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Abstract. The purpose of this study was to determine the effect of Customer Relationship Marketing Trust, Customer 

Satisfaction and Customer Loyalty on Conventional Bank Customer Loyalty in Sidoarjo, The research approach in 

this study is quantitative research. The population includes all consumers who use Bank products and a sample size 

of 100 people. The type of data used is quantitative data using primary and secondary data sources. The data 

collection method in this study used a questionnaire. The analysis technique used is multiple linear regression analysis 

with the help of SPSS v.25 software. The results prove that Customer Relationship Marketing affects the loyalty of 

Conventional Bank Customers in Sidoarjo. Trust affects the loyalty of Conventional Bank Customers in Sidoarjo. 

Satisfaction affects the loyalty of Conventional Bank Customers in Sidoarjo.  
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Customer Relationship Marketing Kepercayaan, 

Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo, 

Pendekatan penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasinya mencakup seluruh konsumen 

pengguna produk Bank dan jumlah sampel sebanyak 100 orang. Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif 

dengan menggunakan sumber data primer dan sekunder. Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Tehnik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS 

v.25 Hasil penelitian membuktikan bahwa Customer Relationship Marketing berpengaruh terhadap loyalitas 

Nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo. Kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas Nasabah Bank Konvensional 

di  Sidoarjo. Kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas Nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo. 

Kata Kunci - Customer Relationship Marketing, Kepercayaan, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Nasabah

I. PENDAHULUAN  

Perbankan sebagai sebuah industri telah berkembang secara signifikan di Indonesia. Bagaimanapun, ada realitas 

ketat yang bersifat nasional yang berlaku di seluruh dunia. Dari sisi permodalan, progres kredit perbankan terus 

meningkat melebihi target, dan sebagai industri yang terlihat, rasio integritas permodalan juga semakin membaik. 

Perkembangan perekonomian Indonesia saat ini semakin mengalami kemajuan. Karena dampak era globalisasi 

terhadap kemajuan bisnis saat ini tidak hanya berkaitan dengan jenis produk, namun juga jenis bantuan yang dapat 

menarik pelanggan untuk membeli produk atau menggunakan solusi yang diusulkan. Agar dapat bertahan dan 

berkembang dalam persaingan bisnis, maka perlu memperhatikan peningkatan sistem pendukung dan penyediaan 

informasi produk yang akurat. Perusahaan selalu tahu kapan harus berkembang dan mendapatkan keunggulan 

dibandingkan pesaingnya. Berbagai inisiatif dan strategi dilakukan untuk menarik perhatian konsumen. 

Memenangkan persaingan bisnis memang tidak mudah. Perusahaan hendaknya tidak hanya mengandalkan kualitas 

produk saja, namun juga memberikan pelayanan yang memuaskan konsumen. Dengan semakin ketatnya persaingan, 

konsumen mempunyai peluang yang luas untuk memperoleh produk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginannya. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu menawarkan produk dengan kualitas lebih tinggi, pelayanan 

memuaskan, harga lebih murah, dan memberikan informasi lebih cepat dibandingkan pesaingnya. Oleh karena itu, 

setiap perbankan selalu berusaha menjaga hubungan baik dengan pelanggannya untuk menciptakan loyalitas. 

Loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang. Loyalitas mutlak diperlukan 

perusahaan perbankan untuk tetap survive dan mampu bersaing dengan bank yang lainnya. Untuk membangun 

loyalitas diperlukan adanya usaha-usaha dari pihak bank untuk tetap memberikan kualitas terbaik dalam setiap jasa 
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yang dimilikinya, sehingga nasabah merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh suatu perbankan [1]. Salah 

satu cara untuk meningkatkan loyalitas pelanggan yaitu dengan mengelola hubungan perusahaan dengan pelanggan  

Pengelolaan hubungan perusahaan dengan pelanggan atau lebih dikenal dengan istilah Customer Relationship 

Management (CRM) bertujuan bagi kedua belah pihak untuk memperoleh nilai yang maksimum dari hubungan 

tersebut. CRM merupakan tujuan utama untuk mempertahankan dan membangun loyalitas pelanggan. Untuk 

mepertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang untuk 

meningkatkan nilai melalui saling mempelajari karakteristik masing-masing [2] 

Kepercayaan adalah suatu perilaku yang ditunjukkan oleh manusia saat ia merasa cukup tahu dan memahami 

bahwa dirinya telah cukup benar. Karena keyakinan merupakan suatu sikap, maka keyakinan seseorang tidak selalu 

benar atau keyakinan semata bukanlah jaminnan kebenaran. Kepercayaan seperti penilaian ikatan seseorang dengan 

orang lain untuk melakukan pembayaran tertentu sesuai dengan keinginan dalam suatu lingkungan yang penuh ketidak 

pastian [4].Kepercayaan merupakan bahan dasar dalam menciptakan suatu hubungan jangka panjang antara pemasok 

atau penjual dan pembeli.kegagalan dari banyaknya perusahaan E-business [5].Kepercayaan merupakan suatu 

kemaunan untuk mengandalkan pihak lain dan untuk mengambil tindakan dalam keadaan dimana tindakan tersebut 

memberikan suatu dampak yang dirasakan oleh pihak lain. Ketika salah satu pihak percaya bahwa pihak lain memiliki 

karakteristik yang bermanfaat bagi dirinya sendiri dan pihak lain. 

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang ia 

rasakan dibandingkan dengan harapannya [6]. Mempertahankan kepuasan pelanggan dari waktu ke waktu akan 

meningkatkan hubungan Anda dengan pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka 

panjang. Oleh karena itu, pemasaran hubungan pelanggan diperlukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

menjaga loyalitas pelanggan.  

Hasil penelitian [7], yang menunjukkan bahwa Customer Relationship Management (CRM) mempengaruhi 

loyalitas pelanggan, sehingga CRM memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 

berbeda menunjukkan hasil penelitian [8] yang menunjukkan bahwa CRM tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil penelitian [9] menunjukkan bahwa kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Hasil berbeda ditunjukkan dari hasil penelitian [10] yang menyatakan bahwa kepuasan tidak 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya hasil penelitian [11] menunjukkan bahwa kepercayaan 

dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan kajian teori 

dan kajian penelitian diatas ditemukan adanya gap penelitian yaitu dengan adanya ketidakkonsistenan hasil-hasil 

penelitian terdahulu. Berkaitan dengan ini maka diperlukan penelitian kembali untuk mengetahui bahwa variabel-

variabel yang akan diteliti berpengaruh atau tidak.  

Berdasarkan latar belakang penelitian maka rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu apakah pemasaran 

hubungan pelanggan, kepercayaan dan kepuasan pelanggan berpengaruh baik secara parsial dan simultan terhadap 

loyalitas nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo 

II. METODE 

Pendekatan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif . pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian 

yang berlandaskan filosofi positivisme dan digunakan untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu [12]. 

sedangkan Metode yang digunakan dalam pendekatan kuantitatif ini menggunakan  metode asosiatif. Artinya, 

merupakan penelitian yang menanyakan pertanyaan tentang hubungan antara dua variabel atau lebih dan 

menggunakan bentuk kausalitas yaitu sebab dan akibat [12]. Oleh karena itu, variabel independen (variabel yang 

mempengaruhi) adalah CRM (X₁), kepercayaan (X₂), kepuasan pelanggan (X₃), dan variabel terikat (yang 

dipengaruhi) loyalitas nasabah. Dalam penelitian ini penulis memilih Bank Konvensional di  Sidoarjo. Alasan 

dilakukannya penelitian terhadap Bank Konvensional di Sidoarjo adalah karena merupakan perusahaan multinasional 

yang bergerak di bidang perbankan. Potensinya besar untuk dijadikan sumber penelitian. 

Populasi adalah suatu bidang yang digeneralisasikan, terdiri dari obyek/subyek yang mempunyai sifat dan 

ciri tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan dari situlah diambil kesimpulan. Populasi adalah jumlah 

keseluruhan objek (satuan/individu) yang diperkirakan karakteristiknya [13]. Populasi penelitian ini adalah nasabah 

Bank Konvensional di Sidoarjo. Sampel adalah sebagian dari populasi dan karakteristiknya. Sampel penelitian ini 

adalah sebagian dari populasi yang diambil sebagai sumber data dan dapat mewakili keseluruhan populasi [13]. teknik 

sampling dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu teknik yang tidak 

memberikan peluang atau tidak memberikan kesempatan yang sama kepada setiap unsur atau anggota populasi untuk 

dipilih menjadi sampel. sedangkan metode sampling menggunakan accidental sampling, yaitu teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan [14]. Penelitian ini dengan jumlah populasi sangat banyak dan tidak diketahui, oleh 

sebab itu untuk menentukan beberapa sampel yang dibutuhkan maka penelitian ini menggunakan Rumus Lemeshow 

[14] Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang digunakan sebanyak 99,7 responden. sehingga 
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Sampel dibulatkan menjadi 100 responden untuk mengantisipasi kuisioner yang tidak dapat digunakan dan 

mempermudah pengolahan data dalam melakukan penelitian ini. 

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpulan data [14]. Data 

primer merupakan data yang berasal dari angket (kuesioner) yang disebarkan kepada responden Bank Konvensional 

di  Sidoarjo.Sumber data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpulan 

data [14] Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari pihak lain. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Kuesioner dipakai untuk memperoleh 

data responden tentang Customer Relationship Marketing, Kepercayaan dan Kepuasan terhadap Loyalitas Nasabah 

Bank Konvensional di  Sidoarjo ini dengan memberikan skor pada jawaban dari pernyataan yang disampaikan kepada 

responden, yaitu skala dari sangat setuju hingga tidak setuju. Instrumen yang menggunakan pengukuran skala likert 

dibuat dalam bentuk checklist (√) sebagai berikut: 

1. STS : Sangat Tidak Setuju  diberi skor (1)  

2. TS : Tidak  Setuju   diberi skor (2)  

3. N : Netral    diberi skor (3)  

4. S : Setuju    diberi skor (4)  

5. SS : Sangat Setuju   diberi skor (5) 

 

Teknik Analisis Data pada penelitian ini melalui beberapa tahapan antara lain 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas,  

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah suatu data mengikuti sebaran normal atau tidak. Untuk 

mengetahui apakah data tersebut mengikuti sebaran normal dapat dilakukan dengan berbagai metode diantaranya 

adalah metode Kolmogorov Smirnov, dengan menggunakan SPSS 25 [15]. Nilai signifikansi atau nilai probalilitas < 

0,05 maka distribusi adalah tidak normal. Dan nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 maka distribusi adalah 

normal 

Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas bertujuanuntuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 

bebas (independen).Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika 

variabel independen saling berkokorelasi, maka variabel – variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah 

variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada 

atau tidaknya multikolinearitas dalam regresi adalah sebagai berikut Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

multikolinieritas didalam model regresi adalah sebagai berikut [15]: 

1) Jika mempunyai angka tolerence diatas (>) 0,1. 

2) Jika mempunyai nilai VIF dibawah (<) 10 maka tidak terjadi gejala multikolinearitas 

Uji Heteroskedastisitas 

Heterokedatisitas menunjukkan bahwa varians variabel tidak sama untuk semua pengamatan atau observasi. 

Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap maka terjadi homokedatisitas. Model regresi yang 

baik yaitu tidak terjadi heterokedatisitas. Adapun cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu 

dengan  melihat scatterplot. Jika di dalam scatterplot titik-titik menyebar secara acak, baik dibagian diatas maupun 

dibawah di angka 0 (nol) pada sumbu vertical atau sumbu Y, maka dapat menunjukkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas [15] 

Uji Autokorelasi 

 Untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji 

Durbin-Watson (DW). uji yang bertujuan untuk melihat apakah ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 

periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya) dalam suatu model regresi linear. Jika terjadi korelasi, maka 

dinamakan ada problem autokorelasi. Autokorelasi sering terjadi pada data time series, tapi jarang terjadi pada data 

sampelnya crossection [15]  Menentukan autokorelasi dengan ketentuan : 

1) 1. Jika 0 < d < dL, berarti ada autokorelasi positif  

2) Jika 4 – dL < d < 4, berarti ada auto korelasi negative  

3) Jika 2 < d < 4 – dU atau dU < d < 2, berarti tidak ada autokorelasi positif atau negatif  

4) Jika dL ≤ d ≤ dU atau 4 – dU ≤ d ≤ 4 – dL, pengujian tidak meyakinkan. Untuk itu dapat digunakan uji lain atau 

menambah data  

5) Jika nilai du < d < 4-du maka tidak terjadi autokorelasi 

  

Regresi Linear Berganda 

Regresi berganda digunakan untuk menduga bagaimana situasi naik turun variabel dependen. Apabila dua atau 

lebih variabel independen menjadi faktor prediktor dimanipulasi (dinaik-turunkan nilainya).  Maka pada penelitian ini 

rekreasinya sebagai berikut [15]: 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Dimana: 

Y = Variabel terikat yaitu kepuasan konsumen 

a = Konstanta 

b = Koefisien regresi variabel bebas 

X1 = Variabel independen Customer Relationship Marketing 

X2 = Variabel independen Kepercayaan 

X3 = Variabel independen Kepuasan Pelanggan 

e = error (variabel bebas lain diluar model regresi) 

 

Uji hipotesis 

Uji hipotesis untuk mengetahui hipotesis yang bermakna atau tidak maka digunakan perhitungan uji statistik 

sebagai berikut: 

a. Uji t (pengujian secara parsial) 

Uji t berfungsi untuk mengetahui bagaimana pengaruh antara kedua variabel. Untuk mengetahui apakah ada 

pengaruh yang signifikan dari variabel masing-masing variabel bebas terhadap satu variabel terikat,  maka nilai 

signifikan t dibandingkan dengan derajat kepercayaannya.  Dasar penilain signifikansi sebesar 0,05 [16]. 

1) Jika nilai signifikan < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, ini berarti menyatakan bahwa variabel 

independen atau bebas tidak mempunyai pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen atau terikat. 

2) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima, memiliki arti bahwa variabel independen 

mempunyai pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen 

b. Uji F (Pengujian Secara Simultan) 

Yaitu menguji koefisien regresi secara bersamaan atau serentak apakah berpengaruh antara variabel bebas ke 

variabel terikat. Model regresi linier berganda yang telah dijelaskan diatas, berguna untuk membuktikan bahwa 

variabel independen secara simultan memiliki pengaruh terhadap variabel dependen, maka dilakukan uji F 

yang bertujuan untuk menguji keseluruhan variabel bebas, terhadap satu variabel terikat. Dasar penilain 

signifikansi sebesar 0,05 [16]. 

1) Jika nilai signifikan < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, ini berarti menyatakan bahwa semua variabel 

independen atau bebas tidak mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau 

terikat. 

2) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima, memiliki arti bahwa variabel independen 

mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 

c. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi memiliki tujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model yang dapat 

menjelaskan variasi variabel dependen. Pada pengujian yang pertama koefisien determinasi dilihat dari 

seberapa besarnya nilai (Adjusted R2) untuk mengetahui seberapa jauh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Nilai (Adjusted R2) mempunyai interval antara 0 dan 1. Jika nilai Adjusted R2 bernilai besar (mendeteksi 1) 

berarti variabel bebas dapat memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan guna memprediksi variabel 

dependen. Sedangkan apabila (Adjusted R2) memiliki nilai yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam 

menjelaskan variabel dependen memiliki keterbatasan. Secara umum koefisien determinasi untuk data silang 

(crossection) relatif rendah dikarenakan memiliki variasi yang besar antara masing-masing pengamatan, 

sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya mempunyai koefisien determinasi yang tinggi [16]  

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 Karakteristik responden dalam penelitian ini dapat diketahui berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah 

dilakukan ditempat penelitian.memiliki minat yang tinggi terhadap layanan keuangan yang ditawarkan oleh Bank 

Konvensional di  Sidoarjo.Pekerjaan yang paling banyak nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo yaitu sebagai 

wiraswasta yang menunjukkan pekerjaan atau aktivitas yang rutin dilakukan ditentukan dalam menggunakan layanan 

jasa keuangan yang ditawarkan oleh Bank Konvensional di  Sidoarjo. 

 Dari 100 responden, tingkat pendapatan masyarakat terbanyak adalah Rp. 5.000.000,- – Rp 6.000.000 yaitu 

sebanyak 54 responden atau 54%. Tingkat pendapatan bulanan responden mencerminkan kemampuan finansial 

mereka untuk memanfaatkan layanan keuangan yang ditawarkan Bank Konvensional di  Sidoarjo. Usia 21-30 tahun 

merupakan usia konsumen dengan jumlah responden terbanyak yaitu 50 orang atau 50%. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa kelompok usia ini sangat aktif dan kehadiran layanan keuangan yang memenuhi harapan mendukung aktivitas 

dan usaha mereka. Berdasarkan tingkat pendidikan, mayoritas responden berada pada jenjang pendidikan 

SMA/STM/SMK yaitu sebanyak 59 responden atau 59%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tingkat pendidikan yang 
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diterima responden menjadi salah satu faktor penentu dalam memutuskan menggunakan jasa keuangan. Tingkat 

pendidikan yang diperoleh responden mendukung upaya mereka untuk mendapatkan layanan keuangan yang sesuai 

dengan harapan mereka. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas data diperoleh nilai sig. lebih besar dari 0,05, yaitu 0,200. Berdasarkan hasil 

tersebut maka data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal. Selain berdasarkan uji Kolmogorov-

Smirnov, asumsi normalitas juga dapat diperiksa berdasarkan scatterplot berikut. 

 
Gambar 1 Scatter Plot 

Berdasarkan gambar scatter plot tersebut maka dapat diketahui bahwa titik-titik mendekati atau mengikuti garis 

diagonalnya sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas dapat diketahui bahwa nilai VIF masing-masing variabel bebas 

menunjukkan nilai toleransi lebih dari 0,10 atau nilai VIF diatas angka 10. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi yang digunakan bebas multikolinearitas. 

 

Tabel 1 Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Customer Relationship Marketing  .394 2.541 

Kepercayaan .357 2.799 

Kepuasan nasabah .332 3.010 

a. Dependent Variable: Loyalitas nasabah 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Hasil pengujian heteroskedastisitas dapat disajikan Gambar pada grafik berikut : 

 
Gambar 2. Hasil Pengujian Heterokedastisitas 
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Sumber : Data Primer Diolah, Tahun 2024 

. Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas terlihat bahwa titik-titik pada grafik scatterplot tidak membentuk pola 

yang jelas dan tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Oleh karena itu, kita dapat menyimpulkan bahwa 

model regresinya adalah: Tidak terjadi heteroskedastisitas pada yang digunakan. 

 

Uji Autokorelasi 

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji 

Durbin-Watson (DW). uji yang bertujuan untuk melihat apakah ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 

periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya) dalam suatu model regresi linear. Jika terjadi korelasi, maka 

dinamakan ada problem autokorelasi. Autokorelasi sering terjadi pada data time series, tapi jarang terjadi pada data 

sampelnya crossection 

Tabel 2. Uji Autokorelasi 

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .840a .705 .696 2.129 2.066 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan nasabah, Kepercayaan, Customer 

Relationship Marketing  

 

 

Berdasarkan tabel 3 diatas diketahui nilai dari durbin-watson ialah  Nilai Durbin-Watson (d) sebesar 2.066 lebih 

besar dari batas (dU) yakni 1,3263 dan kurang dari (4-du) 4-1,3263 = 2,6737. maka sebagai mana dasar pengambilan 

keputusan dalam uji durbin Watson diatas, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala autokorelasi. 

Dengan demikian maka analisis regresi linier berganda untuk uji hipotesis penelitian di atas dapat dilakukan atau 

dilanjutkan. 

 

● Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Persamaan Regresi Linier Berganda 

Hasil statistik mengenai pengaruh customer relationship marketing, kepercayaan dan kepuasan nasabah terhadap 

loyalitas nasabah, dengan hasil penelitian yang telah diolah komputer melalui program SPSS dengan analisis regresi 

linier berganda (multiple regression) secara parsial dan simultan, secara lengkap dapat disajikan pada Tabel 4. 

 

Tabel 3 Hasil Analisis Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.153 1.044  7.809 .000 

Customer Relationship Marketing  .232 .057 .316 4.098 .000 

Kepercayaan .038 .018 .140 2.088 .039 

Kepuasan nasabah .204 .028 .519 7.259 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas nasabah 

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2024 

Perhitungan regresi linier berganda untuk memprediksi besarnya variabel terikat terhadap variabel bebas. 

Persamaan regresi yang digunakan yaitu sebagai berikut: 

Y   = 8,153 + 0,232X1 + 0,038X2 + 0,204X3 

 

Berdasarkan Tabel 3 masing-masing variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas 

pelanggan (Y). Dari persamaan garis regresi berganda dapat diartikan a = 8,153 sebagai nilai konstanta perkiraan 

loyalitas pelanggan. Jika nilai variabel independen yaitu CRM, kepercayaan pelanggan, dan kepuasan sama dengan 

nol, maka loyalitas pelanggan adalah sebesar 8,153. Oleh karena itu, nilai konstanta menunjukkan besarnya variabel 

lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan tidak dimasukkan dalam model persamaan. b1= 0,232 merupakan 

koefisien kemiringan atau arah variabel CRM (X1) yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Y). Artinya variabel 

CRM mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan ketika variabel lain dianggap konstan. Artinya jika 

CRM meningkat maka loyalitas pelanggan akan meningkat. b2= 0,038 merupakan koefisien kemiringan atau arah 

variabel kepercayaan (X2) yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Y). Artinya variabel kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan ketika variabel lain dianggap konstan. Artinya, seiring dengan meningkatnya 

kepercayaan, loyalitas pelanggan juga meningkat. b3= 0,204 merupakan kemiringan atau koefisien arah variabel 

kepuasan pelanggan (X3) yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Y). Artinya variabel kepuasan pelanggan 
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berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan ketika variabel lain dianggap konstan. Artinya ketika kepuasan 

pelanggan meningkat maka loyalitas pelanggan juga meningkat. 

Nilai Koefisien Determinasi (R2)  

Hasil perhitungan analisis regresi berganda yang dilakukan menunjukkan bahwa model mempunyai kemampuan 

yang besar dalam menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen yang tercermin dari nilai 

Adjusted R Square (R2) adalah 0,696. Hasil koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 5. 

Tabel 4. Nilai Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .840a .705 .696 2.129 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan nasabah, Kepercayaan, Customer 

Relationship Marketing  

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2024 

Artinya model regresi yang digunakan dapat menjelaskan sebesar 69,6% pengaruh variabel pemasaran relasional 

pelanggan, kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, dan sisanya sebesar 30,4% dapat 

dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. dapat dijelaskan dengan variabel. Berdasarkan 

hasil analisis regresi berganda masing-masing variabel pemasaran hubungan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan 

kepuasan diperoleh hasil terdapat korelasi ganda (R) sebesar 0,840. Angka tersebut menunjukkan adanya hubungan 

yang kuat antara variabel independen dan dependen. 

 

Hasil pengujian Hipotesis 

Pengujian Hipotesis Pertama (Hasil Uji F) 

Untuk mengetahui apakah variabel independent secara simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh terhadap 

variabel dependent atau tidak berpengaruh maka digunakan uji F (F-test), dengan membandingkan  Fhitung  dan 

FTabel pada taraf nyata 5% ( =0,05) atau perbandingan nilai signfikan F. Apabila Fhitung > FTabel atau nilai Sig.F 

< 0,05 berari Ho ditolak, sebaliknya   Fhitung < FTabel atau nilai Sig.F > 0,05 berari Ho diterima. Berdasarkan hasil 

analisis maka hasil uji F dapat disajikan pada Tabel 6. 

 

Tabel 5 Hasil Uji F 

Hipotesis Alternatif (Ha) FTabel Keterangan 

Terdapat pengaruh yang signifikan secara 

simultan variabel customer relationship 

marketing, kepercayaan dan kepuasan 

nasabah terhadap loyalitas nasabah (Y) 

Fhitung = 76,387 

FTabel = 2,699 

Sig. F = 0,000 

Ha diterima/ Ho 

ditolak 

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2024 

 

Dari hasil analisis regresi berganda dengan menggunakan Df1 = 3 dan Df2 = 96 dengan alpha 5% diperoleh F 

tabel sebesar 2,699, sedangkan F hitung sebesar 76,387, maka dari perhitungan diatas Fhitung > FTabel saya 

memahami hal tersebut. Karena Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat dikatakan bahwa variabel pemasaran 

hubungan pelanggan, kepercayaan dan kepuasan pelanggan, secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

(Y). 

 

Pengujian Hipotesis Kedua (Uji t) 

Hasil analisis regresi berganda dengan Df1 = 3, Df2 = 96, dan alpha 5% diperoleh F tabel sebesar 2,699 dan F 

hitung sebesar 76,387 yang menunjukkan bahwa Fhitung > FTabel dari perhitungan di atas. Karena Ho ditolak dan 

Ha diterima maka dapat dikatakan bahwa variabel pemasaran hubungan pelanggan kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

  


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Tabel 6 Perbandingan Antara  Nilai thitung Dengan tTabel 

Variabel Nilai Status 

Variabel customer relationship marketing 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas nasabah 

t hitung = 4,098 

Sig. t     = 0,000 

t Tabel   =1,980 

Signifikan 

Variabel kepercayaan berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas nasabah 

t hitung = 2,088 

Sig. t     = 0,039 

t Tabel   =1,980 

Signifikan 

Variabel kepuasan nasabah berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas 

nasabah 

t hitung = 7,259 

Sig. t     = 0,000 

t Tabel   =1,980 

Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2024 

Dari penjelasan hasil thitung dan t pada tabel diatas, maka hasil analisis parsial dapat dijelaskan sebagai berikut. 

Pengaruh variabel pemasaran hubungan pelanggan (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Hasil perhitungan parsial 

menunjukkan jika taraf aktual 5% (= 0,05) dan taraf kepercayaan 95% maka nilai tabelnya adalah 1,980. Uji statistik 

menghasilkan nilai t hitung sebesar 4,098. Hal ini dikarenakan nilai t hitung > t tabel (4,098 > 1,980), sehingga 

disimpulkan bahwa secara parsial variabel pemasaran hubungan pelanggan (X1) mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Pengaruh variabel kepercayaan (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y) menunjukkan dari 

hasil perhitungan secara parsial bahwa pada tingkat kepercayaan 95% dan tingkat aktual 5% (= 0,05) nilai tabelnya 

adalah 1,980. Melalui uji statistik diperoleh nilai t hitung sebesar 2,088. Hal ini dikarenakan t-value > t-tabel (2,088 > 

1,980), sehingga disimpulkan bahwa secara parsial variabel kepercayaan (X2) mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Pengaruh variabel kepuasan pelanggan (X3) terhadap loyalitas pelanggan (Y) 

ditunjukkan dari hasil perhitungan secara parsial sebesar 1,980 pada tingkat kepercayaan 95% dan tingkat aktual 5% 

(= 0,05). Uji statistik menghasilkan nilai t hitung sebesar 7,259. Hal ini dikarenakan nilai t hitung > t tabel (7,259 > 

1,980), sehingga disimpulkan bahwa secara parsial variabel kepuasan pelanggan (X3) mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Besarnya pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen 

dapat diketahui dengan membandingkan koefisien regresi masing-masing variabel. Dengan menggunakan koefisien 

beta terstandar, kita dapat menghilangkan perbedaan satuan pengukuran variabel independen yang terdiri dari variabel 

pemasaran hubungan pelanggan, kepercayaan, dan kepuasan pelanggan. 

 

Tabel 7 Nilai Standardized Coeficient Beta 

Variabel Standardized Coeficient Beta 

Customer Relationship Marketing  0,316 

Kepercayaan 0,140 

Kepuasan nasabah 0,519 

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2023 

. Berdasarkan hasil koefisien regresi (b), masing-masing variabel kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh 

yang dominan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan koefisien regresi (standardized coefisien beta) 

variabel ini mempunyai nilai yang paling besar jika dibandingkan dengan variabel pemasaran hubungan pelanggan 

dan kepercayaan. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Customer Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan analisis yang dilakukan terbukti bahwa Customer Relationship Marketing berpengaruh terhadap 

loyalitas nasabah Bank Konvensional di  Sidoarjo. Customer Relationship Marketing (CRM) merupakan strategi 

pemasaran yang berfokus pada membangun dan memelihara hubungan jangka panjang dengan nasabah. Dalam 

konteks perbankan, CRM bertujuan untuk meningkatkan kepuasan nasabah melalui layanan yang personal dan 

responsif. Dengan menerapkan CRM, bank dapat memahami kebutuhan spesifik setiap nasabah dan menawarkan 

produk atau layanan yang sesuai. Hal ini menciptakan pengalaman positif bagi nasabah, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap bank. 

Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh kualitas hubungan yang terjalin antara bank dan nasabahnya. CRM 

memungkinkan bank untuk mengumpulkan dan menganalisis data nasabah secara mendalam, sehingga dapat 

memberikan layanan yang lebih personal dan relevan. Misalnya, bank dapat menawarkan produk investasi yang sesuai 

dengan profil risiko nasabah atau memberikan notifikasi tentang promosi yang mungkin menarik bagi nasabah 

tertentu. Pendekatan yang disesuaikan ini membuat nasabah merasa dihargai dan dipahami, yang dapat memperkuat 

ikatan emosional mereka dengan bank. 
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Selain itu, CRM juga membantu bank dalam mengelola keluhan dan masalah nasabah dengan lebih efektif. 

Dengan sistem CRM yang baik, bank dapat melacak riwayat interaksi dengan nasabah dan menyelesaikan masalah 

dengan cepat dan efisien. Hal ini meningkatkan kepercayaan nasabah terhadap bank dan memperkuat loyalitas mereka. 

Dalam jangka panjang, nasabah yang loyal cenderung menggunakan lebih banyak produk dan layanan bank, 

merekomendasikan bank kepada orang lain, dan bertahan sebagai nasabah meskipun ada tawaran yang kompetitif dari 

bank lain. Dengan demikian, CRM tidak hanya meningkatkan loyalitas nasabah tetapi juga berkontribusi pada 

pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis bank.. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran hubungan 

pelanggan mempunyai dampak signifikan terhadap loyalitas [17], manajemen hubungan pelanggan mempunyai 

dampak positif terhadap loyalitas [18], dan pemasaran hubungan pelanggan mempunyai dampak signifikan terhadap 

loyalitas. temuan penelitian yang memberi. kesetiaan pelanggan [19]. 

Pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas nasabah 

Berdasarkan analisis terbukti bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dan hal tersebut 

diterima di Bank Konvensional di  Sidoarjo. Kepercayaan merupakan faktor fundamental dalam membangun dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang antara nasabah dan lembaga keuangan. Ketika nasabah percaya pada suatu 

bank atau institusi finansial, mereka cenderung merasa aman dan nyaman dalam melakukan transaksi serta 

memanfaatkan berbagai layanan yang ditawarkan. Kepercayaan ini terbentuk dari pengalaman positif, reputasi yang 

baik, serta konsistensi lembaga dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dan memenuhi janji-janjinya kepada 

nasabah. 

Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang mereka miliki terhadap lembaga keuangan. 

Nasabah yang percaya cenderung akan terus menggunakan jasa dari bank yang sama, bahkan ketika terdapat tawaran 

yang lebih menarik dari kompetitor. Mereka juga lebih mungkin untuk merekomendasikan bank tersebut kepada 

kerabat dan koleganya, yang pada gilirannya dapat memperluas basis nasabah bank. Selain itu, nasabah yang loyal 

biasanya lebih toleran terhadap kesalahan kecil dan lebih mudah memaafkan jika terjadi masalah, selama bank 

menunjukkan itikad baik dalam penyelesaiannya. 

Dampak kepercayaan terhadap loyalitas nasabah juga tercermin dalam perilaku finansial mereka. Nasabah yang 

percaya cenderung lebih terbuka untuk mencoba produk dan layanan baru yang ditawarkan oleh bank, seperti investasi 

atau asuransi. Mereka juga lebih mungkin untuk meningkatkan nilai transaksi mereka dan mengonsolidasikan aset 

finansial mereka di satu lembaga yang dipercaya. Hal ini tidak hanya menguntungkan nasabah dalam hal kenyamanan 

dan potensi keuntungan finansial, tetapi juga memberikan manfaat signifikan bagi bank dalam bentuk peningkatan 

pendapatan dan stabilitas bisnis jangka Panjang [20]. Penelitian ini berfokus pada tingkat kepercayaan terhadap 

kualitas dan keandalan layanan yang diberikan. Konsumen merasakan aspek kepercayaan sangat penting dalam 

mempengaruhi loyalitas konsumen [21]. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan dan loyalitas [22]. Kemudian penelitian 

terdahulu juga menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan kepercayaan terhadap loyalitas 

pelanggan [23] 

 

Pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah 

Berdasarkan analisis terbukti kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah di Bank Konvensional di  

Sidoarjo, Kepuasan nasabah merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas nasabah terhadap suatu lembaga 

keuangan. Ketika nasabah merasa puas dengan layanan, produk, dan pengalaman keseluruhan yang diberikan oleh 

sebuah bank, mereka cenderung untuk tetap menggunakan jasa bank tersebut dalam jangka panjang. Kepuasan ini 

terbentuk dari berbagai aspek, termasuk kualitas layanan, kemudahan akses, keramahan staf, keandalan sistem, dan 

kesesuaian produk dengan kebutuhan nasabah. Semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan, semakin besar 

kemungkinan nasabah akan menjadi loyal. 

Nasabah yang puas cenderung memiliki perilaku yang menguntungkan bagi bank. Mereka lebih mungkin untuk 

meningkatkan volume transaksi mereka, menggunakan berbagai produk dan layanan yang ditawarkan, serta 

memberikan rekomendasi positif kepada orang lain. Word-of-mouth yang positif dari nasabah yang puas dapat 

menjadi alat pemasaran yang sangat efektif dan terpercaya, membantu bank untuk menarik nasabah baru tanpa biaya 

pemasaran yang besar. Selain itu, nasabah yang puas umumnya lebih toleran terhadap perubahan harga atau biaya 

layanan, selama mereka merasa nilai yang diterima sepadan dengan biaya yang dikeluarkan. 

Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah juga terlihat dalam kecenderungan nasabah untuk bertahan dalam 

menghadapi tawaran kompetitif dari bank lain. Nasabah yang sangat puas cenderung memiliki keengganan untuk 

beralih ke bank lain, bahkan ketika ditawari insentif yang menarik. Hal ini karena mereka telah membangun hubungan 

yang kuat dan familiar dengan bank mereka saat ini, serta menghargai konsistensi dan kualitas layanan yang telah 

mereka terima. Akibatnya, bank dapat mempertahankan basis nasabah yang stabil, yang pada gilirannya memberikan 

dasar yang kuat untuk pertumbuhan bisnis dan profitabilitas jangka Panjang [24]. Temuan [25] menyatakan bahwa 

bank perlu meningkatkan kepuasan konsumen jika ingin mengembangkan hubungan dengan konsumen dan 

membangun hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa kepuasan dan loyalitas konsumen 
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mempunyai keterkaitan. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya bahwa kepuasan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas [26], dan seiring dengan meningkatnya kepuasan, maka loyalitas juga 

meningkat [27], semakin meningkat maka loyalitas pun meningkat [28] dan menemukan bahwa kepuasan pelanggan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan [29]. 

VII. SIMPULAN 

Hasil analisis dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer Relationship Marketing 

terhadap pelanggan loyalitas. Artinya bahwa dengan semakin baik Customer Relationship Marketing maka pelanggan 

loyalitas juga akan mengalami peningkatan. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap pelanggan loyalitas. 

Artinya bahwa dengan semakin meningkatnya kepercayaan pelanggan maka loyalitas pelanggan juga akan mengalami 

peningkatan.Hasil analisis dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan terhadap 

loyalitas konsumen. Artinya dengan semakin meningkatnya kepuasan konsumen maka loyalitas konsumen juga akan 

mengalami peningkatan. 

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian maka saran yang dapat disampaikan yaitu antara lain: Pihak bank 

diharapkan selalu berupaya meningkatkan kemampuan komunikasi karyawan sehingga karyawan memiliki sifat 

keterbukaan dalam informasi yang diberikan kepada nasabah. Pihak bank diharapkan selalu berupaya untuk 

meningkatkan kepercayaan nasabah terhadap layanan dan manfaat produk yang diberikan oleh bank. Pihak 

manajemen bank diharapkan selalu berupaya untuk mendukung kepuasan nasabah terhadap kinerja sistem dan 

jaringan bank sehingga mendukung pelayanan kepada nasabah. Bagi peneliti lain yang berminat untuk melanjutkan 

penelitian ini diharapkan menggunakan variabel lain yang berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, menambah jumlah 

sampel penelitian dan menggunakan analisis yang berbeda sehingga hasil penelitian ini lebih berkembang. 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah variabel yang diteliti masih dirasa belum cukup untuk mengukur loyalitas 

konsumen, sehingga untuk penelitian lebih lanjut perlu menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi 

loyalitas konsumen yaitu kualitas pelayanan, harga, produk, promosi dan lain-lain. 
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