

Menurut (Oesman, 2010:153) program continuity marketing adalah suatu
program yang dilakukan perusahaan yang bertujuan untuk mempertahankan dan
meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pelayanan-pelayanan khusus yang bersifat
jangka panjang dengan cara mempelajari karakteristik masing-masing pelanggan
untuk meningkatkan nilai melalui saling memahami karakter masing-masing.

One to One Marketing

Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2001:11) One to one marketing
atau pendekatan secara individual merupakan suatu program yang ditujukan pada
pemuasan kebutuhan yang dimiliki oleh pelanggan yang unik dan secara individual.
Menurut Oesman (2010:41) program One to One Marketing (pemasaran individual)
merupakan program yang dilakukan secara individual yang ditunjukan untuk
memenuhi kepuasan atas kebutuhan yang unik dari pelanggan.

Partnering Program

Menurut Parvatiyar dan Sheth (1998:21) meyatakan bahwa partnering

program adalah merupakan bentuk kerjasama dan memasarkannya untuk

memenuhi kebutuhan konsumen.
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D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1.

Hubungan Continuity Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2001:10) mengatakan untuk
mempertahankan dan membangun loyalitas pelanggan perusahaan berupaya untuk
mengembangkan program continuity marketing. Program countinuiry marketing
bertujuan untuk meningkatkan loyalitas dalam bentuk special servis. Pelayanan
Continuity marketing memberikan perhatian kepada pelanggan, guna untuk
mempertahankan dan memberikan penghargaan berupa pelayanan yang khusus.
Sehingga dapat mewujudkan pelanggan yang loyal dan nantinya perusahaan diuntungkan
meningkatnya pendapatan dari pelanggan tersebut.

Hasil penelitian Setyowiseso dan Sutopo (2018) continuity marketing
berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Amiroh dan
Haribowo (2018) continuity marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Putra dan Bramantory (2013) continuity marketing berpengaruh
secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Oleh sebab itu,hipotesis pertama
yang diajukan pada penelitian inti adalah :

H1: Continuity Marketing berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan
Hubungan One to One Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan
Neeraj (2008:306) menyatakan pentingnya one to one marketing untuk

menciptakan loyalitas pelanggan. Kegiatan one to one marketing tersebut merupakan



interaksi secara individu dengan pelanggan perusahaan tersebut dengan cara
menyesuaikan kebutuhan dan keinginan masing-masing pelanggan.

Hasil penelitian Setyowiseso dan Sutopo (2018) one to one marketing berpengaruh
secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Amiroh dan Haribowo (2018) one to
one marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Putra
dan Bramantory (2013) one to one marketing berpengaruh secara positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

H2: One to One Marketing berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan
Hubungan Partnering Program terhadap Loyalitas Pelanggan

Parvatiyar dan Sheth (1998:21) meyatakan bahwa partnering program adalah
bentuk kerjasama dan memasarkannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Parvatiyar dan Sheth (1998:21), meyatakan bahwa pentingnya partnering program dalam
menciptakan loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian Setyowiseso dan Sutopo (2018) partnering program berpengaruh
secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
H3: Partnering Program berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan
Hubungan Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan

Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu srategi yang
komprehensif dan proses dalam mendapatkan, mempertahankan serta berhubungan
dengan pelanggan untuk menciptakan loyalitas pelanggan (Parvatiyar dan Sheth, 2001).
Zhikmund, McLeod dan Gilbert (2003) menyatakan bahwa continuity marketing, one to
one marketing, dan partnering program merupakan tiga tipe program yang mempunyai
bentuk yang berbeda untuk setiap jenis pelanggan, pemakai akhir, pelanggan distributor,
dan pelanggan bisnis. Ketiga tipe tersebut memiliki tujuan yang sama vyaitu dapat
mempertahankan dan membangun loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian Amiroh dan Haribowo (2018) menyatakan bahwa continuity
marketing, one to one dan partnering program secara simultan berpengaruh secara
simultan terhadap loyalitas pelanggan. Setyowiseso dan Sutopo (2018) menyatakan
bahwa continuity marketing, one to one dan partnering program secara simultan
berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan.

H4: Continuity Marketing, One to One Marketing, dan Partnering Program secara
simultan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan.



E. METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam penelitian survey. Dalam penelitian survey
informasi yang dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuisioner. Metode
survei adalah metode pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-
pertanyaan kepada responden individu (Hartono, 2013:140).

2. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan PT. POS Indonesia
Kabupaten Purworejo. Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini dengan
menggunakan purposive sampling dengan memilih sampel berdasarkan karakteristik
anggota sampel yang disesuaikan dengan maksud peneliti (Kuncoro, 2013:139). Sampel
yang diambil dalam penelitian ini memiliki kriteria-kriteria sebagai berikut: responden
minimal berusia 17 tahun karena pada usia tersebut responden dapat memberikan data
yang akurat dan dapat dipertanggung jawabkan (Kasali, 2007:200).

3. Definisi Operasional Variabel
a. Loyalitas Pelanggan (Y)

Menurut Griffin (2003:31) loyalitas pelanggan adalah pembelian tetap yang
diekspresikan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan.
Indikator untuk mengukur loyalitas pelanggan menurut Griffin (2003:24), yaitu:
melakukan pembelian ulang secara teratur, melakukan pembelian diluar lini produk
atau jasa, erekomendasikan produk, menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk
sejenis dari pesaing.

b. Continuity Marketing (X,)

Oesman (2010:153) menyatakan bahwa program continuity marketing adalah
suatu program yang dilakukan perusahaan yang bertujuan untuk mempertahankan dan
meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pelayanan-pelayanan khusus yang bersifat
jangka panjang dengan cara mempelajari karakteristik masing-masing pelanggan untuk
meningkatkan nilai. Indikator untuk mengukur continuity marketing menurut Oesman
(2010:153), yaitu: keamanan pelanggan, kebersihan kantor, kecepatan pelayanan,
pengantaran surat, penyimpanan kendaraan atau parkir khusus

c. One to One Marketing (X,)

Menurut Oesman (2010:41) program One to One Marketing (pemasaran

individual) merupakan program yang dilakukan secara individual yang ditunjukan untuk

memenuhi kepuasan atas kebutuhan yang unik dari pelanggan. Indikator untuk



F.

mengukur One to One Marketing (Oesman, 2010:41), vyaitu: sapaan karyawan,
keramahan dan kesopanan karyawan, pelayanan tanpa diskriminasi, penanganan
keluhan

Partnering Program (X5)

Parvatiyar dan Sheth (1998:21) meyatakan bahwa partnering program adalah
merupakan bentuk kerjasama dan memasarkannya untuk memenuhi kebutuhan
konsumen.. Indikator untuk mengukur partnering program menurut Parvatiyar dan
Sheth (1998:24), yaitu: kerjasama dengan pemasok, kerjasama dengan media massa,

kerjasama dengan pihak bank, kerjasama di bidang sosial dengan pihak lain.

4. Pengujian Instrumen Penelitian

Untuk pengujian instrument dalam penelitian ini menggunakan dua pengujian
yaitu, uji validitas dan uji reliabilitas. Pernyataan dikatakan valid apabila nilai signifikansi
dan korelasi antara masing-masing indikator terhadap total skor konstruk menunjukkan
nilai person corelation (correlation product moment) lebih dari 0,3 (Ghozali, 2011:47).
Sedangkan uji reliabilitas dikatakan reliabel jika nilai Cronbach alpha lebih dari 0,7
(Ghozali, 2011:48).

5. Pengujian Hipotesis

Pada penelitian ini untuk menguji hipotesis menggunakan analisis regresi linier
berganda. Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh

variabel bebas terhadap variabel terikat (Ghozali, 2011:98).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1.

a.

Hasil Penelitian
Hasil Analisis regresi linier berganda

Tabel 8
Hasil Analisis regresi linier berganda

Variabel bebas Standardized p-value Keterangan
Coefficients
Beta

Continuity Marketing 0,300 0,001 Positif dan
(X1) signifikan

One to one Marketing 0,249 0,008 Positif dan
(X2) signifikan
Partnering Program 0,234 0,012 Positif dan
(X3) signifikan

Sumber: Data Primer Diolah 2020



2.

Berdasarkan tabel 9 diketahui model persamaan regresi linier berganda dapat
diperoleh hasil pengujian sebagai berikut:
Y = a+ 0,300X; + 0,249X, + 0,234X;+ e

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda diketahui continuity marketing (X;)
mempunyai pengaruh yang positif sebesar 0,300 terhadap loyalitas pelanggan, one to one
marketing (X,) mempunyai pengaruh yang positif sebesar 0,249 terhadap loyalitas
pelanggan, dan partnering program (X3) mempunyai pengaruh yang positif sebesar 0,234
terhadap loyalitas pelanggan. Artinya, semakin tinggi, continuity marketing, one to one
marketing, dan partnering program maka semakin tinggi pengaruhnya terhadap loyalitas
pelanggan.

Hasil Uji Signifikansi (Pengujian Parsial)

Hasil uji signifikannya pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel. 9. Diketahui
bahwa variabel continuity marketing memiliki nilai signifikansi 0,001, variabel one to one
marketing memiliki nilai signifikansi 0,008, dan variabel partnering program memiliki nilai
signifikansi 0,012. Masing-masing nilai signifikansi tersebut dibawah 0,05, hal tersebut
membuktikan bahwa secara parsial (individu) variabel continuity marketing, variabel one
to one marketing, dan variabel partnering program berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hasil Uji F

Tabel 10
Hasil Uji F

Nilai F | Signifikan | Keterangan

16,509 0,000 Positif dan
signifikan

Sumber: Data Primer Diolah 2020

Berdasarkan hasil regresi pada tabel 10 diketahui nilai F hitung sebesar 16,509
yang berarti bernilai positif dan nilai signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut
membuktikan variabel pengaruh continuity marketing, one to one marketing dan
partnering program secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signikan
terhadap varibel loyalitas pelanggan.

Pembahasan Hasil Penelitian
a. Pengaruh continuity marketing terhadap loyalitas pelanggan
Hasil analisis data menunjukkan nilai standardized coefficients continuity

marketing (X;) sebesar 0,300 dengan nilai signifikan sebesar 0,001. Hal tersebut
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menujukkan bahwa hipotesis pertama (H;) dalam penelitian ini diterima, artinya
variabel continuity marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Oesman, (2010:153) program
continuity marketing adalah suatu program yang dilakukan perusahaan yang
bertujuan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui
pelayanan-pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang dengan cara mempelajari
karakteristik masing-masing pelanggan untuk meningkatkan nilai. Dan menurut Sheth,
Parvatiyar dan Shainesh (2001:10) mengatakan untuk mempertahankan dan
membangun loyalitas pelanggan perusahaan berupaya untuk mengembangkan
program continuity marketing.

Temuan penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Setyowiseso dan Sutopo (2018), Amiroh dan Haribowo (2018),
Putra dan Bramantory (2013), dan Akil dan Murdaya mendapatkan hasil bahwa
variabel continuity marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Pengaruh one to one marketing terhadap loyalitas pelanggan

Hasil analisis data menunjukkan nilai standardized coefficients one to one
marketing (X,) sebesar 0,249 dengan nilai signifikan sebesar 0,008. Hal tersebut
menujukkan bahwa hipotesis kedua (H,) dalam penelitian ini diterima, artinya variabel
one to one marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Menurut Oesman (2010:41)
program One to One Marketing (pemasaran individual) merupakan program yang
dilakukan secara individual yang ditunjukan untuk memenuhi kepuasan atas
kebutuhan yang unik dari pelanggan. Dan menurut Neeraj (2008:306) yang
menyatakan bahwa pentingnya one to one marketing untuk menciptakan loyalitas
pelanggan.

Temuan penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan Setyowiseso dan Sutopo (2018), Amiroh dan Haribowo (2018), Putra
dan Bramantory (2013), dan Akil dan Murdaya (2015) mendapatkan hasil bahwa
variabel one to one marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas

pelanggan.
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Pengaruh partnering program terhadap loyalitas pelanggan

Hasil analisis data menunjukkan nilai standardized coefficients partnering
program (X;) sebesar 0,234 dengan nilai signifikan sebesar 0,012. Hal tersebut
menujukkan bahwa hipotesis kedua (Hs) dalam penelitian ini diterima, artinya variabel
partnering program berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2008)
mengatakan bahwa saat ini sebagian besar perusahaan adalah perusahaan yang
mempunyai jaringan kerja, yang sangat tergantung pada kemitraan dengan
perusahaan lain. Parvatiyar dan Sheth (1998:21), meyatakan bahwa pentingnya
partnering program dalam menciptakan loyalitas pelanggan.

Temuan penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian Setyowiseso
dan Sutopo (2018), Amiroh dan Haribowo (2018), Ratnawati ()2017, dan Akil dan
Murdaya (2015) mendapat hasil bahwa variabel partnering program berpengaruh
secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan

Berdasarkan hasil uji simultan (F) menunjukkan bahwa nilai F hitung 16,509
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian customer relationship management yang mencangkup continuity marketing
(X1), one to one marketing (X,), dan partnering program (Xs) secara simultan
(bersama-sama) berpengaruh positif dan signikan terhadap varibel loyalitas
pelanggan.

Customer relationship management melalui continuity marketing, one to one
marketing, dan partnering program dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Terbuktinya hipotesis keempat dikarenakan PT. POS Indonesia Kabupaten Purworejo
melaksanan program customer relationship management dengan baik.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Zhikmund, McLeod dan Gilbert
(2003) menyatakan bahwa continuity marketing, one to one marketing, dan partnering
program merupakan tiga tipe program yang mempunyai bentuk yang berbeda untuk
setiap jenis pelanggan, pemakai akhir, pelanggan distributor, dan pelanggan bisnis.
Ketiga tipe tersebut memiliki tujuan yang sama yaitu dapat mempertahankan dan
membangun loyalitas pelanggan

Temuan penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian Amiroh dan

Haribowo (2018) dan Setyowiseso dan Sutopo (2018) menyatakan bahwa continuity
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marketing, one to one dan partnering program secara simultan berpengaruh secara
simultan terhadap loyalitas pelanggan.
G. PENUTUP

Berdasarkan penelitian dan pembahasan sebelumnya dapat disimpulkan sebagai
berikut: continuity marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, one to one
marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, partnering program
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, dan continuity marketing, one to one
marketing, dan partnering program secara simultan bersama-sama berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan.

Implikasi yang direkomendasikan oleh peneliti yaitu: PT. POS Indonesia Purworejo
diharapkan memperhatikan dan meningkatkan pelayanan yang berkaitan dengan continuity
marketing, seperti keamanan, kebersihan kantor, kecepatan pelayanan, pengantaran surat,
dan penyimpanan kendaraan atau parkir khusus. Pelayanan yang berkaitan dengan one to
one marketing seperti sapaan karyawan, keramahan dan kesopanan karyawan, pelayanan
tanpa diskriminasi. dan penanganan keluhan. Dan pelayanan yang berkaitan dengan
partnering program seperti kerjasama dengan pemasok, kerjasama dengan media massa,
kerjasama dengan pihak bank, kerjasama dibidang sosial dengan pihak lain. Sehingga
perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan PT. POS Indonesia Purworejo.

Hasil penelitian ini dapat memperkuat teori pemasaran yang berkaitan dengan
pengaruh Customer relationship management (CRM) yang terdiri dari continuity marketing,
one to one dan partnering program terhadap loyalitas pelanggan. Dan diharapkan bagi
peneliti selanjutnya untuk mengembangkan penelitian dengan menambahkan variabel lain
yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan dan mengembangkan penelitian
menggunakan desain penelitian lainnya seperti kualitatif serta memperluas wilayah
penelitian tidak hanya di purworejo agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada

populasi yang lebih luas.
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