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ABSTRACT
To create a loyal customer is not an easy task, although the quality of the product and made the best possible facilities, but management Blossom Factory Outlet Dago still feel customers have not maximized and want to further increase the number of loyal consumers and brand positioning want to create community . this is due to the proliferation of factory outlet in Bandung, Dago especially the region that reaches up to approximately 19 factory outlet, which in fact it has became one of the location where the famous factory outlet, giving rice to such a tight competition to gain a loyal customer following.


I. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian
Setelah diguncang krisis ekonomi pada tahun 1997, Indonesia juga sempat terkena imbas dari krisis global pada tahun 2008. Krisis yang diawali di negeri adikuasa, Amerika ini membawa dampak bagi kelangsungan ekonomi dunia sapai-sampai pemerintah pun khawatir dan mempersiapkan berbagai macam strategi seperti kebijakan fiskal dan moneter untuk menangkal krisis tersebut. Dampak dari krisis ekonomi global yang akan dirasakan Indonesia adalah dengan cadangan devisa turun, rupiah melemah dan beberapa bank mengalalmi masalah. Di sektor riil, kita juga bisa melihat ekspansi kredit yang melemah, ekspor turun, Pemutusan Hubungan Kerja (PHK) dan pertumbuhan output melemah. Akibatnya kegiatan perekonomian diberbagai sektor industri termasuk industri pakaian jadi atau fashion sempat mengalami penurunan. 
Namun seiring dengan adanya perbaikan yang dilaksanakan diberbagai bidang, serta pengalaman krisis moneter di tahun 1997 sehingga Indonesia lebih siap menghadapi krisis global, kegiatan industri termasuk industri fashion pun dapat menjadi lebih kuat dalam menghadapi krisis global ini.
Penjualan ritel di Indonesia pun mulai membaik meski masih ada beberapa angka minus untuk kategori barang tertentu, namun sejumlah kategori barang yang lain menunjukkan perbaikan yang cukup signifikan. Salah satunya adalah kategori ritel pakaian. Dari data hasil survey yang dilakukan Bank Indonesia (BI), pada September 2009 persentase peningkatan penjualan ritel pakaian melonjak hingga 61,2% dibandingkan periode yang sama tahun lalu. Meski pencapaian tersebut masih minus 12,8% dibandingkan pencapaian pada 2007, namun optimisme bahwa industri ritel pakaian telah mulai bangkit mulai tumbuh.
Hal ini ditandai dengan meningkatnya penjualan barang-barang sekunder oleh masyarakat. Industri pakaian jadi merupakan salah satu industri yang berkembang dengan cepat serta menghasilkan sumber pendapatan yang cukup besar bagi negara. Hal ini dapat dilihat dari menjamurnya factory-factory outlet yang ada di Indonesia khususnya di Bandung. Minat konsumen pun seperti tidak ada habisnya jika sudah berkaitan dengan fashion.
Bandung merupakan kota yang terkenal dengan industri pakaian jadi dengan model-model yang unik dan sangat mengikuti trend masa kini. Banyak sekali orang-orang yang berasal dari luar kota sengaja menyempatkan diri hanya untuk mendapatkan pakaian-pakaian yang ada di Bandung dengan cara mengunjungi outlet-outlet di kota yang terkenal dengan sebutan Paris Van Java ini.
Pada tahun 2005 saja factory outlet Bandung sudah mencapai hingga 51 factory outlet dan jumlahnya pun tidak berkurang bahkan cenderung bertambah hingga pemerintah pun harus menutup pembangunan factory outlet dikawasan Dago karena semakin menjamurnya factory outlet disana serta banyak diantaranya yang tidak memiliki izin (Dunia Dalam Berita : 2005). Factory outlet di Bandung muncul bersamaan atau tidak berselisih banyak waktu. Pada saat factory outlet dibuka dibanjiri oleh konsumen hingga untuk parkir pun sulit. Dengan mendatangkan beberapa artis terkenal, pemillik factory outlet berusaha agar konsumen semakin banyak yang datang berkunjung, walaupun cara tersebut hanya digunakan sekali saja, yaiut pada saat pembukaan.
Antusias masyarakat terhadap berdirinya factory outlet sangat besar. Tawaran yang diberikan factory outlet yaitu barang impor dengan harga murah dan kualitas yang baik sangat mempengaruhi animo masyarakat untuk berkunjung dan membeli bahkan dengan jumlah yang banyak.
	Dengan adanya fenomena tersebut, maka banyak factory outlet berlomba-lomba untuk membangun tempat belanja yang nyaman, lengkap, harga yang bersaing, serta mengeluarkan model-model yang up to date. Dengan begitu persaingan pun semakin kompetitif karena para pemilik factory outlet harus memikirkan langkah-langkah yang tepat agar dapat meraih konsumen sebanyak mungkin dan dapat mempertahankannya dengan membuat konsumen-konsumen tersebut menjadi loyal. Untuk meraih konsumen yang loyal dalam lingkungan bisnis yang hiperkompetitif ini tidaklah mudah, banyak cara yang perlu dilakukan untuk mempertahankan konsumen agar tetap membeli produk yang kita tawarkan. Dengan semakin berkembangnya industri fashion baik dalam jumlah maupun dalam hal peningkatan kualitas dan pelayanan, maka timbul persaingan diantara perusahaan.
1.2 Perumusan Masalah
1. Bagaimana Customer Relationship Management yang dilaksanakan oleh Factory Outlet Blossom
2. Bagaimana loyalitas konsumen Factory Outlet Blossom
3. Langkah apa yang akan diambil perusahaan setelah mengetahui hasil penelitian menyangkut dengan CRM
4. Berapa besar pengaruh Penerapan Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas konsumen Factory Outlet Blossom

1.3  Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui Customer Relationship Management (CRM) yang dilaksanakan oleh Factory Outlet Blossom
2. Untuk mengetahui loyalitas konsumen Blossom Factory Outlet Dago
3. Mengetahui langkah yang akan diambil perusahaan setelah mengetahui hasil penelitian menyangkut dengan CRM
4. Mengetahui besarnya pengaruh penerapan Customer Relationship Management (CRM)  terhadap loyalitas konsumen Blossom Factory Outlet Dago


II TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Customer Relationship Management (CRM)
Manajemen hubungan konsumen atau customer relationship management (selanjutnya disingkat CRM) merupakan konsep yang berbeda-beda menurut pandangan berbagai pihak. Bahkan arti kepanjangan CRM itu sudah bervariasi dan diperdebatkan sejak lama. Bagi sebagian orang, CRM adalah singkatan dari customer relationship marketing. Sementara itu, kelompok yang berkeyakinan bahwa tidak semua konsumen menghendaki hubungan dengan supplier, menghapus kata “hubungan” , dan memilih istilah yang lebih singkat, yaitu “manajemen konsumen” alias “customer management”. Adapula pihak-pihak yang lebih menyukai istilah “relationship marketing”.
Apapun istilahnya yang jelas CRM adalah praktik berbisnis yang terfokus atau berorientasi pada konsumen (Francis Buttle, 2007:3).
2.1.2 Tataran Customer Relationship Management
	Kita dapat mengkaji CRM dari tiga tataran menurut Francis Buttle (2007:4), tatarana tersebut dijelaskan melalui table berikut :
Tabel 2.1
Tataran-tataran CRM
	No.
	Tataran CRM
	Ciri yang dominan

	1.
	Strategis
	Pandangan “tip-down” tetntang CRM sebagai strateginbisnis paling penting yang mengutamakan konsumen dan bertujuan memikat dan mempertahankan konsumen yang menguntungkan.

	2.
	Operasional
	Pandangan tentang CRM yang berfokus pada proyek-proyek otomatisasi seperti otomatisasi layanan, otomatisasi armada penjualan, dan otomatisasi pemasaran.

	3.
	Analitis
	Pandangan “buttom-up” tentang CRM yang terfokus pada kegiatan penggalian data konsumen untuk tujuan-tujuan strategis dan taktis.



2.2 Loyalitas Konsumen
Secara harifah loyal berarti setia atau loyalitas diartikan sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan tapi timbul dari kesadaran sendiri, sedangkan konsep loyalitas konsumenlebih menekankan kepada perilaku dibandingkan dengan sikap.
Dalam artikelnya Sudarmadi (2006) menegaskan bahwa “Loyalitas konsumen merupakan suatu aset yang tak ternilai harganya bagi perusahaan. Dengan konsumen yang loyal, pemasar bisa duduk manis dan uang pun akan mengalir disebabkan pembelian berulang yang dilakukan konsumen. Konsumen yang loyal akan memberikan margin keuntungan yang lebih baik ke perusahaan. Banyak pakar pemasaran berpendapat – tak hanya Jeffrey -- loyalitas konsumen adalah muara yang sebenarnya dari rangkaian aktivitas pemasaran.
Griffin (2005:13) mengemukakan alasan untuk menjadikan konsumen sebagai konsumen loyal, antara lain :
1. Penjualan naik karena konsumen membeli lebih banyak dari Anda.
2. Anda memperkuat posisi Anda dipasar bila para konsumen membeli dari anda dan bukan dari pesaing anda.
3. Bila pemasaran menurun bila Anda tidak perlu mengeluarkan uang untuk memikat konsumen berulang, karena anda sudah memilikinya. Selain itu konsumen yang merasa puas akan bercerita kepada teman-temannya, dengan demikian mengurangi kebutuhan anda untuk memasang iklan.
4. Anda lebih terlindungi dari persaingan harga karena konsumen yang loyal kecil kemungkinannya untuk terpikat diskon beberapa dollar.
5. Terakhir, konsumen yang puas cenderung mencoba lini produk Anda yang lain, dengan demikian membantu Anda mendapatkan pangsa konsumen yang lebih besar.

2.2.1 Karakteristik Loyalitas
Konsumen yang loyal merupakan asset penting bagi perusahaan. Hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana yang diungkapkan Griffin dalam Ratih Hurriati (2008:130) konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian secara teratur,
2. Membeli diluar lini produk atau jasa
3. Merekomendasikan produk lain
4. Menunjukkan kekebalan daya tarik produk sejenis dari pesaing








2.2.2 Menjaga Loyalitas Konsumen
	Perusahaan harus bias menjaga loyalitas konsumennya agar tidak berbalik pada perusahaan pesaing dengan cara sebagai berikut :
1. Meriset Konsumen. Tujuannya diadakannya riset yang teratur adalah untuk memahami tentang apa yang konsumen inginkan.
2. Membuat hambatan agar konsumen tidak berpindah. Ada 3 macam hambatan yang bias dilakukan agar konsumen tidak berpindah keperusahaan pesaing, yaitu:
a. Hambatan fisik, yaitu dengan menyediakan pelayanan fisik yang dapat memberikan nilai tambah konsumen.
b. Habatan psikologi, yaitu dengan menciptakan presepsi dalam pikiran konsumen supaya ia bergantung kepada jasa atau produk konsumen.
c. Hambatan ekonomis, yaitu dengan memberikan insentif bagi konsumen yang menguntungkan secara ekonomis. Misalnya dengan memberikan diskon atau potongan harga.
3. Melatih dan memotivasi staf untuk loyal, karyawan dan sttaf merupakan faktor penting untuk membangun loyalitas konsumen.
4. Pemasaran untuk loyalitas, yaitu pemsaran yang digunakan untuk program yang memberikan nilai tambahan bagi perusahaan dan produk atau jasa yang diminta konsumen.

2.3 Kerangka Pemikiran

Customer Relationship Management (CRM) didefinisikan sebagai suatu rangkaian aktifitas sistematik yang terkelola sebagai usaha untuk semakin memahami, menarik perhatian, dan mempertahankan loyalitas konsumen yang menguntungkan (most profitable customer) demi mencapai pertumbuhan perusahaan yang sehat (Haryati, S : 2003).
	Dari uraian diatas, terdapat Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Konsumen Blossom Factory Outlet. Jika CRM dilaksanakan dengan baik, maka konsumen akan loyal terhadap produk tersebut dan memiliki sikap yang positif serta akan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Hubungan antara Customer Relationship Management terhadap 
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2.4 Penelitian Terdahulu

	No
	Penulis / Tahun
	Judul
	Hasil Penelitian
	Perbedaan
	Persamaan

	1.
	Yenny Sutanti & Evelyn Novianti Budi (2005)
	PENGARUH PENERAPAN CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
(CRM) TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN PADA UD SUMAMBOYO DI SURABAYA

	Pada UD Sumaboyo, program CRM ini tidak memberikan pengaruh pada loyalitas konsumen. Hal ini lebih disebabkan karena kebutuhan konsumen dalam aktivitas bisnis dan produk cat mobil yang ditawarkan merupakan produk berkualitas.
	Lokasi penelitian : UD Sumamboyo Di Surabaya, Sementara penelitian yang saya lakukan bertempat pada Blossom Factory Outlet Dago

	Objek Penelitian : sama-sama menggunakan konsumen / konsumen sebagai objek penelitian

	
	
	
	
	
	CRM sama-sama menjadi variabel X pada judul penelitian


	
	
	
	
	Hipotesis : CRM tidak mempengaruhi loyalitas konsumen, sementara pada penelitian yang saya lakukan CRM berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
	Loyalitas Konsumen sama-sama menjadi variabel Y pada penelitian





2.5 Hipotesis

Menurut sugiyono (2008:93) : “Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan diatas, maka diambil suatu hipotesis penelitian yang akan diuji dan dibuktikan kebenarannya, yaitu “Terdapat Pengaruh Dari Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Pelangaan”.

III. METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian
	Pada penelitian ini, yang menjadi variabel bebas atau independent (X) adalah Custumer Relationship Management, sementara variabel terikat atau dependent (Y) adalah Loyalitas Konsumen. Penelitian ini dilakukan pada Blossom Factory Outlet yang bertempat di Jl. Ir. H. Juanda No. 112  . selama bulan Maret 2010 dan yang menjadi objek penelitiannya adalah konsumen Blossom Facory Outlet.

3.2 Populasi dan Sampel
Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah seluruh konsumen Blossom Factory Outlet.
Sementara sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagian dari populasi konsumen Factory Outlet Blossom Dago.
	Untuk mengetahui ukuran sample dapat diketahui dengan menggunakan rumus menurut Slovin yang dikutip oleh Husein Imar (2003 : 146) sebagai berikut:


Dimana :
n = Ukuran sample
N = Ukuran populasi
e = Presentasi kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sample

n = 98,6 = 99 orang



3.3 Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
a. Studi Pustaka (Library Research), suatu penelitian yang bersifat teoritis yaitu penelitian yang sumber datanya diperoleh dari berbagai buku penelitian dan literatur-litaratur lainnya yang berkaitan dengan penelitian.
b. Studi Lapangan (Field Research), yaitu teknik pengumpulan data langsung dengan cara :
· Observasi, yaitu melakukan pengamatan langsung terhadap sumber diperusahaan.
· Angket (kuisioner) adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan mengadakan komunikasi dengan sumber data secara tertulis.
c. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan cara berkomunikasi langsung atau tanya jawab dengan pembimbing perusahaan.

3.4 Uji Validitas
Rumus korelasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah rumus product-moment sebagai berikut :



Keterangan :
r 		= Nilai Korelasi Pearson
[image: ] 	= Jumlah Hasil Pengamatan Variabel X
[image: ] 	= Jumlah Hasil Pengamatan Variabel Y
[image: ]	= Jumlah dari Hasil Kali Pengamatan Variabel X dan Variabel Y
[image: ] 	= Jumlah dari Hasil Pengamatan Variabel X yang Telah Dikuadratkan
[image: ] 	= Jumlah dari Hasil Pengamatan Variabel Y yang Telah Dikuadratkan
n		    = Jumlah responden dalam uji coba instrument.





Tabel 3.4
Rekapitulasi Hasil Validitas Variabel X
	Variabel
	Item Pertanyaan
	Validitas

	
	
	Koefisien Validitas
	Titik Kritis
	Kesimpulan

	X
	1
	0,501
	0,300
	Valid

	
	2
	0,596
	0,300
	Valid

	
	3
	0,701
	0,300
	Valid

	
	4
	0,819
	0,300
	Valid

	
	5
	0,829
	0,300
	Valid

	
	6
	0,842
	0,300
	Valid

	
	7
	0,780
	0,300
	Valid

	
	8
	0,795
	0,300
	Valid

	
	9
	0,668
	0,300
	Valid

	
	10
	0,577
	0,300
	Valid

	
	11
	0,468
	0,300
	Valid

	
	12
	0,621
	0,300
	Valid


Tabel 3.5
Rekapitulasi Hasil Validitas Variabel Y
	Variabel
	Item Pertanyaan
	Validitas

	
	
	Koefisien Validitas
	Titik Kritis
	Kesimpulan

	Y
	1
	0,746
	0,300
	Valid

	
	2
	0,774
	0,300
	Valid

	
	3
	0,812
	0,300
	Valid

	
	4
	0,701
	0,300
	Valid

	
	5
	0,632
	0,300
	Valid



3.5 Uji Reliabilitas
Metode yang digunakan untuk menguji keandalan alat ukur dalam penelitian ini adalah menggunakan Metode Cronbach (Alpha/Reliability Analysis), berikut ini rumus koefisien Alpha Cronbach:
[image: ]
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Dimana:
	[image: ]	= Nilai koefisien reliabilitas Alpha Cronbach’s
	[image: ]	= Jumlah item pertanyaan
	[image: ]	= Varians masing- masing item
	[image: ]	= Varians skor total item dari responden

Tabel 3.6
Rekapitulasi Hasil Reliabilitas Variabel X
	Reliabilitas

	Koefisien Reliabilitas
	Titik Kritis
	Kesimpulan

	0,897
	0,700
	Reliabel







Tabel 3.7
Rekapitulasi Hasil Reliabilitas Variabel Y
	Reliabilitas

	Koefisien Reliabilitas
	Titik Kritis
	Kesimpulan

	0,790
	0,700
	Reliabel




IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Regresi
Penggunaan analisis regresi linier sederhana bertujuan untuk membuat model matematis dari pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Konsumen sehingga dari model tersebut diketahui besarnya perubahan pada Loyalitas Konsumen jika dilaksanakan Customer Relationship Management, dilakukan perhitungan seperti yang dikemukakan oleh Sugiono (2006:204) sebagai berikut:

Model regresi yang digunakan adalah:

		Y = a + bX

Dengan:


 

 

Dengan menggunakan rumus diatas maka perhitungan dapat dilakukan dengan menggunakan tabel bantu seperti di bawah ini:










Tabel 4.24
Tabel Bantu Perhitungan Koefisien Regresi
	No Resp
	Skor Total (X)
	Skor Total (Y)
	X2
	Y2
	XY

	1
	42,58
	21,55
	1813,34
	464,57
	917,83

	2
	41,16
	21,55
	1694,25
	464,57
	887,18

	3
	42,58
	19,02
	1813,34
	361,83
	810,01

	4
	41,16
	21,55
	1694,25
	464,57
	887,18

	5
	42,58
	21,55
	1813,34
	464,57
	917,83

	6
	42,58
	21,55
	1813,34
	464,57
	917,83

	7
	41,16
	21,55
	1694,25
	464,57
	887,18

	8
	41,16
	21,55
	1694,25
	464,57
	887,18

	9
	42,58
	19,02
	1813,34
	361,83
	810,01

	10
	41,16
	19,02
	1694,25
	361,83
	782,96

	11
	42,58
	21,55
	1813,34
	464,57
	917,83

	12
	38,36
	14,90
	1471,72
	221,98
	571,57

	13
	35,75
	15,96
	1278,22
	254,86
	570,76

	14
	32,07
	17,00
	1028,70
	289,01
	545,26

	...
	...
	...
	...
	...
	...

	99
	32,64
	15,88
	1065,38
	252,23
	518,39

	Jumlah
	3.472,20
	1.739,95
	127.117,08
	31.729,37
	62.662,30


Berdasarkan tabel diatas, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
	n
	=
	99

	Σ X
	=
	3472,20

	Σ Y
	=
	1739,95

	Σ X2
	=
	127117,08

	Σ Y2
	=
	31729,37

	Σ XY
	=
	62662,30





Maka untuk menentukan nilai a dan b adalah sebagai berikut:












Sehingga diperoleh model regresi sebagai berikut:
Y = 6,815 + 0,307 X
Nilai konstanta a memiliki arti bahwa ketika X bernilai 0, maka Y bernilai 6,815.  Sedangkan koefisien regresi b memiliki arti bahwa pada setiap kenaikan nilai X sebesar 1 unit, maka Y akan meningkat sebesar 0,307 unit.
Jika dilakukan perhitungan dengan menggunkan software SPSS 13.0 for window, maka output yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
[image: ]

4.2 Analisis Korelasi
Untuk mengetahui hubungan Customer Relationship Management dengan Loyalitas Konsumen maka dapat hitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut:









Berdasarkan tabel 4.24 dapat disimpulkan sebagai berikut:
	n
	=
	99

	Σ X
	=
	3472,20

	Σ Y
	=
	1739,95

	Σ X2
	=
	127117,08

	Σ Y2
	=
	31729,37

	Σ XY
	=
	62662,30



Maka untuk menentukan nilai r adalah sebagai berikut:







Jika dilakukan perhitungan dengan menggunkan software SPSS 13.0 for window, maka output yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
[image: ]
Berdasarkan pedoman koefisien korelasi yang dikemukakan Sugiono (2004;183), nilai koefisien korelasi sebesar 0,661 menunjukkan hubungan yang kuat antara Customer Relationship Management dengan Loyalitas Konsumen. Artinya peningkatan nilai variabel X diiringi pula oleh peningkatan nilai variabel Y.

4.3 Analisis Koefisien Determinasi
Analisis Koefisien Determinasi dipergunakan untuk melihat besarnya kontribusi Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Konsumen dalam bentuk persen (%). Analisis ini dihitung dengan menggunkan rumus sebagai berikut:
KD = R2 x 100%
Dimana :
KD 	=	koefisien determinasi
R	= 	koefisien korelasi
Sehingga:
KD	= 0,6612 x 100% 
	= 0,437 x 100%
	= 43,7%
Kesimpulan:
Dari analisis di atas diperoleh nilai KD = 0,437 (43,7%). Berdasarkan interpretasi yang dikemukankan Sugiono (2006:108) pengaruh sebesar 43,7% menunjukkan pengaruh yang kuat dari Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Konsumen. Hal ini memberikan arti bahwa 

4.4 Uji Hipotesis
Untuk menguji tingkat signifikansi pengaruh dari variabel Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Konsumen maka dilakukan pengujian dengan menggunakan perumusan uji t sebagai berikut:


Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H0	: 	Customer Relationship Management tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen
H1	: Customer Relationship Management berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen
α = 0,05 
Dengan mengacu pada tingkat signifikansi 5% secara dua arah, maka hasil perhitungan pengujian hipotesi dapat dilihat di bawah ini.
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Gambar 4.4
Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan H0 

Dengan db = n-2 = 100-2 = 98 dan α = 0,05 untuk pengujian dua sisi, diperoleh nilai t pada tabel distribusi t adalah 1,984.
Dengan demikian thitung > dari ttabel (8,679 > 1,984) sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, artinya Customer Relationship Management berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen.
Dari perhitungan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa antara Customer Relationship Management dengan Loyalitas Konsumen mempunyai hubungan yang erat atua signifikan. Menurut Fancis Buttle (2007:40) perusahaan terdorong untuk mengadopsi CRM karena motif-motif defensive dan ofensif. Motivasi-motivasi ofensif mereka terkait dengan hasrat untuk meningkatkan profitabilitas dengan cara menekan biaya serta meningkatkan pendapatan (revenue) melalui peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen. Motifasi defensive akan timbul ketika para kompetitor terkemuka juga berhasil mengadopsi CRM yang membuat pihak perusahaan khawatir kehilangan konsumen dan pendapatan.
	Dari data diatas dengan didukung teori yang ada, maka dapat disimpulkan bahwa Customer Relationship Management sangat berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen. Hal ini menujukkan jika suatu perusahaan melaksanakan CRM dengan baik, maka akan menciptakan loyalitas konsumen yang baik pula.
	Berdasarkan observasi yang dilakukan penulis, maka adanya hubungan yang signifikan antara variabel X (Customer Relationship Management) dengan variabel Y (Loyalitas Konsumen), menunjukkan bahwa timbulnya loyalitas pelanggan dikarenakan adanya peranan penting dalam pelaksanaan Customer Relationship Management.
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