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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui continuity marketing, one to one
marketing dan partnering program terhadap loyalitas pelanggan Shopee Indonesia.
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Shopee Indonesia dengan lama
penggunaan lebih dari atau sama dengan 1 tahun. Sampel ditentukan dengan
metode purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 169 orang.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan kepada
responden yaitu pelanggan Shopeelndonesia tentang continuity marketing, one to
one marketing dan partnering program terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini
menggunakan alat analisis regresi linear berganda. Hipotesis diuji dengan t test
dan f test. Hasil penelitian (1) Continuity marketing berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai regresi - 0,120 dan tingkat
signifikasinya 0,154. (2) One to one marketing tidak berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan dengan nilai regresi 0,007 dan tingkat signifikansinya 0,872.
(3) Partnering program berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan dengan
nilai regresi 0,315 dan tingkat signifikansinya 0,000. (4) Continuity marketing, one
to one marketing dan partnering program secara simultan berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan dengan tingkat signifikansinya 0,001, lebih kecil dari
0,05 (p<0,05). Besarnya pengaruh continuity marketing, one to one marketing dan
partnering program mampu menjelaskan variabel loyalitas pelanggan sebesar 10%
dan sisanya sebesar 90% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan
dalam penelitian.

Kata Kunci : Customer Relationship Management, CRM, Continuity Marketing

PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman, semakin banyak perkembangan-
perkembangan yang begitu pesat yang dapat dilihat dari berbagai bidang seperti
ilmu pengetahuan, ekonomi, fashion, dan teknologi. E-commerce merupakan suatu
proses menjalankan bisnis dengan menggunakan teknologi elektronik dan internet
sebagai penghubung antara perusahaan dan konsumen. Platform e-commerce
perlu diperhatikan karena memiliki persaingan yang ketat. Shopee adalah platform
e-commerce terkemuka di AsiaTenggara dan Taiwan yang diluncurkan pada tahun
2015. Platform ini memberikan pelanggan pengalaman belanja online yang mudah,
aman, dan cepat melalui pembayaran yang terpercaya dan menawarkan
pengalaman belanja online yang menyediakan berbagai pilihan produk. Handhika
Jahja selaku Direktur Shopee Indonesia mengatakan bahwa perusahaan telah
melakukan pembukuan sebanyak 260 juta transaksi dari bulan April hingga Juni,
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rata-rata mencapai 2,8 juta transaksi per hari pada tahun 2020.

Persaingan yang ketat menciptakan peluang bagi konsumen untuk
mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Oleh
karena itu, perusahaan harus mampu menyediakan produk dengan kualitas lebih
baik (better in quality), harga lebih murah (cheaper in price), informasi lebih cepat
(faster delivery) dan pelayanan yang lebih baik (better in service) dibandingkan
dengan pesaingnya (Kotler Dan Keller (2012).Menurut Griffin (2003), loyalitas
pelanggan adalah aktivitas melakukan pembelian secara teratur dan membeli
diluar lini produk atau jasa, merekomendasikan kepada orang lain, menunjukkan
kekebalan dari daya tarik produk pesaing yang sejenis. Loyalitas pelanggan dapat
diwujudkan melalui CRM. Penggunaan CRM juga dapat digunakan untuk
mengakomodasi saran, keluhan, dan masukkan dari pelanggan. Melalui
penyampaian informasi dua arah ini akan memberikan banyak manfaat bagi pihak
manajemen Shopee. Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2002) menuliskan
program yang terkait dengan CRM, antara lain continuity marketing, one to one
marketing, dan partnering program. Penelitian ini bertujuan untuk membantu
perusahaan dalam mengetahui pengaruh continuity marketing, one to one
marketing, partnering program penggunaan CRM sehingga berguna untuk
memperoleh sebuah pengetahuan yang berguna untuk mengetahui efektivitas dari
pemanfaatan CRM yang dapat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan.

METODO PENELITIAN

Penelitian asosiatif kausal ini digunakan untuk pertanyaan dari kuisioner
yang ingin dianalisa. Penelitian asosiatif kausal merupakanpenelitian yang mencari
hubungan atau pengaruh sebab akibat, yaituhubungan atau pengaruh variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) (Sugiyono, 2015). Data yang dipilih untuk
penelitian inimenggunakan sumber data primer yang diperoleh melakui kuisioner.

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas (independent
variable), dansatu variabel terikat (dependent variable). Variabel bebas terdiri
dari continuity marketing (X1), one to one marketing (X2), dan partnering
program (X3). Variabel terikat adalah loylitas pelanggan (Y). Teknik pengumpulan
data dalam penelitian menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan metode
pengumpulan data dengan mengajukanpertanyaan tertulis yang disusun secara
sistematis kepada responden.

Uji coba Instrumen dimaksudkan untuk mengetahui validitas dan
reliabilitas instrumennya, sehingga dapat diketahui layak tidaknya digunakan
untuk pengumpulan data.Alat uji validitas uang digunakan dalam penelitian ini
adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA), untuk memudahkan dalam melakukan
uji validitas, maka digunakan anailis faktor yang ada program komputer SPSS.
Hasil pengukuran menggunakan Reliabilitas instrumen dapat dipercaya.

Dalam melaksanakan penelitian ini menggunakan teknik analisis deskriftif
yang memiliki tujuan untuk mengambarkan atau menganalisis suatu data hasil
penelitian. Dalam mengidentifikasi kecenderungan tiap-tiap variabel digunakan
jarak sebaran interval, dan panjang kelas yaitu 3 dari tiap-tiap variabel. Analisis Uji
Prasyarat Pengujian persyaratan analisis tersebut berupa uji normalitas, uji
linearitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Hasil analisis regresi
ialah berupa koefisien untuk masing-masing variabel independen. Analisis Regresi
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Berganda inidigunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh continuity
marketingbaik secara individual atas bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan.
Persamaan regresi bergandayang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai
berikut:
Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e
Dimana: Y = loyalitas pelanggan

a = konstanta

XI = continuity marketing

X2 = one to one

marketingX3 =

partnering program

b1,b2,b3=besaran koefisien regresi dari tiap

variabele = error

Uji Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan uji
tdigunakan untuk menguji pengaruh variabel independensecara parsial terhadap
variabel dependen. Hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian dirumuskan
sebagaiberikut:

1. 1: 1<0, artinya variabel continuity marketing ( 1) tidak berpengaruh
positifterhadap variabel loyalitas pelanggan(Y).

1: 1>0, artinya variabel continuity marketing( 1) berpengaruh positif

terhadapvariable loyalitas pelanggan(Y).

2. 2:2<0, berarti pada variabel one to one marketing ( 2) tidak memiliki

pengaruhpositif terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y).

2: 2>0, artinya variabel one to one marketing ( 2) berpengaruh positif

terhadapvariabel loyalitas pelanggan (Y).

3. 3: 3<0, artinya variabel partnering program ( 3) tidakberpengaruh positif

terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y).

3: 3>0, artinya variabel partnering program ( 3) akan berpengaruh positif

variabel loyalitas pelanggan (Y).

Uji segnifikan simultan F Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh
seluruh variabel independen terhadap variabel dependen. Rumusan hipotesis
untuk uji F adalah sebagai berikut:

1. Ho: 1, 2, 3= 0, artinya continuity marketing, one to onemarketing, dan
partnering program secara simultan tidakberpengaruh terhaadap
loyalitas pelanggan.

2. Ha: 1, 2, 3# 0, artinya continuity marketing, one to onemarketing, dan
partnering program secara simultan berpengaruhberpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan.

Adjusted R yang dinyatakan dalam persentase yang nilainya berkisaran
antara 0<R2<1. Nilai R? yangkecil berarti kemampuan variave independen
dalam menjelaskan variasi variabel sangat terbatas. Secara umum
koefisien determinasi pada data silang (crossection) relatif rendag karena
adanya variasi yang besar antara masing-masing pengamatan sedangkan
untuk data runtun waktu biasanya mempunyai ilai koefisien determasi
yang tinggi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data
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primerdiperoleh dengan cara menyebar kuesioner kepada pelanggan Shopee.
Penelitian ini dilakukan dengan memberikan link form kuisioner online melalui
Google Form.Sampel dalam penelitian ini berjumlah 169 responden. Sampel diambil
berdasarkan teori Hair (2010), dimana sampel diukur berdasarkan jumlah item
pertanyaan pad a indikator yang dikalikan 5 sampai 20. Jumlah pertanyaan dalam
penelitian ini adalah 33 item, sehingga jumlah responden minimal untuk penelitian
ini dapat diketahui sejumlah 33 x 5 = 165 responden dan ditambah 4 menjadi 169
responden agar data menjadi lebih akurat.

Table 1.
Jenis Kelamin Responden
No Jenis Jumlah Persentase
Kelamin (Orang) (%)
1. Laki- laki 90 52,9
2. Perempuan 82 48,2
Jumlah 169 100

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa responden dengan jenis
kelamin laki-laki dengan jumlah 90 orang (52,9%), responden dengan jenis
kelamin perempuan dengan jumlah 82 orang (48,2%).

Table 2.
Usia Responden

No Usia Jumlah (Orang) Persentase (%)
1. <20 29 17,1
2. 20=<X<30 89 53,5
3. 31<X<40 33 19,4
4, 41<X<50 15 8,83
5. >50 3 1,8

Jumlah 169 100

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa responden dengan usia
kurang dari 20 tahun dengan jumlah 29 orang (17,1%), responden dengan usia 20
tahun sampai dengan 30 tahun dengan jumlah 89 orang (53,5%), dan responden
dengan usia 31 tahun sampai dengan 40 tahun dengan jumlah 33 orang (19,4%),
responden dengan usia 41 tahun sampai dengan 50 tahun dengan jumlah 15 orang
(8,8%), serta responden dengan usia lebih dari 50 tahun dengan jumlah 3 orang

(1,8%).
Table 3.
Pekerjaan Responden
No Pekerjaan Jumlah Persentase
1.| Pelajar/Mahasis 84 49,4
wa

2. PNS 30 18,8
3. Pegawai Swasta 26 15,3
4., Wiraswasta 24 14,1
5. Lain-lain 5 2,4

Jumlah 169 100

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa responden berstatus

pelajar/mahasiswa dengan jumlah 84 orang (49,4%), responden berstatus PNS
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dengan jumlah 30 orang (18,8%), responden berstatus pegawai swasta dengan
jumlah 26 orang (15,3%), serta responden berstatus wiraswasta dengan jumlah 24
orang (14,1%), dan responden dengan pekerjaan lain-lain berjumlah 5 orang
(2,4%). Analisis crosstabs dibawah ini menunjukkan hubungan antara
karakteristik usia dengan jenis pekerjaan responden:
Table 4.
Crosstabs Usia Terhadap Pekerjaan

Usia Pekerjaa Total
n
Pelajar Pegawa Wiras Lain-
PNS .
Swasta wasta lain
<20 29 0 0 0 0 29
20<X<3 55 13 14 5 2 89
0
31<X<4 0 11 7 15 0 33
0
41<X<5 0 6 4 4 1 15
0
>50 0 0 1 0 2 3
Total 84 30 26 24 5 169

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa responden dengan
rentang usia kurang dari 20 tahun terdiri dari 29 orang berstatus pelajar.
Responden dengan status rentang usia 20 sampai 30 tahun terdiri dari 55 orang
berstatus pelajar, 14 orang pegawai swasta, 5 orang wiraswasta, 13 orang
berstatus PNS, dan 2 orang lain-lain. Responden dengan rentang usia 31 sampai 40
tahun berdiri dari 11 orang berstatus PNS,7 orang pegawai swasta, dan 15 orang
wiraswasta. Responden dengan rentang usia 41 sampai 50 tahun terdiri dari 6
orang PNS, 4 orang pegawai swasta, 4 orang wiraswasta, dan 1 orang lain-lain.
Responden dengan rentang usia lebih dari 50 tahun terdiri dari 1 orang pegawai
swasta, dan 2 orang lain-lain.

Table 5.
Lama Penggunaan
Lama Penggunaan Jumlah Persentase

No. (Tahun) (orang) (%)
1 <1 51 30,2
2 1<X<2 61 36,1
3 2<X<3 38 22,5

4 >3 22 13
Jumlah 169 100

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa responden
menggunakanproduk selama kurang dari 1 tahun dengan jumlah 51 orang
(30,2%), responden menggunakan produk selama 1 sampai dengan 2 tahun
dengan jumlah 61 orang (36,1%), responden menggunakan produk selama 2
sampai dengan 3 tahun dengan jumlah 38 orang (22,5%), dan responden
menggunakan produk selama lebih dari 3 tahun berjumlah 22 orang (13%).

Analisis statistik deskriptif bertujuan mengubah kumpulan data
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mentah menjadi mudah dipahami dalam bentuk informasi yang lebih ringkas,
yaitu dalam bentuk presentase. Dalam mengidentifikasi kecenderungan tiap-
tiap variabel digunakan nilai maksimum, minimum, dan rentang nilai dari
semua objek dalam tiap variabel. Selanjutnya dari deskripsi data tersebut
dapat dilakukan penghitungannorma kategorisasi yang dapat dibagi menjadi
tiga kategori yaitu tinggi, sedang, dan rendah (Sutrisno Hadi, 1987).

Variabel continuity marketing memiliki 5 item pertanyaan yang valid
dengan rentang penilaian 1 sampai 5. Sebelum menyajikan dalam tabel
distribusi frekuensi maka terlebih dahulu dicari jumlah kelas interval dengan
panjang interval kelas yaitu 3. Berikut adalah perhitungan dari jumlah kelas
interval dan panjang interval kelas :

Jarak Sebaran = (Skor Tertinggi — Skor Terendah) + 1
=(30-6)+1=23

Interval = Jarak Sebaran / Kelas
=23 / 3 =7.6 dbulatkan menjadi 8
Table 6.
Kategori Variabel Continuity Markting
No. Kategor | Interval Frekuens Persentase (%)
i Skor i
1 Tinggi 29<X 20 11,83
2 Sedang 23<X<29 126 74,56
3 Rendah X <23 23 13,61
Jumlah 169 100

Tabel tersebut menunjukkan bahwa respondenmemberikan penilaian
terhadapvariabel continuity marketingdalam kategori tinggi yaitu sebanyak 20
orang (11,83%),responden dengan penilaian dalam kategori sedang
yaitusebanyak 126 orang (74,56%), dan responden dengan penilaiandalam
kategori rendah yaitu sebanyak 23 orang (13,61%).

Variabel one to one marketing memiliki 10 itempertanyaan yang valid
denganrentang penilaian 1 sampai 5.Sebelum menyajikan dalam tabel distribusi
frekuensi maka70terlebih dahulu dicari jumlah kelas interval dengan
panjanginterval kelas yaitu 3. Berikut adalah perhitungan dari jumlahkelas
interval dan panjang interval kelas:

Jarak Sebaran = (Skor Tertinggi — Skor Terendah) + 1
=(55-11)+1=43
Interval =]Jarak Sebaran / Kelas
=43 / 3 = 14,33 atau dibulatkan 14
Table 7.
Kategori Variabel One to One Marketing

No.| Kategori Interval Skor | Frekuensi Persentase
1| Tinggi 50< X 35 20,71
2 Sedang 37<X <50 109 64,50
3 Rendah X <37 25 14,79
Jumlah 169 100
Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden yangmemberikan

penilaian terhadap variabel one to one marketingdalam kategori tinggi yaitu
sebanyak 35 orang(20,71%),responden dengan penilaian dalam kategori sedang
yaitusebanyak 109 orang (64,50%), dan penilaian responden dalamkategori

Hal. 22



Jurnal Rekayasa Sistem Informasi dan Teknologi

Volume 1, No 1 - Agustus 2023 m
e-ISSN : 3025-888X Jurnal Rekagasa Sistem Informasi dan Teknologi
rendah yaitu sebanyak 25 orang (14,79%).

Penelitian ini dilakukan untuk membahas pengaruh continuitymarketing,
one to one marketing, dan partnering program yangmempengaruhi loyalitas
pelanggan Shopee Indonesia.Continuity marketing, one to one marketing, dan
partnering program dalampenelitian ini secara simultan berpengaruh positif
terhadap loyalitaspelanggan.

Pengaruh continuity marketing terhadap loyalitas pelanggan

Parvatiyar & Sheth (2002) mengatakan untuk mempertahankan
danmembangun loyalitas pelanggan, perusahaan harus berupaya
untukmengembangkan program continuity marketing. Program
continuitymarketing adalah suatu program yang dilakukan perusahaan
yangbertujuan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas
pelangganmelalui pelayanan - pelayanan khusus yang bersifat jangka
panjangdengan cara mempelajari karakteristik masing - masing pelanggan
untukmeningkatkan nilai.

Pengaruh one to one marketing terhadap loyalitas pelanggan

Ali Hasan (2010) mengungkapkan bahwa one to one marketingadalah
memberitahukan atau menawarkan dan melayani proses transaksiindividu secara
langsung, memberikan kesan, dan pengalaman pribadiyang berharga dan unik.
Maidi (2015) dalam jurnal penelitiannyamenemukan bahwa customer
relationship management melalui one toone marketingmempunyai pengaruh dan
hubungan yang positif dansignifikan terhadap loyalitas pelanggan karena merasa
puas ataspemasaran individu.

Pengaruh partnering program terhadap loyalitas pelanggan

Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2002) partneringprogram yaitu
hubungan kerja sama perusahaan dengan perusahaanpenyedia produk atau jasa
lain yang bertujuan mengikat konsumen diluarlini produk perusahaan, baik yang
berada didalam maupun diluarperusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
loyalitas pelanggandapat dibangun melalui partnering program yang mencakup:
kerja samadengan pemasok, media massa, bank, dan kerja sama dibidang
sosial.Hasil penelitian ini mendukung hasil studi Danibrata (2013)menunjukkan
bahwa partnering program memiliki pengaruh terhadaployalitas pelanggan.

Pengaruh continuity marketing, one to one marketing, dan partnering program
terhadap loyalitas pelanggan

Hasil dari pengaruh CRM secara simultan tersebut relatif kecildisebabkan
karena sebelumnya customer relationship management lebihsering digunakan
untuk alat penelitian di perusahaan yang berkonsentrasidibidang jasa seperti
perhotelan. Penerapan CRM di perhotelan lebihfokus karena kegiatan utamanya
memang berhubungan langsung denganpelanggan dan juga menjual pelayanan
serta fasilitas yang disediakan.Sistem member, diskon, dan promosi serta kerja
sama dengan pihakketiga seperti tempat gym, spa, dan tempat wisata memiliki
tujuan untukmemudahkan dan memanjakan pelanggan hotel. Shopee Indonesia
kegiatan utamanya berfokus pada menjualproduk berupa barang dan
menyediakan jasa penjualan serta pelayananpurna jual. Sehingga hasil yang
diperoleh dari pengaruh continuitymarketing, one to onemarketing, dan partnering
program terhadaployalitas pelanggan hanya 10%. Meskipun begitu ketiga variabel
tersebuttetap saling berkaitan dengan loyalitas pelanggan.
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Berdasarkan analisis dan hasil pengujian hipotesis pada pelanggan Shopee
Indonesia dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Continuity marketing memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
loyalitas pelanggan Shopee Indonesia. Hal ini dibuktikan ddengan nilai
koefisien regresi sebesar -0,120 dengan nilai signifikan sebesar 0,154.
Artinya setiap kenaikan nilai variabel continuity marketing, maka loyalitas
pelanggan akan menurun, sebaliknya apabila continuity marketing
mengalami penurunan, maka nilai loyalitas pelanggan akan menurun,
sebaliknya apabila continuity marketing mengalami penurunan, maka nilai
loyalitas pelanggan justru akan meningkat.

2. One to one marketing tidak memiliki pengaruh yang signigikan terhadap
loyalitas pelanggan Shopee Indonesia. Hasil tersebut diperoleh dari nilai
tingkat signifikansi sebesar 0,872 dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,007.

3. Partnering program berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji parsial (uji t) diperoleh nilai
tingkat signifikansi 0,000, signifikansi lebih kecil dari 0,05 (p<0,05), dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,315. Artinya semakin
tinggi partnering program maka semakin tinggi loyalitas pelanggan dan
sebaliknya, semakin rendah partnering program maka loyalitas pelanggan
juga semakin rendah.

4. Berdasarkan hasil uji simultan menunjukkan bahwa nilai f hitung pada
penelitian ini diperoleh 6,077 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001. Apabila
dibandingkan dengan tingkat signifikansi yang diharapkan yaitu 5% berarti
signifikansi F-hitung lebih kecil dari tingkat signifikansi yang diharapkan
(0%<5%). Dengan demikian continuity marketing, one to one marketing, dan
partnering program secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Besarnya adjusted R2 adalah sebesar 10%. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh
variabel continuity marketing, one toone marketing, dan partnering program
sebesar 10% sedangkan 90% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.
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