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ABSTRACT 

 

(ALVIN GHIOVANI / 1700861201218 / THE EFFECT OF CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT ON INSURANCE CUSTOMER 

SATISFACTION AT PT. PRUDENTIAL BRANCH WIJAYA PURA JAMBI 

CITY. 1st ADVISOR PUPU SOPINI, S.E., M.M; 2nd ADVISOR RIKO 

MAPPADECENG, S.E., M.M) 

 

The purpose of this study is to describe customer relationship management 

and customer satisfaction at PT. Prudential Wijaya Pura Branch Jambi City; and to 

analyze the influence of customer relationship management on customer satisfaction 

at PT. Prudential Wijaya Pura Branch JambiCity. 

To answer the research objectives, the authors use theoretical studies related to 

research variables. The customer relationship management variable used in this study 

refers to the theory proposed by Ndubisi (2007) with three indicators of customer 

relationship management, namely communication, commitment, and trust. Then for 

the customer satisfaction variable, the theory used refers to the theory proposed by 

Fornel, et al in Tjiptono (2014) which says that there are three important aspects in 

measuring customer satisfaction, namely: overall satisfaction; conformation of 

expectations; and comparison to ideal. 

This study uses a quantitative descriptive method. With the population in this 

study are PT Prudential Life Assurance customers on Jl. Col Pol M Thaher, Wijaya 

Pura, South Jambi, Jambi City, totaling 319 customers in 2020. As for the sample size 

in this study using the Slovin method with a margin of e = 10%, in order to obtain a 

sample of 77. The analysis technique uses the regression equation, continued by 

testing r Square and partially testing the hypothesis with t test. 

From the data processing performed, the regression equation Y = 11.392 + 

0.392.X was obtained. Meanwhile, from the hypothesis testing conducted, the result is 

that customer relationship management is 7.742 with a significance of 0.000, due to 

the t-count > t-table (7.742 > 1.9925) it can be concluded that customer relationship 

management has a positive and significant effect on customer satisfaction. 

Based on the results of data analysis and discussion in this study, it can 

beconcluded that customer relationship management and customer satisfaction at PT. 

Prudential Wijaya Pura Branch Jambi City in Good Condition and Quite Satisfied. In 

addition, it is also known that customer relationship management has a positive and 

significant effect on customer satisfaction at PT. Prudential Wijaya Pura Branch 

Jambi City. Where the coefficient value of Customer Relationship Management on 

customer satisfaction is 0.392. Which means that each additional value of Customer 

Relationship Management will increase customer satisfaction by0.392 

 

Keywords: Customer Relationship Management and Customer Satisfaction. 
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ABSTRAK 

 

(ALVIN GHIOVANI / 1700861201218 / PENGARUH CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT TERHADAP KEPUASAN NASABAH 

ASURANSI PADA PT. PRUDENTIAL CABANG WIJAYA PURA KOTA 

JAMBI. PEMBIMBING PERTAMA PUPU SOPINI, S.E.,  M.M; 

PEMBIMBING KEDUA RIKO MAPPADECENG, S.E.,M.M.) 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk Mendeskripsikan customer relationship 

management dan kepuasan nasabah pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura Kota 



vii  

Jambi; dan untuk Menganalisis pengaruh customer relationship management terhadap 

kepuasan nasabah pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura Kota Jambi. 

Untuk menjawab tujuan penelitian tersebut maka penulis menggunakan kajian-

kajian teori yang berhubungan dengan variabel penelitian. Untuk variabel customer 

relationship management yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada teori 

yang dikemukakan oleh Ndubisi (2007) dengan indikator customer relationship 

management terdiri atas tiga yaitu komunikasi, komitmen, dan kepercayaan. 

Kemudian untuk variabel kepuasan nasabah teori yang digunakan mengacu pada teori 

yang dikemukakan oleh Fornel, et al dalam Tjiptono (2014) mengatakan bahwa ada 

tiga aspek penting dalam rangka mengukur kepuasan pelanggan yaitu: kepuasan 

general atau keseluruhan; konfirmasi harapan; dan perbandingan dengan situasiideal. 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Dengan populasi 

dalam penelitian ini adalah Nasabah PT Prudential Life Assurance yang ada di Jl. Kol 

Pol M Thaher, Wijaya Pura, Jambi Selatan, Kota Jambi yang berjumlah 319 nasabah 

pada 2020. Sedangkan untuk ukuran sampel pada penelitian ini menggunakan metode 

Slovin dengan margin e = 10%, sehingga diperoleh sampel sebanyak 77. Teknik 

analisis menggunakan persamaan regresi, diteruskan dengan menguji r Square dan 

pengujian hipotesis secara parsial dengan uji t. 

Dari pengolah data yang dilakukan diperoleh persamaan regresi Y = 11,392 + 

0,392.X. Sedangkan dari pengujian hipotesis yang dilakukan diperoleh nilai thit hasil 

bahwasanya customer relationship management sebesar 7,742 dengan signifikan 

0,000, dikarenakan nilai t hitung > t Tabel (7,742 > 1,9925) maka dapat disimpulkan 

bahwa customer relationship management berpengaruh positif dan  signifikan 

terhadap kepuasan nasabah. 

Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan dalam penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa customer relationship management dan kepuasan nasabah pada 

PT. Prudential Cabang Wijaya Pura Kota Jambi dalam kondisi yang Baik dan Cukup 

Puas. Selain itu diketahui pula customer relationship management berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura 

Kota Jambi. Dimana nilai koefisien Customer Relationship Management terhadap 

kepuasan nasabah diperoleh sebesar 0,392. Yang memiliki makna bahwa setiap 

penambahan satu nilai Customer Relationship Management akan meningkatkan 

kepuasan nasabah sebesar 0,392 

 

Kata Kunci: Customer Relationship Management Dan Kepuasan Nasabah. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

1.1. Latar BelakangPenelitian 

 

Kemajuan perekonomian secara global saat ini telah mendorong 

pertumbuhan sektor barang dan jasa yang pada akhirnya akan membuka peluang- 

peluang baru di bidang barang dan jasa. Seiring dengan pertumbuhan ekonomi 

dan perkembangannya tersebut, telah mengalami munculnya perusahaan- 

perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna memenuhi 

kebutuhan konsumen. Perkembangan usaha memberikan gambaran bahwa 

kesejahteraan masyarakat semakin meningkat, sehingga menyebabkan 

peningkatan daya beli masyarakat. Dari sisi lain, perkembangan mengakibatkan 

timbulnya persaingan yang semakin ketat. Perusahaan yang awalnya memiliki 

pangsa pasar cukup besar dan daerah pemasaran yang luas, kini perusahaan 

dituntut agar bekerja lebih efisien dan efektif pada saat itu maupun yang akan 

datang. 

Usaha mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan merupakan salah 

satu persoalan yang sangat penting dalam pemasaran. Dimana dalam pemasaran 

tersebut, seorang pemasar senantiasa selalu berupaya agar barang dan jasa  

tersebut dapat terjual dan memberikan rangsangan kepada konsumen agar mau 

membeli, lalu konsumen merasa puas dengan apa yang didapatkannya dan 

perusahaan harus mampu mengidentifikasi perilaku konsumen agar dapat 

memenangkanpersaingan. 

 

 

 

1 
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Saat ini, kegiatan dalam bidang pemasaran memiliki peranan yang penting 

dalam dunia bisnis, hal ini disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu 

kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dimana perusahaan berhubungan 

langsung dengan konsumen. Kegiatan pemasaran ini harus memberikan kesan 

yang baik di mata konsumen, dimana perusahaan harus memberikan layanan serta 

hasil produk berupa barang dan jasa yang terbaik sehingga dapat memberikan 

kepuasan kepada para konsumen, karena kepuasan konsumen menjadi tolak ukur 

serta keberhasilan perusahaan dalam menghasilkan produk berkualitas dan dapat 

memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. Peranan pemasaran saat ini tidak 

hanya menyampaikan produk atau jasa sampai ke tangan konsumen tetapi juga 

bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan kepuasan kepada 

pelanggan serta menghasilkan laba. Peranan dari pemasaran adalah menyediakan 

arah bagi perusahaan. Konsep pemasaran menekankan bahwa upaya perusahaan 

seharusnya berfokus pada pemenuhan kebutuhan pelanggan, target dan 

menghasilkan laba. 

Di Indonesia, sektor jasa memegang peranan yang sangat penting, karena 

sektor ini merupakan sektor penunjang terpenting dalam membantu peningkatan 

dan pertumbuhan ekonomi Indonesia. Perkembangan sektor jasa pada saat ini 

telah mengalami perkembangan yang pesat, berkat dukungan dari meningkatnya 

taraf hidup seiring dengan kemajuan perekonomian global dan teknologi 

informasi. 

Dinamika yang terjadi pada sector jasa terlihat dari perkembangan berbagai 

industry jasa seperti perbankan, asuransi, penerbangan, telekomunikasi,retail, 
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pariwisata dan perusahaan jasa professional lainnya. Seiring dengan 

meningkatnya kesejahteraan masyarakat, maka konsumsi akan barang-barang 

selain kebutuhan dasar seperti makanan, pakaian, dan perumahan juga makin 

meningkat. Begitu juga dengan kebutuhan untuk mengkonsumsi produk-produk 

jasa yang timbul dari kebutuhan untuk mengkonsumsi produk-produk jasa yang 

timbul dari kebutuhan masyarakat untuk meningkatkan kenyamanan dan 

kepuasan. 

Berkembangnya sektor jasa saat ini telah menyebabkan tingkat persaingan 

antar perusahaan jasa semakin ketat. Untuk memenangkan persaingan tersebut, 

maka setiap perusahaan sangat dituntut untuk mampu mengikuti perubahan pasar 

yang terjadi saat ini. Orientasi dari kegiatan pemasaran yang dipahami dengan 

baik adalah relasi pelanggan yang kuat. Bagian pemasaran harus selalu 

berhubungan dengan pelanggan untuk menginformasikan dan melibatkan mereka 

dalam proses tersebut. Banyak perusahaan bermaksud untuk mengembangkan 

ikatan yang lebih kuat dengan para pelanggan mereka yang disebut dengan 

Manajemen Hubungan Pelanggan atau CRM (Customer Relationship 

Management) (Kotler,2011). 

Relationship management merupakan sebagai proses dimana suatu 

perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon 

pelanggan, bekerja sama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan 

tersebut dipenuhi dengan memahami kebutuhan pelanggan, memperlakukan 

pelanggan sebagai mitra, menjamin bahwa pegawai memenuhi kepuasan 
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pelanggan dan memberikan kualitas yang baik kepada pelanggan (Evans dan 

Lanskin, 2006). 

Konsep CRM menekankan pada pendekatan untuk membangun portofolio 

melalui jalinan bisnis yang terbentuk dengan pelanggan melalui interaksi, 

memberdayakan hubungan yang terbentuk, pembentukan jaringan, dan 

meningkatkan komunikasi dalam rangka menumbuhkan loyalitas pelanggan. 

Hubungan yang baik dengan pelanggan adalah sebuah kunci keberhasilan suatu 

perusahaan dalam mempertahankan perusahaanya dalam industri. Ketika 

perusahaan telah berkomitmen untuk mempertahankan pelanggan melalui 

pelayanan pelanggan yang istimewa agar terciptanya hubungan pelanggan sejati, 

dimana komitmen tersebut membutuhkan biaya terkait dengan daya tarik 

karyawan, ketahanan dan training, seperti juga biaya untuk menyediakan elemen- 

elemen dari total penawaran yang dinilai oleh pelanggan. 

Ketika pelanggan berpindah kepesaing, mereka membawa potensi untuk 

menghasilkan profit yang mereka miliki, yang seharusnya menjadi keuntungan 

perusahaan. Jika suatu perusahaan dapat melihat nilai kerugian yang 

sesungguhnya karena kehilangan seorang pelanggan, maka perusahaan mungkin 

akan menginvestasikan lebih banyak waktu dan uang untuk mempertahankan 

pelanggantersebut. 

CRM adalah strategi inti dalam bisnis yang mengintegrasikan proses-proses 

dan fungsi-fungsi internal dengan semua jaringan eksternal untuk menciptakan 

serta mewujudkan nilai bagi para konsumen sasaran secara profitabel. CRM 

didukung oleh data konsumen yang berkualitas dan teknologi informasi. Sehingga 
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CRM adalah bagaimana perusahaan menumbuhkan nilai mereka pada pelanggan. 

CRM jika dilihat dari sejarahnya adalah turunan dari RM (relationship 

management) yang membahas tentang managemen hubungan, sehingga baik 

hubungan bisnis yang saling menguntungkan RM juga bisa hubungan dengan 

yang lainnya seperti pelanggan dan lainnya, sehingga dari berbagai hubungan 

munculah CRM untuk menjaga hubungan dengan pelanggan Dengan strategi ini, 

pelanggan diikat agar mereka tidak seliweran untuk melirik perusahaan lain, 

meski terkadang mereka menoleh namun dihati mereka tetap bersama  

perusahaan, tujuan dari setiap strategi CRM adalah untuk mengembangkan 

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan (Buttle,2007). 

Oleh karena itu, perusahaan perlu membuat hubungan yang baik dan 

personal dengan setiap pelanggannya agar dapat terpuaskan. Rasa puas yang 

dialami konsumen akan dijabarkan dalam perilaku yang loyal pada produk atau 

jasa perusahaan. Dari keterangan diatas dapat kita ketahui bahwa Customer 

Relationship Management yang baik akan memelihara dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

Menyadari pentingnya menjalin hubungan yang berkelanjutan dalam 

memberikan kepuasan nasabahnya, adapun strategi CRM yang diberikan oleh 

Prudential diantaranya yaitu program relationship development dimana nasabah 

berpeluang memperoleh keuntungan point melalui suatu program yang dinamana 

PRUflyers. Program ini merupakan program member-get-member yang khusus 

dirancang untuk mewujudkan penghargaan Prudential kepada para nasabahnya 
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yang terhorman atas upaya mereka memberikan referensi kenalan dan/atau 

keluarga yang juga bermaksud menjadi nasabah Prudential. 

Melalui program PRUflyers, nasabah Prudential tidak hanya berhak atas 

berbagai hadiah-hadiah yang menarik dan menyenangkan, namun program ini 

juga akan mempererat hubungan mereka dengan perusahaan. Nasabah harus 

mengumpulkan point dengan jumlah tertentu unutk ditukarkan dengan beberapa 

hadian (prize) menarik dintaranya berupa tiket jalan-jalan ke berbagai destinasi 

luar negeri, dengan syarat nasabah harus merekomendasikan produk-produk 

asuransi Pridential kepada kerabat, keluarga atau teman untuk kemudian menjadi 

nasabahPrudential. 

Pentingnya mengelola CRM dengan baik akan memberikan kedekatan 

hubungan perusahaan dengan pelanggan sehingga kedua belah pihak memperoleh 

nilai yang maksimum dari hubungan tersebut (Agustiyadi, M.T., 2008). CRM 

menurut Zikmund, McLeod dan Gilbert dalam Oesman (2010) merupakan tujuan 

utama untuk mempertahankan dan membangun kepuasan pelanggan. Untuk 

mepertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pelayanan khusus 

yang bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai melalui saling 

mempelajari karakteristikmasing-masing. 

Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Victor dalam 

Setyaleksana, dkk (2017) menunjukkan hasil bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara variabel CRM terhadap kepuasan pelanggan. Strategi CRM yang 

dilakukan oleh perusahaan mampu menjaga hubungan baik terhadap nasabahnya, 

melalui pelayanan yang memuaskan maka harapan nasabah dapat terpenuhi. 
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Selain itu beberapa penelitian lainnya yang dilakukan oleh Susanto (2021), 

Maftuhah, dkk (2014), dan Bintarto, dkk (2021) juga mengemukakan  bahwa 

CRM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Mencapai tingkat kepuasan pelanggan tertinggi adalah tujuan utama 

pemasaran. Pada kenyataannya, akhir-akhir ini banyak perhatian diutamakan pada 

kepuasan "total", yang implikasinya mencapai kepuasan sebagian saja tidaklah 

cukup untuk membuat pelanggan kembali membeli produk perusahaan. Kepuasan 

pelanggan totallah yang mampu membuat peluang kembalinya para pelanggan, 

dan memperkecil kemungkinan pelanggan berpaling ke perusahaan pesaing 

(Barnes dalam Setyaleksana, dkk., 2017). 

Adapun salah satu perusahaan jasa yang sangat memperhatikan kepuasan 

pelanggannya yaitu perusahaan asuransi. Berkembangnya perusahaan asuransi 

saat ini telah membuat manajemen perusahaan menjaga hubungan baik dengan 

nasabahnya agar nasabah senantiasa puas dalam menggunakan jasa yang 

diberikan. 

Di zaman sekarang asuransi memegang peranan penting dalam memberikan 

kepastian proteksi bagi manusia yang bersifat komersial maupun bukan komersial. 

Asuransi dapat memberikan proteksi terhadap kesehatan, pendidikan, hari tua, 

harta benda maupun kematian. Hal inilah yang mendorong berkembang pesatnya 

perusahaan asuransi akhir-akhir ini, dimana semakin banyaknya penduduk yang 

khawatir akan jaminan keselamatan hidupnya. Namun semenjak pademi Covid-19 

melanda dunia, telah terjadi penurunan cukup drastis. Dimana berdasarkan 
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informasi dari databoks.katadata.co.id, pada tahun 2016 tetdapat 146 perusahaan, 

kemudian pada tahun 2017 meningkat menjadi 152 perusahaan, berikutnya untuk 

tahun 2018 dan 2019 jumlahnya menjadi 151 perusahaan, dan untuk tahun 2020 

menjadi 140 perusahaan 

 

Adapun informasi mengenai jenis perusahaan asuransi di Indonesia pada 

tahun 2020 disajikan pada table berikut. 

Tabel 1.1 

Data Perusahaan Asuransi di Indonesia Tahun 2020. 

No Perusahaan Jumlah 

1 Asuransi Umum 54 

2 Asuransi Jiwa 74 

3 Reasuransi 7 

4 Penyelenggara Asuransi Wajib 3 

5 Badan Penyelenggara Jaminan Sosial 2 

Total 140 

Sumber: databoks.katadata.co.id, 2021. 

 

Dari Tabel 1.1 di atas tercatat bahwa terdapat 140 perusahaan asuransi di 

Indonesia, yang terdiri dari lima jenis perusahaan yaitu asuransi umum, asuransi 

jiwa, Reasuransi, Penyelenggara Asuransi Wajib, dan Badan Penyelenggara 

Jaminan Sosial. Dimana dari lima jenis tersebut asuransi jiwa lebih banyak 

dibandingkan dengan asuransi umum. Dimana asuransi jiwa sebanyak 74 

perusahaan dan asuransi umum sebanyak 54 perusahaan. 

Asuransi jiwa merupakan bentuk perlindungan finansial yang diberikan atas 

jiwa, kesehatan seseorang terhadap resiko kematian, sakit atau kecelakaan, oleh 

perusahaan asuransi berdasarkan perjanjian antara pemegang polis sebagai 

tertanggung dan perusahaan asuransi jiwa sebagai penanggung sesuai dengan 

syarat-syarat yang tercantum dalam polis. 
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Hadirnya asuransi jiwa diharapkan dapat menampung sekian banyak resiko 

yang ditemui dalam kehidupan masyarakat sehari-hari. Tujuan dari asuransi jiwa 

adalah untuk mengganti kerugian finansial dari individu, keluarga dan perusahaan 

yang timbul pada waktu sumber daya manusia sakit, cacat atau meninggal. Ini 

adalah sesuatu yang sangat penting dan merupakan tanggung jawab mulia dalam 

masyarakat. Berikut ini dapat dilihat market share 10 (sepuluh) asuransi terkuat di 

Kota Jambi yang di rilis oleh Asosiasi Asuransi Jiwa tahun 2020. 

Tabel  1.2 

Market Share 10 Asuransi Terkuat Kota Jambi (2018-2020) 

No. 

Urut 

 
Perusahaan 

Market 

Share (%) 

2018 

Market 

Share (%) 

2019 

Market 

Share (%) 

2020 

1 Prudential Life Assurance 38,87 30,95 22,64 

2 Allianz Life Indonesia 4,73 5,5 8,39 

3 AXA Mandiri Financial Services 0,68 1,59 7,18 

4 Manulife Indonesia 0,7 0,12 6,69 

5 Inhealht Indonesia 15,22 13,52 6,47 

6 AIA Financial 9,14 11,57 6,19 

7 Asuransi Sinarmas MSIG 11,22 12,72 5,76 

8 Jiwasraya 0,71 0,2 5,5 

9 Astra Life 9,09 11,48 4,58 

10 AJB Bumiputra 0,61 0,1 3,19 

 Jumlah 90,97 87,75 76,59 

Sumber: Asosiasi Asuransi Jiwa (2020) 

 

Pada Tabel 1.2 di atas tampak bahwa Prudential Life Assurance berada pada 

peringkat pertama Pangsa Pasar 10 Asuransi Terkuat di Kota Jambi dengan 

market share sebesar 22,64 persen pada tahun 2020. Meskipun Prudential Life 

Assurance berada pada peringkat pertama, akan tetapi Prudential Life Assurance 

tidak dapat di sebut sebagai pemimpin pasar (market leader). Karena menurut 

Kotler (2011) mengajukan konsep struktur pasar hipotesis bahwa pemimpin pasar 

(market leader) dalam suatu industri haruslah menguasai sedikitnya 40 persen 

pangsa pasar (market share), disusul penantang pemimpin pasar(market 
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challenger) yang menguasai 30% pangsa pasar, pengikut pemimpin pasar (market 

follower) yang menguasai 20% pangsa pasar, dan yang menguasai 10% pangsa 

pasar yang disebut market nicher. 

Bila dilihat kembali pada Tabel 1.2 di atas adanya penurunan pangsa pasar 

Prudential Life Assurance dalam kurun waktu tiga tahun terakhir. Dimana pada 

tahun 2018 Prudential Life Assurance menguasai 38,87 persen, kemudian turun 

pada tahun 2019 menjadi 30,95 persen, dan turun kembali pada tahun 2020 

menjadi 22,64 persen. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa meskipun menjadi nasabah asuransi 

merupakan layanan jangka panjang, namun bisa jadi untuk produk-produk lainnya 

seorang nasabah memilih atau pindah ke perusahaan asuransi lainnya. Data pada 

Tabel 2 menunjukkan rata-rata (mean) pangsa pasar untuk kesepuluh perusahaan 

asuransi tersebut adalah hanya 7,659% atau 7,66% yang berarti secara rata-rata 

ke-10 perusahaan asuransi tersebut masuk kategori niche market (di bawah 10% 

pangsa pasar). 

Prudential adalah persuahaan asuransi internasional yang berdiri di 

Indoensia sejak 1995, dan merupakan cabang dari induk Prudential regional 

(PCA) Hongkong. Kantor pusatnya berkedudukan di London Inggris. Hingga saat 

ini, Prudential menjadi salah satu pemimpin pasar perasuransian Indonesia. 

Adapun keunggulan Prudential Life Assurance dibandingkan dengan perusahaan 

asuransi lainnya yaitu 1) Premi Murah dan bisa disesuaikan dengan kemampuan 

finansial kita. Terdapat 7 pilihan investasi yang bisa kita pilih untuk menempatkan 

danapreminasabah;2)Pengelolaandanainvestasilebihprofesionaldanterukur, 
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sehingga meminimalkan risiko kerugian atas penempatan investasi; 3) Memiliki 

banyak produk tambahan yang bisa disesuaikan dengan kebutuhan nasabah; 4) 

Pelayanan cepat, bisa dilakukan secara online; 5) Pertumbuhan investasi lebih 

stabil untuk jangka panjang; dan 6) Agen asuransi Prudential sangat pro aktif 

ketika nasabah ingin mengajukan klaim, sehingga lebih mudah dan cepat. 

Untuk melihat perkembangan jumlah nasabah Prudential Life Assurance 

Kota Jambi berdasarkan jenis produknya dalam kurun lima tahun terakhir dapat 

dilihat pada Tabel berikut. 

Tabel 1.3 

Perkembangan Jumlah Nasabah Prudential Life Assurance Cabang Kota Jambi 

Periode Tahun 2016 – 2020. 

No Jenis Produk 
Tahun 

2016 2017 2018 2019 2020 

1 Asuransi Kesehatan 124 135 130 150 144 

2 Asuransi Jiwa 97 102 97 123 112 

3 Asuransi Pendidikan 55 60 56 61 63 

Jumlah Nasabah (Orang) 276 297 283 334 319 

Perkembangan (%) 0,00 7,61 (4,71) 18,02 (4,49) 

Sumber: Prudential Life Assurance Kota Jambi, 2021. 

 

Dari Tabel 1.3 diatas tampak bahwasanya jumlah nasabah Prudential Life 

Assurance cabang Kota Jambi tampak berfluktuatif dalam kurun lima tahun 

terakhir, dimana terjadi penurunan lima persen pada tahun 2018. Kemudian pada 

tahun 2019 mengalami peningkatan sebesar 18 persen, dan turun kembali sebesar 

4 persen pada tahun 2020. Dimana hingga tahun 2020 jumlah nasabah Prudential 

Life Assurance Kota Jambi sebanyak 319 nasabah. Menurunnya jumlah nasabah 

pada tahun 2020 tidak terlepas dari pandemic Covid 19 yang melanda dunia saat 

ini. Selain itu menurunya jumlah nasabah Prudential Life Assurance KotaJambi 
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ini juga berkaitan dengan masih rendahnya tingkat kepuasan nasabah Prudential 

Life Assurance Kota Jambi. 

Berangkat dari fenomena yang telah dikemukakan, maka menimbulkan 

ketertarikan untuk mengangkat tema ini menjadi suatu kajian empirik dengan 

judul “Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Kepuasan 

Nasabah Asuransi Pada PT. Prudential di KotaJambi”. 

 
 

1.2. IdentifikasiMasalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan diatas identifikasi 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Adanya penurunan pangsa pasar Prudential Life Assurance Kota Jambi 

dalam kurun waktu tiga tahun terakhir. Dimana pada tahun 2018 Prudential 

Life Assurance Kota Jambi menguasai 38,87 persen, kemudian turun pada 

tahun 2019 menjadi 30,95 persen, dan turun kembali pada tahun 2020 

menjadi 22,64persen. 

2. Jumlah nasabah Prudential Life Assurance Kota Jambi tampak berfluktuatif 

dalam kurun lima tahun terakhir, dimana terjadi penurunan lima persen pada 

tahun 2018. Kemudian pada tahun 2019 mengalami peningkatan sebesar 18 

persen, dan turun kembali sebesar 4 persen pada tahun2020. 

3. Menurunnya jumlah nasabah pada tahun 2020 tidak terlepas dari pandemic 

Covid 19 yang melanda dunia saatini. 
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1.3. RumusanMasalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka permasalahan penelitian ini 

adalah: 

1. Bagaimanakah customer relationship management dan kepuasan nasabah 

asuransi pada PT. Prudential Life Assurance KotaJambi? 

2. Bagaimanakah pengaruh customer relationship management terhadap 

kepuasan nasabah asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Kota 

Jambi? 

 
 

1.4. TujuanPenelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan yang dingin dicapai 

dalam peneltian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui customer relationship management dan kepuasan 

nasabah asuransi pada PT. Prudential Life Assurance KotaJambi. 

2. Untuk mengetahui pengaruh customer relationship management terhadap 

kepuasan nasabah asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Kota 

Jambi. 

 
 

1.5. ManfaatPenelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi kepentingan 

akademis, praktis dan tempat dilakukannya penelitian: 

1.5.1. Dari segiAkademik 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah atau memperluas 
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pemahan mengenai teori customer relationship management dalam 

hubungannya dengan kepuasan nasabah. Serta diharapkan hasil penelitian ini 

dapat digunakan untuk bahan referensi dan sumber informasi, sehingga 

diharapkan dapat dikembangkan oleh peneliti-penelitiselanjutnya. 

1.5.2. Dari SegiPraktis 

 

Hasil penelitian ini dapat memberikan masukan praktis bagi para pimpinan 

organisasi atau manajemen organisasi umumnya, khususnya pada Asuransi PT. 

Prudential di Kota Jambi sebagai bahan evaluasi terhadap upaya-upaya yang telah 

dilakukan dalam upaya meningkatkan customer relationship management, serta 

sebagai bahan pertimbangan dalam penyusunan strategi untuk menciptakan 

kepuasan nasabah Asuransi pada PT. Prudential di Kota Jambi. 



 

 

 

BAB II 

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN METODE PENELITIAN 

 

 

2.1. TinjauanPustaka 

 

2.1.1. LandasanTeori 

 

A. Ekonomi 

 

Kata “ekonomi” berasal dari bahasa Yunani kata yaitu oikos yang berarti 

keluarga (rumah tangga), dan nomos berarti peraturan, aturan atau hukum. Secara 

umum, kata ekonomi diartikan sebagai aturan rumah tangga atau manajemen 

rumah tangga atau negara. Istilah atau kata ekonomi pertama kali diperkenalkan 

oleh Xenophone (427 SM), istilah tersebut dia kemukakan dalam karyanya yang 

berjudul Oikonomikus (Sukirno, 2015). 

Menurut P.A Samuelson dalam Sukirno (2015), ekonomi adalah suatu studi 

bagaimana orang-orang dan masyarakat membuat pilihan, dengan atau tanpa 

penggunaan uang, dengan meggunakan sumber-sumber daya yang terbatas tetapi 

dapat dipergunakan dalam berbagai cara untuk menghasilkan berbagai jenis 

barang dan jasa dan mendistribusikannya untuk keperluan konsumsi, sekarang dan 

di masa datang, kepada berbagai orang dan golonganmasyarakat. 

Menurut Mankiw dalam Sukirno (2015), ekonomi adalah studi tentang 

bagaimana masyarakat mengelola sumber daya-sumber daya yang selalu terbatas 

atau langka. Menurut McConnell and Brue dalam Sukirno (2015) definisi dari 

ekonomi adalah It is the social science concerned with the efficient use of scarce 

resources to achieve the maximum satisfaction of economic wants. 

 

 

 
 

15 
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Sehingga dari berbagai pengertian atau definisi para ahli dapat disimpulkan 

bahwa ekonomi adalah suatu ilmu yang mempelajari bagaimana masyarakat 

mampu mengelola sumber daya yang terbatas tapi mampu menghasilkan berbagai 

jenis barang dan jasa yang berguna kepada masyarakat itu sendiri. 

 
 

B. Manajemen 

 

Secara etimologis, kata manajemen berasal dari Bahasa Inggris, yakni 

management, yang dikembangkan dari kata to manage, yang artinya mengatur 

atau mengelola. Kata manage itu sendiri berasal dari Bahasa Italia, maneggio, 

yang diadopsi dari Bahasa Latin managiare, yang berasal dari kata manus, yang 

artinya tangan (Swastha,2011). 

Sedangkan secara terminologi terdapat banyak definisi yang dikemukakan 

oleh banyak ahli. Manajemen menurut Terry adalah sebuah proses yang khas, 

yang terdiri dari tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan 

dan pengendalian yang dilakukan untuk mencapai sasaran-sasaran yang telah 

ditetapkan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya 

(Mursid,2006). 

Menurut Swastha (2011), manajemen dapat didefinisikan sebagai bekerja 

dengan orang-orang untuk menentukan, menginterpretasikan dan mencapai 

tujuan-tujuan organisasi dengan pelaksanaan fungsifungsi perencanaan 

(planning), pengorganisasian (organizing), penyusunan personalia atau 

kepegawaian (staffing), pengarahan dan kepemimpinan (leading), dan 

pengawasan (controlling) (Swastha, 2011). 
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Stoner dalam Swastha (2011), menyebutkan bahwa “manajemen adalah 

proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan usaha-usaha 

para anggota dan penggunaan sumber daya-sumber daya organisasi lainnya agar 

mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan. 

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen adalah 

serangkaian kegiatan merencanakan, mengorganisasikan, menggerakkan, 

mengendalikan dan mengembangkan segala upaya dalam mengatur dan 

mendayagunakan sumber daya manusia, sarana dan prasarana untuk mencapai 

tujuan organisasi yang telah ditetapkan secara efektif dan efisien. 

 
 

C. Pemasaran 

 

Menurut Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan pemasaran adalah: “Suatu 

proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) pemasaran adalah: “Fungsi bisnis 

yang mengidentifikasikan kebutuhan dan keinginan pelanggan (costumer), 

menentukan pasar sasaran yang paling dapat dilayani dengan baik oleh 

perusahaan, dan merancang produk, jasa dan program yang tepat untuk melayani 

pasar tersebut”. 

Menurut Swastha (2011) pengertian pemasaran adalah sebagai berikut: 

“Pemasaran adalah keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan 

untukmerencanakan,menentukanharga,mempromosikandanmendistribusikan 
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barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial”. 

Menurut Payne dalam Tjiptono (2014) mengemukakan bahwa “pemasaran 

jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan 

memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan 

menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan 

tersebut”. 

 
 

D. ManajemenPemasaran 

 

Adapun definisi pemasaran jasa, yaitu “Setiap kegiatan atau manfaat yang 

ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak yang lain dan merupakan barang tidak 

berwujud (intangible) serta tidak berakibat pada kepemilikan akan sesuatu” 

(Tjiptono, F., 2014). 

Pemikiran pemasaran pada mulanya berkembang dari penjualan produk 

fisik. Sementara itu pertumbuhan jasa yang luar biasa terjadi semenjak tahun 

1969-an ketika keadaan pasar semakin menurun dan meningkatnya pergolakan 

lingkungan, sehingga pemasaran jasa menjadi salah satu megatren utama. Akan 

tetapi pada era berikutnya terjadi konsolidasi dan peperangan perebutan pasar, 

karena adanya over expansion of supply di tiap-tiap bidang sektor jasa seperti 

hotel, penerbangan, broker, keuangan, surat kabar hingga bisnis eceran. Hal ini 

mendorong tumbuhnya perhatian khusus dalam masalah pemasaranjasa. 

Salah satu cara membedakan sebuah perusahaan adalah memberikan jasa 

dengan kualitas yang lebih dari pesaing secara konsisten. Kuncinya adalah 
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memenuhi atau melebihi harapan pelanggan sasaran mengenai kualitas jasa yang 

diberikan oleh penyedia jasa. 

Stanton dalam Swastha (2011) menyatakan definisi pemasaran adalah Suatu 

sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang 

dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 

pembeli potensial. 

Sedangkan Menurut Kotler dan Keller (2012) pengertian manajemen 

pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan 

program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar 

yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat 

tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi 

yang efektif untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar. 

Menurut Kotler, definisi jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang 

dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat 

dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produkfisik. 

Sedangkan menurut pendapat Lupiyoadi dan Hamdani (2011), jasa adalah 

semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak berupa produk dalam bentuk fisik 

atau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu 

yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti misalnyakenyamanan, 
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hiburan, kesenangan, kesehatan) atau pemecahan atas masalah yang dihadapi 

konsumen. 

Jasa atau pelayanan merupakan suatu kinerja penampilan tidak berwujud 

dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta konsumen lebih 

dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Kondisi dan 

cepat lambatnya pertumbuhan jasa sangat bergantung pada penilaian pelanggan 

terhadap kinerja yang ditawarkan dan diberikan oleh pihak penyedia jasa, untuk 

menghasilkan kepuasanpelanggan. 

 
 

E. KarakteristikJasa 

 

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan barang (produk 

fisik). Berikut adalah pendapat Griffin (2009) mengenai berbagai karakteristik 

jasa: 

1. Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, 

didengar atau dicium sebelum jasa tersebut dibeli. Nilai penting dari hal ini 

adalah nilai tidak berwujud yang dialami oleh konsumen dalam bentuk 

kenikmatan, kepuasan atau rasaaman. 

2. Unstorability. Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari 

produk yang telah dihasilkan, karakteristik ini disebut juga tidak dapat 

dipisahkan (inseparability) mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan 

dikonsumsi secara bersama-sama. 

3. Customization. Jasa juga sering kali didesain khusus untuk kebutuhan 

pelanggan, sebagaimana jasa asuransi dankesehatan. 
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Selanjutnya menurut Kotler dan Keller (2012), karakteristik jasa adalah 

sebagai berikut: 

1. Tidak berwujud. Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud, tidak dapat 

didengar, tidak dapat diraba, tidak dapat dirasa, tidak dapat dicium sebelum 

jasa itu dibeli. 

2. Tidak dapat dipisahkan. Umumnya jasa yang dihasilkan dan dikonsumsi 

secara bersamaan. Jika jasa itu dilakukan oleh orang, maka penyedianya 

adalah bagian darijasa. 

3. Variabilitas, jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa yang 

menyediakan dan kapan serta dimana jasa itudilakukan. 

4. Tidak tahan lama. Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lamanya jasa 

tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena mudah mengatur staf 

atau karyawan untuk melakukan jasa itu lebih dahulu. Namun jika 

permintaan berfluktuasi, perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit 

(misal, perusahaan jasa transportasimikrolet). 

Selain itu karakteristik jasa menurut Mursid (2006) adalah: 

 

1. Maya atau tidak teraba (intangibility). Karena jasa tidak teraba, maka 

pelanggan tidak dapat mengambil contohnya seperti mencicipi, merasakan, 

melihat, mendengar atau mencium sebelum pelanggan membelinya. Oleh 

karena itu dalam memasarkannya harus menonjolkan jasa itu sendiri. 

Misalnya perusahaan telepon menguraikan bagaimana pelanggan dapat 

menghemat biaya pengeluaran melalui pembicaraantelepon. 



22  

 

 

2. Tak terpisahkan (inseparability). Jasa tidak terpisahkan dengan pribadi 

penjual. Untuk jasa tertentu diciptakan dan dipergunakan habis pada saat 

yangbersamaan. 

3. Heterogenitas. Output dari jasa tidak ada standarisasinya. Setiap unit jasa 

agak berbeda dengan unit jasa lain yang sama. Misalnya order reparasi 

seorang montir mobil tidak sama kualitasnya antara satu order dengan order 

lain. Oleh sebab itu perusahaan jasa harus memperhatikankualitasnya. 

4. Cepat hilang (perishability) dan permintaan yang berfluktuasi. Jasa cepat 

hilang dan tidak dapat disimpan. Pasaran jasa selalu berubah menurut 

waktu. Misalnya montir menganggur pada hari kemarin, tidak dapat diganti 

pada hari ini dan merupakan kerugianselamanya. 

 
 

F. Bauran PemasaranJasa 

 

Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasaran adalah dalam memenuhi target pasarnya disebut bauran 

pemasaran atau marketing mix. Elemen-elemen terdiri dari semua variabel yang 

dapat dikontrol perusahaan dalam komunikasinya dan akan dipakai untuk 

memuaskan konsumen sasaran. 

Pengertian bauran pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong 

(2012) sebagai adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkedali yang dipadukan 

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya dipasar sasaran. 

Sedangkan menurut Buchari (2012) mendefinisikan bauran pemasaran 

sebagai strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi 
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maksimal sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan. Kemudian menurut 

Kotler dan Keller (2012) mendefiniskan bauran pemasaran sebagai perangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. 

Lebih lanjut Kotler dan Keller (2012) mengemukakan perangkat atau 

elemen bauran pemasaran terdiri dari empat P. Berikut ini merupakan penjelasan 

mengenai elemen-elemen bauranpemasaran. 

1) Produk (Product) 

 

Produk merupakan alat bauran pemasaran yang paling mendasar dan 

kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar 

sasaran yang terdiri dari keanekaragaman produk, kualitasm desain, 

bentuk, merek, kemasan, pelayanan, jaminan dan pengembalian. 

2) Harga (Price) 

 

Sejumlah uang yang dibebankan untuk mendapatkan produk atau jasa. 

Dalam menentukan harga diperlukan faktor-faktor yang mempengaruhi 

baik langsung maupun tidak langsung. Contoh dari faktor langsung adalah 

harga bahan baku, biaya pemasaran dan faktor lainnya. 

3) Tempat (Place) 

 

Saluran distribusi yaitu sekelompok organisasi yang saling tergantung 

dalam keterliabatan mereka pada proses yang memungkinkan suatu 

produk atau jasa tersedia bagi pengguna atau konsumsu oleh konsumen 

atau pengguna industrial. Tempat ini meliputi saluran pemasaran, cakupan 

pasar, pengelompokkan, lokasi, persediaan dantransportasi. 
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4) Promosi(Promotion) 

 

Promosi merupakan bagian dari keseluruhan aktivitas perusahaan yang 

menangani tentang komunikasi dan menawarkan produknya kepada target 

pasar. Promosi meliputi promosi penjualan, periklanan, tenaga penjual, 

public relation dan pemasaran langsung. 

Konsep bauran pemasaran diatas merupakan konsep bauran pemasaran pada 

perusahaan yang menaarkan produk (barang). Namun untuk perusahaan jasa, 

dibutuhkan 3 P lain yaitu People, Physical Evidence dan Process. Menurut 

Zithaml dan Bitner dalam Hurriyati (2012) yaitu sebagai berikut: 

5) Orang(people) 

 

Orang adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam menyajikan 

jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. 

6) Bukti Fisik (physicalevidence) 

 

Bukti fisik ini merupakan suatu hal yang secara nyata turu mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang 

ditawarkan, unsur-unsur yang termasuk dalam bukti antara lain: 

lingkungan fisikm dalam hal ini baungunan fisik, peralatan, peralatan, 

perlengkapan, logo, warna, barang-barang lainnya yang disatukan dengan 

service yangdiberikan. 

7) Proses(process) 

 

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktifitas yang 

digunakan untuk menyampaikan atau menyajikan jasa. 
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G. Customer Relationship Management(CRM) 

 

1. Pengertian Customer Relationship Management(CRM) 

 

Secara umum Customer Relationship Management (CRM)ataumanajemen 

hubungan pelanggan dapat diartikan sebagai prosesdalammengidentifikasi, 

menarik, dan mempertahankan pelanggan (anggota) guna untukmenciptakan nilai 

pelanggan Customer Value (Tjiptono, 2014). CRM merupakankegiatan yang 

dilakukanuntukmenanganihubunganantaralembagadengananggotayang bertujuan 

untuk meningkatkan nilai perusahaan di mataanggota.Hubungan dengan 

pelanggan (anggota) sangatlah penting bagi sebuah lembaga.Sebab,tanpa 

pelanggan (anggota) lembaga tersebut tidak akan bisa menjalankantujuanmereka. 

CRM adalah suatu strategi untuk mengidentifikasi, menarik, dan 

mempertahankan  konsumen yang  paling  bernilai bagi  perusahaan.CRM 

berkonsentrasi pada apa yang konsumen nilai, bukan pada apayangperusahaan 

inginjual(Tunggal,2008).SedangkanmenurutMoore(2005)CRMadalahsuatu cara 

mengkomputerisasi bisnis, pihak lain menyebut CRM adalah suaturangkaian 

tehnik dan alat untuk menangani konsumen. 

 

CRM menurut Buttle (2007) merupakan strategi „top-down‟strategi bisnis 

paling penting yang mengutamakan konsumen (anggota) dan bertujuan untuk 

mengikat dan mempertahankan konsumen yang paling menguntungkan karena 

dengan melakukan hubungan pelanggan (anggota) dapat meningkatkan 

keuntungan. Tataran operasional CRM berfokus pada proyek-proyek otomatisasi 

seperti pelayananm penjualan dan pemasaran. Dan yang terakhir mengenai 
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analitis yang berfokus pada kegiatan penggalian data konsumen untuk tujuan 

strategis dan taktis. 

CRM adalah usaha sebuah perusahaan untuk berkonsentrasi menjaga 

konsumen (supaya tidak lari ke pesaing) dengan mengumpulkan segala bentuk 

interaksi konsumen baik itu lewat telepon, email, masukan di situs atau hasil 

pembicaraan dengan staf sales dan marketing, atau CRM adalah sebuah strategi 

bisnis menyeluruh dari suatu perusahaan yang memungkinkan perusahaan 

tersebut secara efektif bisa mengelola hubungan dengan para konsumen (Iriandini, 

A.P., Yulianto, E., dan Mawardi, M.K.,2015). 

CRM adalah sistem manajemen yang secara khusus menangani hubungan 

antara perusahaan dengan konsumennya dengan tujuan meningkatkan nilai 

perusahaan di mata para konsumennya. Pengertian lain mengatakan bahwa CRM 

adalah sebuah sistem informasi yang terintegrasi yang digunakan untuk 

merencanakan, menjadwalkan, dan mengendalikan aktivitas-aktivitas pra 

penjualan dan pasca penjualan dalam sebuah organisasi. CRM melingkupi semua 

aspek yang berhubungan dengan calon konsumen dan konsumen saat ini, 

termasuk di dalamnya adalah pusat panggilan (callcenter), tenaga penjualan (sales 

force), pemasaran, dukungan teknis (technical support) dan layanan lapangan 

(fieldservice). 

2. Pengembangan dan PenerapanCRM 

 

Menurut Buttle (2007) terdapat 3 hal yang dapat menjadi terbentuknya 

pengembangan dan penerapan strategi CRM sebagai berikut: 
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a. Keintiman Pelanggan (CustomerIntimacy) 

 

Keintiman pelanggan atau Customer Intimacy ini merupakan tahap untuk 

mengenali identitas, riwayat, tuntutan, harapan, dan pilihan pelanggan. 

Keintiman pelanggan menurut Effendy ini dapat mempertahankan dan 

membangun loyalitas dalam jangka panjang dengan pelanggan, memberikan 

pelayanan yang baik merupakan suatu kunci untuk mengenalkan produk 

dengan cara memberikan tawaran yang baik seperti komunikasi, perhatian 

dan hubungan relasi yang diterapkan oleh suatu lembaga. Komunikasi yang 

dilakukan adalah menyampaikan produk apa saja yang unggul, kelebihan 

yang dimiliki yang dapat membedakan dengan lembaga lainnya dan 

menanyakan kepada calon/anggota yang menjadi kebutuhan dan keinginan 

yang menjadi referensi pengambilan keputusan dalam memilih produk yang 

akan menjadi solusi. Perhatian adalah tindakan secara sadar untuk 

memberikan informasi kecil maupun besar kepada hal yang sudah tersedia. 

Hubungan relasi yang dilakukan lembaga kepada calon anggota/anggota 

dengan tidak menutupi kegiatan yang dilakukan oleh lembaga dengan dana 

yang diperoleh dari anggota jadi anggota merasa hubungannya dengan 

lembaga intim tidak hanya sebatas anggota saja melainkan sebagai partner 

bisnis. 

b. Menciptakan Nilai Pelanggan (CustomerValue) 

 

Customer Value adalah menyangkut manfaat dan pengorbanan, dimana 

pelanggan akan membandingkan perolehan dari pengorbanan dan manfaat 

yang dilakukan (Kotler, 2011). Ketika manfaat yang di peroleh dan di 
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rasakan lebih besar dari pengorbanannya kemungkinan pelanggan akan 

memilih tawaran tersebut dan begitu pula sebaliknya apabila manfaat yang 

dirasakan lebih sedikit dari pengorbanan yang ia lakukan maka pelangan 

tersebut akan menolak atau meninggalkan tawaran tersebut. 

c. Perawatan Pelanggan (CustomerRetention) 

 

Perawatan Pelanggan bertujuan untuk mempertahankan bagian pelanggan 

dengan mengurangi penyebaran pelanggan. Strategi ini juga untuk 

mengupayakan pemeliharan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Dengan kata lain customer retention atau perawatan pelanggan akan 

menciptakan hubungan yang semakin kuat dengan memberikan pelayanan 

yang prima dan terus mengembangkan mutu produk dan jasa yang tersedia, 

sehingga tercipta hubungan yang memuaskan dengan pelanggan, dengan itu 

pelanggan semakin percaya dan risiko ketidakpastian akan semakin 

berkurang. 

3. Faktor-faktor Customer Relationship Management(CRM) 

 

Pada mulanya, perusahaan mengembangkan rencana CRM dalam hubungan 

kemampuan strategis dari pada strategi di dalam perusahaan. Hal ini membantu 

untuk memastikan bahwa perusahaan dapat menyesuaikan variasi yang lebih luas 

dari perubahan pasar dan industri tanpa merusak tujuan utama dari rencana 

tersebut. Perusahaan yang menerapkan CRM bukan hanya dilihat pada teknologi 

saja tetapi juga pada pengembangan dan fokus terhadap kemampuan organisasi 

dalam era lain seperti proses CRM, manusia, dan pengetahuan / wawasan. Tentu 

saja perusahaan yang menerapkan CRM tidak mengadopsi solusi teknologi CRM 
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terlebih dahulu kemudian membangun CRM disekitar mereka. Melainkan, mereka 

mengembangkan suatu pendekatan yang lebih seimbang untuk memahami dan 

menerapkan kemampuan strategis CRM. 

Menurut Anton dan Goldenbery dalam Kanaidi dan Kurniawan, A (2011), 

CRM memiliki tiga aspek utama yang saling terkait, yaitu: 

a. Karyawan(people) 

 

Kemampuan dan sikap dari orang yang mengatur CRM. Manusia adalah 

faktor nomor satu, karena CRM sebenarnya adalah bagaimana mengelola 

hubungan atau relasi antara manusia sehingga diperlukan “personal touch” 

atau sentuhan-sentuhan pribadi dan manusiawi. Diperlukan “attitude” dan 

semangat dari dalam pelaku bisnis untuk lebih proaktif menggali dan 

mengenal pelanggannya lebih dalam agar dapat lebih memuaskan mereka. 

Langkah terbaik untuk mengubah perilaku karyawan dan meningkatkan 

keberhasilan CRM adalah dengan pelatihan yang efektif. 

Perusahaan yang menerapkan CRM perlu memiliki pimpinan yang dapat 

menjelaskan dan menanamkan nilai-nilai yang benar mengenai pentingnya 

loyalitas pelanggan dengan jelas dan tepat. Dalam CRM diperlukan tim-tim 

kecil untuk menyederhanakan tanggung jawab dan akuntabilitas dalam 

pengambilan keputusan sehingga sangat diperlukan kehati-hatian dalam 

pemilihan karyawan untuk mendapatkan hasil yang terbaik. 

b. Proses(process) 

 

Proses atau cara yang digunakan perusahaan dalam mengakses dan 

berinteraksi dengan pelanggan dalam menciptakan nilai baru dan kepuasan. 
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Disamping itu dibutuhkan proses yaitu sistem dan prosedur yang membantu 

manusia untuk dapat menjalin hubungan dekat dengan pelanggan. Struktur 

organisasi, kebijakan operasional serta sistem reward punishment harus 

dapat mencerminkan apa yang akan dicapai dengan CRM. 

Implementasi CRM akan merubah proses usaha yang telah ada sebelumnya. 

Baik proses usaha yang melibatkan pelanggan secara langsung maupun 

tidak. Proses dan aplikasi program CRM selain proses kemudahan transaksi 

yang ditawarkan kepada pelanggannya dan proses mendekatkan diri atau 

menjaga hubungan dengan pelanggan, perusahaan juga mengantisipasi 

beberapa langkah dalam hal keluhan pelanggan. 

Jika terdapat keluhan dari pelanggan terhadap pelayanan atau produk, 

perusahaan telah mempunyai beberapa standar prosedur yang dijalankan, 

untuk memudahkan proses penanganan complain pelanggan. Proses tersebut 

secara singkat dapat dijelaskan meliputi identifikasi, verifikasi, assess, 

negosiasi, action dan follow-up. 

c. Teknologi (Technology) 

 

Teknologi merupakan fasilitator dalam implementasi strategi CRM. 

Teknologi berfungsi untuk memfasilitasi akusisi pengetahuan pelanggan dan 

melakukan analisis secara mendalam tentang pelanggan. Pengetahuan yang 

dimiliki tentang pelanggan digunakan untuk memformulasikan strategi 

pemasaran dan perencanaan pemasaran sehingga perusahaan dapat 

mempertahankan pelanggan. 
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Strategi ini menjadi faktor penting untuk mencapai keberhasilan perusahaan 

dalam membangun hubungan personal dengan pelanggan melalui bermacam 

metode komunikasi. Melalui interaksi dengan pelanggan, organisasi dapat 

mempertahankan dan memelihara hubungan dua belah pihak yang saling 

menguntungkan sehingga pada akhirnya loyalitas pelanggan dapat 

ditingkatkan melalui peningkatan nilai-nilai seperti kepercayaan, 

pengalaman pelanggan, dan keuntungan yang didapat. 

4. Indikator Customer Relationship Management(CRM) 

 

Menurut Ndubisi (2007) indikator customer relationship management terdiri 

atas tiga yaitu komunikasi, komitmen, dan kepercayaan. Adapun penjelasan 

mengenai tiga dimensi diuraikan sebagai berikut. 

a. Komunikasi 

 

Komunikasi adalah pandangan untuk selalu menyediakan waktu, dan 

informasi yang dapat dipercaya. Hal ini merupakan pandangan baru seperti 

dialog interaktif antara perusahaan dengan pelanggan. Komunikasi terdiri 

dari beberapa: dapat berbentuk verbal (baik tertulis maupun lisan), visual 

(ilustrasi, gambar, demonstrasi produk, mimik muka), atau kombinasi dari 

keduanya juga dapat merupakan simbol yang diwakili misalnya, oleh 

orang yang tinggi, pengemasan yang bermutu tinggi, logo yang 

mengesankan dan menyampaikan arti khusus yang ingin ditanamkan oleh 

pemasar. Menurut Budyatna (2016) terdapat 4 faktor yang dapat 

meningkatkanketepatandalamkomunikasibaikbagisendermaupun 
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receiver, yaitu 1) kecakapan komunikasi; 2) sikap; 3) tingkat pengetahuan; 

dan 4) media saluran. 

Komunikasi dalam relationship marketing berhubungan dengan nilai yang 

diperoleh pelanggan, memberikan informasi yang tepat dan dapat 

dipercaya serta informasi mengenai adanya perubahan jasa yang 

ditawarkan, dan komunikasi yang proaktif ketika terjadi masalah antara 

perusahaan dan pelanggan (Ndubisi, 2007). Pelanggan selalu 

menginginkan terciptanya komunikasi yang efektif dengan perusahaan, 

komunikasi yang baik tentunya dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap perusahaan. Komunikasi juga berperan dalam 

memberi tahu pelanggan yang tidak puas apa yang dilakukan perusahaan 

untuk memperbaiki sumber dari ketidakpuasan, ketika terjadi komunikasi 

yang efektif antara perusahaan dan pelanggan, hubungan yang baik akan 

terbentuk dan loyalitas pelanggan akanmeningkat. 

b. Komitmen 

 

Pada dasarnya komitmen pelanggan adalah keinginan yang berlangsung 

lama dalam diri pelanggan untuk mempertahankan hubungan yang 

berharga atau hubungan yang memberikan manfaat (valued relationship), 

bahwa pelanggan akan memiliki komitmen yang kuat apabila hubungan 

yang dilakukan dianggap tinggi. Komitmen hubungan sebagai mitra 

pertukaran yang mempercayai bahwa hubungan yang sedang berlangsung 

sangat penting untuk menjamin upaya maksimal dalam 

mempertahankannya. Pihak yang berkomitmen percaya bahwa hubungan 
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tersebut layak untuk diusahakan dan memastikan bahwa dalam bertahan 

secara identif (Morgan dan Hunt dalam Ndubisi, 2007). 

Barnes mengungkapkan bahwa komitment adalah suatu keadaan 

psikologis yang secara global mewakili pengalaman ketergantungan pada 

sutu hubungan, komitmen meringkas pengalaman ketergantungan 

sebelumnya dan mengarahkan reaksi pada situasi baru. Komitmen 

merupakan orientasi jangka pamjamg dalam suatu hubungan, termasuk 

untuk mempertahankan hubungan itu baik dalam senang atau susah. 

Secara khusus, komitmen mewakili keinginan pelanggan untuk 

mempertahankan hubungan yang berharga dengan perusahaan. Sebagai 

evaluasi dari keandalan dan integritas pelanggan, kepercayaan 

menghasilkan keyakinan dalam tindakan pelanggan masa depan dan 

mendukung kerja sama (Ndubisi,2007). 

c. Kepercayaan 

 

Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis, suatu transaksi bisnis antara 

dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling 

mempercayai. Kepercayan ini tidak begitu saja diakui oleh pihak lain atau 

mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat 

dibuktikan. Kepercayaan telah dipertimbangkan sebagai cara dalam 

berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen 

dapat terwujud dan sesuai dengan yang diharapkan yang pada akhirnya 

jika pelanggan merasa puasa maka akan timbul loyalitas untuk terus 

mengunakanbarangataujasayangditawarkanKepercayaanmerupakan 
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pertukaran antar partner yang dapat saling jujur dan dapat dipercaya. 

Setiap partner dapat mengakibatkan kemungkinan rugi, maka ada perlunya 

untuk menunjukkan perhatian sebagai tanda memelihara suatu 

kepercayaan. Kepercayaan adalah kesediaan pelanggan untuk dapat 

memiliki rasa keyakinan terhadap suatu perusahaan (Morgan dan Hunt 

dalam Ndubisi, 2007). 

Variabel kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mengatasi 

krisis dan kesulitan serta merupakan aset penting dalam mengembangkan 

hubungan jangka panjang suatu organisasi. Bisnis perbankan merupakan 

bisnis kepercayaan, oleh karena itu sistem pengelolaan wajib didasarkan 

pada prinsip kehati-hatian. Bank yang dapat mempertahankan kepercayaan 

nasabah serta karyawan, maka loyalitas antara nasabah dan karyawan 

dengan bank pasti akan terjaga. Kepercayaan yang dibangun dengan 

sedemikian rupa juga dapat memberikan sebuah keuntungan yang besar, 

baik bagi perusahaan maupun bagi konsumen. 

 
 

H. PerilakuKonsumen 

 

1. Pengertian PerilakuKonsumen 

 

Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “Mengapa konsumen 

melakukan dan apa yang mereka lakukan”. Schiffman dan Kanuk (2007) 

mengemukakan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai 

bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber 

daya yang tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen memiliki 
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keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi seluruh individu dari 

berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi 

lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana 

konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku 

tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) Perilaku konsumen adalah studi 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan 

dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan 

dan kebutuhan mereka. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) perilaku konsumen menggambarkan 

cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka 

yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang 

berhubungan dengan konsumsi. 

Dari dua pengertian tentang perilaku konsumen di atas dapat diperoleh dua 

hal yang penting, yaitu: (1) sebagai kegiatan fisik dan (2) sebagai proses 

pengambilan keputusan. Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan di 

atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, 

tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat 

sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa 

setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. 

2. Model PerilakuKonsumen 

 

Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah 

untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling 
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interaksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 

suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan 

memperhatikan faktor-faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu 

memahami konsumen, dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 

bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan 

namun mereka juga memiliki banyak kesamaan. 

Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau 

perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 

Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil 

keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran 

dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu 

memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap 

informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 

pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang 

memahami konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebihbaik. 

 
 

I. Keputusan PembelianJasa 

 

1. Pengertian KeputusanPembelian 

 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu 

tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Sumarwan, 2009). Sama halnya 

yang dijelaskan oleh Setiadi (2010) pengambilan keputusan konsumen adalah 

proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan  untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatifdan memilih salah satu 
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diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan (choice), 

yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berprilaku. Untuk memahami 

pembuatan keputusan pembelian konsumen, terlebih dahulu harus dipahami sifat- 

sifat keterlibatan konsumen dengan produk atau jasa (Sutisna, 2013). 

Menurut Schifman dan Kanuk (2007) keputusan adalah seleksi terhadap dua 

pilihan alternatif atau lebih. Dengan kata lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi 

seseorang ketika mengambil keputusan. Keputusan pembelian adalah sesuatu 

yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, 

serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu (Setiadi, 

2010). Dapat disimpulkan dari pengertian tersebut bahwa keputusan pembelian 

merupakan tahap pilihan alternatif dalam melakukan seleksi. Setelah itu 

konsumen melakukan perencanaan ketika pengambilan keputusan membeli suatu 

produk. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. Menurut Setiadi (2010) mendefinisikan suatu keputusan (decision) 

melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku. 

Keputusan selalumensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) keputusan pembelian adalah tahap dalam 

proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 
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Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam 

pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan 

dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih 

dahulu melalui tahapan proses pengambilankeputusan. 

2. Proses KeputusanPembelian 

 

Kotler dan Keller (2012) mengemukakan bahwa perilaku konsumen akan 

menentukan proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka, proses 

tersebut merupakan sebuah pendekatan penyesuaian masalah yang terdiri dari 

lima tahap yang dilakukan konsumen. Dibawah ini akan diuraikan lebih lanjut 

mengenai tahapan proses keputusan pembelian,yaitu: 

Kotler dan Keller (2012) mengatakan, pemasar harus mencoba memahami 

sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan mulai dari pengalaman 

pelanggan dalam belajar, memilih, menggunakan, dan mendisposisikan produk. 

Lebih lanjut Kotler dan Keller (2012) menjelaskan pada umumnya konsumen 

melewati lima tahap dalam proses pengambilan keputusan, yaitu: 

1. Pengenalankebutuhan. 

 

Pengenalan kebutuhan adalah tahapan pertama proses keputusan pembeli, di 

mana konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Untuk itu para 

pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, 

dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, Dengan 

demikian para pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu 

memicu minat konsumen. 
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2. Pencarianinformasi. 

 

Pencarian informasi adalah tahap proses keputusan pembeli, di mana 

konsumen ingin mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin hanya 

memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara aktif. 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak, dan dapat dibagi ke dalam dua level 

rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan 

penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka 

terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang mungkin mulai 

aktif mencari informasi lebih banyak seperti mencari bahan bacaan, 

menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. 

Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok: 

sumber pribadi, sumber komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman. 

3. Evaluasialternatif. 

 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi produk dan merek, dan 

memilihnya sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi 

alternatif, konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat 

memecahkan masalah yang dihadapinya. Evaluasi alternatif muncul karena 

banyaknya alternatif pilihan, dan disini konsumen akan memilih merek yang 

akan memberikan manfaat yang diharapkannya. Seberapa rumit proses 

evaluasi alternatif yang dilakukan konsumen sangat tergantung kepada 

model pengambilan keputusan yang dijalani konsumen. Jika pengambilan 

keputusan adalah kebiasaan (habit), maka konsumen hanya membentuk 
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keinginan untuk membeli ulang produk yang sama seperti yang telah dibeli 

sebelumnya. Apabila konsumen tidak memiliki pengetahuan mengenai 

produk yang akan dibelinya, mungkin konsumen lebih mengandalkan 

rekomendasi dari teman atau kerabatnya mengenai produk yang akan 

dibelinya. Konsumen tidak berminat untuk repot-repot melakukan evaluasi 

alternatif. Apabila produk yang akan dibeli berharga mahal dan berisiko 

tinggi, maka konsumen akan mempertimbangkan banyak faktor dan terlibat 

dalam proses evaluasi alternatif yang ekstensif. 

4. Keputusanpembelian. 

 

Keputusan pembelian adalah tahap dimana konsumen memutuskan untuk 

membeli merek mana yang akan di beli. Konsumen bisa mengambil 

keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap merek, namun 

faktor-faktor yang mengintervensi bisa mempengaruhi keputusan final. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) ada dua faktor yang dapat mempengaruhi 

maksud pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap 

orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternatif pilihan 

seseorang akan tergantung pada dua hal: 1) Intensitas sikap negatif orang 

lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen; dan 2) Motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin tinggi 

intensitas sikap negatif orang lain tersebut akan semakin dekat hubungan 

orang tersebut dengan konsumen, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen akan menyelesaikan tujuan pembeliannnya. Faktor kedua adalah 

faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen membentuk tujuan pembelian 



41  

 

 

berdasarkan faktor-faktor seperti: pendapatan keluarga yang diharapkan, 

harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. Pada saat 

konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga 

mungkin timbul dan mengubah tujuan pembelian. 

5. Perilaku pascapembelian. 

 

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena 

memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal- 

hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap 

informasi yang mendukung keputusannya. Untuk itu para pemasar harus 

memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan 

pemakaian produk pasca pembelian. 

 
 

J. Kepuasan 

 

1. DefinisiKepuasan 

 

Saat ini kepuasan menjadi fokus perhatian oleh hampir semua pihak baik 

pemerintah, pelaku bisnis, dan konsumen. Hal ini disebabkan semakin baiknya 

pemahaman atas konsep kepuasan sebagai strategi untuk memenangkan 

persaingan di dunia bisnis. Kata “kepuasan atau satisfaction” berasal dari Bahasa 

Latin “satis” (artinya cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau 

membuat). Secara sederhana kepuasan diartikan sebagai „upaya pemenuhan 

sesuatu atau membuat sesuatu memadai (Tjiptono, 2014). Howard dan Sheth 

dalam Tjiptono (2014) mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan adalahsituasi 
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kognitif pembeli yang berkenaan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan 

antara hasil yang didapatkan dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Customer Satisfaction didefinisikan oleh Tsiros et al. dalam Gilaninia et al 

(2012) sebagai suatu pernyataan emosional konsumen atas hasil interaksi 

konsumen dengan penyedia jasa. lebih lanjut Cravens dalam Gilaninia et al (2012) 

mendefinisikan customer satisfaction adalah suatu indikasi seberapa nilai 

kepuasan suatu produk pada kenyataannya dibandingkan dengan nilai kepuasan 

yang diharapkan konsumen terhadap produktersebut. 

Pelanggan mengalami berbagai tingkat kepuasan dan ketidakpuasan setelah 

mengalami atau merasakan masing-masing jasa sesuai dengan sejauh mana 

harapan mereka terpenuhi atau terlampaui. Harapan adalah standar internal yang 

digunakan pelanggan untuk menilai kualitas suatu pengalaman jasa (Lovelock dan 

Wright, 2007). Sebuah perusahaan harus menjaga kualitas jasa yang ditawarkan 

kepada pelanggan. Apabila kualitas jasa yang diterima oleh pelanggan lebih baik 

atau sama dengan yang dibayangkan, maka pelanggan cenderung akan mencoba 

kembali. Akan tetapi, apabila perceived services lebih rendah dari expected 

services maka pelanggan akan kecewa yang mengakibatkan konsumen berhenti 

berhubungan dengan perusahaan yang bersangkutan (Alma, 2008). 

2. Faktor Kepuasan 

 

Menurut Alma (2008) ada beberapa hal yang menyebabkan timbulnya rasa 

puas dan tidak puasnya pelanggan, yaitu: 

1) Ketidaksesuaian harapan dengankenyataan. 

 

2) Layanan selama proses penyampaian jasa tidakmemuaskaan. 
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3) Perilaku personil kurangmemuaskan. 

 

4) Suasana dan kondisi fisik tidakmenunjang. 

 

5) Biaya terlalu tinggi, jarak terlalu jauh sehingga banyak waktuterbuang. 

 

6) Promosi atau iklan terlalu berlebihan dan tidak sesuai dengan kenyataan 

yangada. 

Kepuasan menunjukkan keadaan emosional, reaksi pasca pembelian yang 

ditunjukkan oleh konsumen dapat berupa kemarahan, ketidakpuasaan, 

kejengkelan, netralitas, kegembiraan, atau kesenangan. Konsekuensi dari tidak 

puasnya pelanggan mungkin akan berdampak buruk. Menurut Hoyer dan 

Macinnis dalam Singh (2006), konsumen yang tidak puas dapat memutuskan 

untuk: 

1) Menghentikan pembelian barang ataujasa. 

 

2) Mengeluh kepada perusahaan atau pihak ketiga dan mungkin akan 

mengembalikan barang yang telahdibeli. 

3) Terlibat dalam komunikasi word-of-mouth yangnegatif. 

 

Kotler dan Keller (2012) mengungkapkan bahwa pelanggan yang puas 

biasanya tetap setia untuk waktu yang lebih lama, membeli lagi ketika perusahaan 

memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk lama, membicarakan 

hal-hal baik tentang perusahaan dan produknya kepada orang lain, tidak terlalu 

memperhatikan merek pesaing, tidak terlalu sensitif terhadap harga, menawarkan 

ide produk atau jasa kepada perusahaan, dan biaya pelayanannya lebih murah 

dibandingkan pelanggan baru karena transaksi dapat menjadi hal rutin. 
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3. IndikatorKepuasan 

 

Menurut Muchsin, et al dalam Gunawan dan Fachmi, M (2016:78) untuk 

mengukur tingkat kepuasan konsumen makan menggunakan indicator sebagai 

berikut. 

a. Perasaan senang terpuaskan dari kinerjajasa 

 

b. Kesesuaian kinerja jasa dengan harapan atas dasarinformasi 

 

c. Kinerja dari jasa yang tidakmengecewakan 

 

d. Puas dalam melakukantransaksi 

 

e. Puas dengan semua jenis layanan yangdiberikan 

 

Sedangkan menurut Fornel, et al dalam Tjiptono (2014:368) mengatakan 

bahwa ada tiga aspek penting dalam rangka mengukur kepuasan pelanggan yaitu: 

1) kepuasan general atau keseluruhan (overall satisfaction); konfirmasi harapan 

(conformation of expectations), yakni tingkat kesesuaian antara kinerja dengan 

ekspektasi; dan 3) perbandingan dengan situasi ideal (comparison to ideal), yaitu 

kinerja produk dibandingkan dengan produk ideal menurut persepsi konsumen. 

 
 

2.1.2. Hubungan Customer Relationship Management Terhadap Kepuasan 

NasabahAsuransi 

Relationship management merupakan sebagai proses dimana suatu 

perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon 

pelanggan, bekerja sama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan 

tersebut dipenuhi dengan memahami kebutuhan pelanggan, memperlakukan 

pelanggan sebagai mitra, menjamin bahwa pegawai memenuhi kepuasan 
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pelanggan dan memberikan kualitas yang baik kepada pelanggan (Evans dan 

Lanskin, 2006). 

CRM menurut Zikmund, McLeod dan Gilbert dalam Oesman (2010) 

merupakan tujuan utama untuk mempertahankan dan membangun kepuasan 

pelanggan. Untuk mepertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui 

pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai melalui 

saling mempelajari karakteristik masing-masing. Sejalan dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Victor dalam Setyaleksana, dkk (2017) menunjukkan hasil 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara variabel CRM terhadap kepuasan 

pelanggan. Strategi CRM yang dilakukan oleh pihak bank mampu menjaga 

hubungan baik terhadap nasabahnya, melalui pelayanan yang memuaskan maka 

harapan nasabah dapat terpenuhi. Selain itu beberapa penelitian lainnya yang 

dilakukan oleh Susanto (2021), Maftuhah, dkk (2014), dan Bintarto, dkk (2021) 

juga mengemukakan bahwa CRM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

Mencapai tingkat kepuasan pelanggan tertinggi adalah tujuan utama 

pemasaran. Pada kenyataannya, akhir-akhir ini banyak perhatian diutamakan pada 

kepuasan "total", yang implikasinya mencapai kepuasan sebagian saja tidaklah 

cukup untuk membuat pelanggan kembali membeli produk perusahaan. Kepuasan 

pelanggan totallah yang mampu membuat peluang kembalinya para pelanggan, 

dan memperkecil kemungkinan pelanggan berpaling ke perusahaan pesaing 

(Barnes dalam Setyaleksana, dkk., 2017). 
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2.1.3. PenelitianTerdahulu 

 

Penelitian terdahulu adalah penelitian yang pernah dilakukan pihak lain, 

yaitu tentang penelitian yang serupa yang memiliki tujuan yang sama dengan  

yang dinyatakan dalam judul penelitian. Berikut ini ada beberapa penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan variabel penelitian yang dirangkum dalam 

bentuk tabel sebagaiberikut. 

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

No 
Nama/Tahun 

Penelitian 
Judul Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1 Susanto, R 

(2021) 

Pengaruh Customer 

Relationship Management 

(CRM) Terhadap Kepuasan 

Nasabah Pinjaman Pada 

PT. BankPembangunan 
Daerah Sumatra Barat 

Cabang Painan. 

Teknik analisis data 

yang digunakan pada 

penelitian ini adalah 

permsamaan regresi. 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Customer Relationship 

Management (CRM) 

mempengaruhi kepuasan 

nasabah. 

2 Setyaleksana, 

B.Y., 

Suharyono., dan 

Yulianto, E 

(2017) 

Pengaruh Customer 

Relationship Management 

(CRM) Terhadap Kepuasan 

dan Loyalitas Pelanggan 

(Survey padaPelanggan 
GraPARI Telkomsel di 

Kota Malang) 

Teknik 

analisis data dalam 

penelitian 

menggunakan teknik 

analisis jalur (analysis 

path) 

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa CRM memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Begitu pula kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas nasabah. 

3 Maftuhah, S., 

Yulisetirini, D., 

dan Halim, A 

(2014) 

Pengaruh Customer 

Relationship Management 

(CRM) Terhadap Kepuasan 

dan Loyalitas Nasabah 

PadaPT.BankBNI 
Syariah Kantor Cabang 

Jember. 

Teknik analisis yang 

digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

SEM AMOS. 

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa CRM memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Begitu pula kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas nasabah. 

4 Bintarto, A., 

Nurwati, E., dan 

Kristiadi, A.A 

(2021) 

Pengaruh Customer 

Relationship Management 

Terhadap Kepuasan dan 

Loyalitas PelangganHotel. 

Teknik analisis data 

dalam penelitian 

menggunakan teknik 

analisis jalur (analysis 

path) 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa CRM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan dan CRM 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadaployalitas 
pelanggan. 



47  

 

 

2.1.4. KerangkaPemikiran 

 

Berdasarkan pemaparan teori, dan kajian dari penelitian terdahulu, maka 

untuk menjawab permasalahan penelitian dibentuk kerangka pemikiran seperti 

terlihat pada gambar berikut. 

 

 
Customer Relationship 

Management 
(X) 

1. Komunikasi 

2. Komitmen 
3. Kepercayaan 

Sumber: Ndubisi (2007) 

Kepuasan 

(Y) 

1. OverallSatisfation 

2. Confirmation of 

expectations 

3. Comparison to ideal 

Sumber:Fornel, et al dalam 

Tjiptono(2014) 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Berpikir 
 

 

 

2.1.5. Hipotesis 

 

Hipotesis penelitian merupakan dugaan awal/kesimpulan sementara 

hubungan pengaruh antar variabel independent terhadap variabel dependent 

sebelum dilakukan penelitian dan harus dibuktikan melalui penelitian. Dimana 

dugaan tersebut diperkuat melalui teori/jurnal yang mendasari dan hasil dari 

peneltitian terdahulu. Berdasarkan pada kerangka pemikiran teoritis diatas, maka 

hipotesis penelitian yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

“Customer Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan nasabah”. 
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2.2. Metode Penelitian 

 

2.2.1. Metode Penelitian yangDigunakan 

 

Berdasarkan tujuan penelitian maka jenis penelitian yang digunakan adalah 

explanatory research (penelitian penjelasan). Explanatory research merupakan 

penelitian yang dilakukan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel- 

variabel penelitian melalui pengujian hipotesis (Singarimbun dan Effendi, 2012). 

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif. Proses pendekatan kuantitatif berawal dari teori, yang diturunkan 

menjadi hipotesis penelitian dengan menggunakan logika deduktif yang disertai 

dengan pengukuran dan operasionalisasi variabel. Selanjutnya dilakukan 

generalisasi berdasarkan hasil data statistik sehingga dapat diambil kesimpulan 

sebagai temuan penelitian untuk menjawab permasalahan yang sedang dihadapi. 

 
 

2.2.2. Jenis dan Sumber DataPenelitian 

 

1. JenisData 

 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan penelitian kuantitatif, karena 

data yang diperoleh nantinya berupa angka yang diperoleh dari hasil sebaran 

kuesioner yang dilakukan. Dari angka yang diperoleh akan dianalisis lebih lanjut 

dalam analisisdata. 

2. Sumber Data 

 

Berdasarkan sumber dari mana data diperoleh, maka data penelitian yang 

diambil adalah sebagai berikut: 
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a. Dataprimer 

 

Data Primer, yaitu data yang diperoleh berdasarkan hasil penelitian yang 

belum diolah dan dipublikasikan oleh pihak lain. Data primer di sini adalah 

data yang bersumber dari responden menyangkut persepsi dan sikap mereka 

atas pertanyaan atau pernyataan yang diajukan dalam angket/kuesioner. 

Data primer ini bersumber dan diolah dari jawaban responden atas 

pernyataan yang terkait dengan variabel-variabel customer relationship 

management dan kepuasannasabah. 

b. Datasekunder 

 

Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh berdasarkan dokumen-dokumen 

dan publikasi pihak lain. Data sekunder berupa data dan informasi 

pendukung penelitian yang didapatkan dari informan, baik dari sumber 

internal perusahaan PT. Prudential di Kota Jambi maupun dari sumber 

eksternal lain yang relevan, yaitu data yang diperoleh dari buku-buku, 

jurnal, laporan dan media massa serta internet sebagai informasi penunjang 

penelitian. 

 
 

2.2.3. Metode PengumpulanData 

 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode 

survey. Penelitan survey merupakan penelitian yang mengambil sampel dari 

populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok 

(Singarimbun dan Effendi, 2012). 
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Data yang diperlukan dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner 

yang diberikan kepada responden untuk data primer. Sedangkan wawancara dan 

dokumentasi sebagai metode pelengkap untuk mengumpulkan data. Menurut 

Sugiyono (2012) kuesioner merupakan tehnik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Adapun metode yang digunakan secara rinci sebagai 

berikut: 

a. Kuesioner, digunakan dengan menyebar daftar pernyataan kepada 

responden. Metode ini digunakan mengali dataprimer. 

b. Wawancara, dilakukan dengan mengajukan beberapa pertanyaan kepada 

responden yang dipilih untuk memperjelas pertanyaan yng akan digunakan 

melaluikuesioner. 

c. Studi Dokumentasi merupakan cara yang dilakukan dengan menelaah dan 

mengkaji catatan/laporan dan dokumen-dokumen lain dari berbagai 

organisasi yang ada kaitannya dengan permasalahan yang diteliti, yang 

dalam hal ini adalah customer relationship management dan kepuasan 

nasabah melalui kajian teori yang diperoleh melalui internet dan kunjungan 

kepustakaan. 

 
 

2.2.4. Populasi dan SampelPenelitian 

 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas  objek/subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untukdipelajaridankemudianditarikkesimpulannya(Sugiyono,2012). 
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Sedangkan menurut Nawawi dalam Singarimbun dan Effendi (2012) populasi 

adalah totalitas semua nilai yang mungkin, baik hasil menghitung atau 

pengukuran kuantitatif maupun kualitatif pada arakteristik tertentu mengenai 

sekumpulan objek yang lengkap. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah 

nasabah asuransi Prudential yang bersifat perorangan/individual dan berdomisili 

di Kota Jambi. Nasabah PT Prudential Life Assurance yang ada di Jl. Kol Pol M 

Thaher, Wijaya Pura, Jambi Selatan, Kota Jambi yang berjumlah 319 nasabah 

pada 2020. Di karenakan banyaknya jumlah populasi dalam penelitian, maka 

disini penulis melakukan penarikan sampel dalam rangka untuk memudahkan 

penelitianini. 

Ukuran atau jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan 

teori yang dikembangkan oleh Slovin, Umar (2012) denganrumus: 

 

 

 

Dimana: 

n = Ukuran sampel 

N = Ukuranpopulasi 

e = % toleransi kesalahan sampling 
 
 

 

 

Berdasarkan rumus penentuan jumlah sampel dari Slovin di atas didapat 

jumlah sampelnya (n) sebanyak 76,13 di bulatkan menjadi 77 dengan nilai e = 

10%. 

Sampel dalam penelitian ini diambil dengan teknik convinience sampling, 

yaitu cara pengambilan sampel dari anggota populasi berdasarkan kemudahan 

atau menyenangkan peneliti karena data diperoleh dengan cepat caranyadengan 
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menanyakan secara langsung kepada orang yang sedang berada di tempat objek 

penelitian tersebut (Sugiyono, 2012). Dengan kata lain sampel diambil/dipilih 

karena ada ditempat dan waktu yang tepat. 

 
 

2.2.5. Metode Analisis 

 

Berdasarkan tujuan penelitian maka jenis penelitian yang digunakan adalah 

explanatory research (penelitian penjelasan). Explanatory research merupakan 

penelitian yang dilakukan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel- 

variabel penelitian melalui pengujian hipotesis (Singarimbun dan Effendi, 2012). 

Sedangkan metode penelitian yang digunakan penulis adalah metode survey. 

Menurut Sugiyono (2012) metode survey adalah penelitian yang dilakukan 

dengan menggunakan angket sebagai alat penelitian yang dilakukan pada populasi 

besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang 

diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian relatif, distribusi, dan 

hubungan antar variabel, sosiologis maupun psikologis. Dimana tujuan penelitian 

survey adalah untuk memberikan gambaran secara mendetail tentang latar 

belakang, sifat-sifat, serta karakter-karakter yang khas dari kasus atau kejadian 

suatu hal yang bersifatumum. 

Sedangkan pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah pendekatan kuantitatif. Proses pendekatan kuantitatif berawal dari teori, 

yang diturunkan menjadi hipotesis penelitian dengan menggunakan logika 

deduktif yang disertai dengan pengukuran dan operasionalisasi variabel. 

Selanjutnya dilakukan generalisasi berdasarkan hasil data statistik sehinggadapat 
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diambil kesimpulan sebagai temuan penelitian untuk menjawab permasalahan 

yang sedang dihadapi. 

1. Metode Deskriptif 

 

Penelitian deskriptif adalah jenis penelitian yang menggambarkan apa yang 

dilakukan berdasarkan fakta-fakta yang ada untuk selanjutnya diolah menjadi 

data. Data tersebut kemudian dianalisis untuk memperoleh suatukesimpulan. 

Metode ini digunakan untuk memperoleh gambaran variabel penelitian dari 

permasalahan yang ada. Adapun langkah-langkah yang dilakukan adalah sebagai 

berikut: 

a. Setiap indikator yang dinilai oleh responden, diklasifikasikan dalam lima 

alternatif jawaban dengan menggunakan skala interval yang 

menggambarkan peringkatjawaban. 

b. Dihitung total skor setiap variabel/subvariabel = jumlah skor dari seluruh 

indikator variabel untuk semuaresponden. 

c. Dihitung skor setiap variabel/subvariabel = rata-rata dari totalskor. 

 

d. Untuk mendeskripsikan jawaban responden, juga digunakan statistik 

deskriptif seperti distribusi frekuensi dan tampilan dalam bentuk tabel 

ataupungrafik. 

e. Untuk menjawab deskripsi tentang masing-masing variabel penelitian ini, 

digunakan klasifikasi skor jawaban responden dari variabel penelitian dapat 

digambarkan dalam tahapan bobot skor dengan skala Likert. Dengan 

rentang skala tersebut dapat diketahui skala penilaian setiap kriteria atau 

dimensi yang mempunyai gradasi dari sangat tidak setuju sampaisangat 
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setuju disesuaikan dengan pernyataan, misalnya: sangat tidak setuju, tidak 

setuju, netral, setuju dan sangat setuju. 

Dalam skala likert dapat digunakan: 

 

1) Bobot 1 = Sangat Tidak Setuju 

2) Bobot 2 = TidakSetuju 

3) Bobot 3 = Cukup Setuju 

4) Bobot 4 =Setuju 

5) Bobot 5 = SangatSetuju 

 

Untuk mengacu kriteria tersebut, maka dibuat kriteria pengklasifikasian 

yang mengacu pada ketentuan yang dikemukakan oleh Umar (2012), dimana 

rentang skor dan rentang skala ditentukan dengan rumus sebagaiberikut: 

 

 

 

Dimana : 

 

RS : Rentang skala 

m : Jumlah slternatif jawaban intern 

n : Jumlahsampel 

 
Sehingga :  

 

 

Penentuan rentang skor 

 

Rentangskorterendah = n x skor terendah 

= 77 x 1 

= 77 

 

Rentangskortertinggi = n x skor tertinggi 

= 77 x 5 

= 385 

 

Karena skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert 1- 5, 

maka katagori pengklasifikasian untuk variable customer relationship 

management dan kepuasan nasabah terdapat pada tabel dibawahini: 
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Tabel 2.2 

Kriteria Penafsiran Skor Variabel 

No Skor Keterangan 

1 77 – 138,5 Sangat Tidak Setuju / Sangat Rendah 

2 138,6 – 200,1 Tidak Setuju / Rendah 

3 200,2 – 261,7 Cukup Setuju / Cukup Tinggi 

4 261,8 – 323,3 Setuju / Tinggi 

5 323,4 – 385 Sangat Setuju / Sangat Tinggi 

 
 

2. Metode Kuantitatif 

 

a. Persamaan Regresi LinearSederhana 

 

Metode statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah regresi 

linear sederhana dengan alasan bahwa alat ini dapat digunakan sebagai model 

prediksi terhadap variabel dependen dengan beberapa variabel independen. Hasil 

analisis regresi adalah berupa koefisien untuk masing-masing variabel 

independen. 

Dalam penelitian ini, analisis regresi linier sederhana digunakan untuk 

mengetahui pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain dan meramalkan nilai 

suatu variabel apabila variabel lain diketahui. Untuk lebih memudahkan dalam 

pengerjaan dan agar hasilnya lebih akurat, maka dalam menganalisis data penulis 

menggunakan program SPSS versi 21.0 for window. 

Dalam penelitian ini, analisis regresi linear sederhana digunakan untuk 

membuktikan sejauh mana pengaruh customer relationship management terhadap 

loyalitas nasabah. Adapun persamaan analisis regresi linear berganda adalah 

sebagai berikut: 
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Y = a + bX + e 

Dimana: 

Y =Kepuasan 

a =Konstanta 

X = Customer RelationshipManagement 

b = Koefisien Variabel Customer Relationship Management 

e = Tingkat Kesalahan (errorterm) 

 

b. Koefisien Determinasi(R2) 

 

Menurut Ghozali (2012) Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk 

mengetahui presentase sumbangan pengaruh serentak variabel-variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Koefisien determinasi dapat dilihat dari dari nilai 

adjusted R2 dimana untuk menginterpretasikan besarnya nilai koefisien 

determinasi harus diubah kedalam bentuk presentase. Sisa dari total (100%) yang 

artinya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 

penelitian. Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah 0 < R2< 1. Apabila nilai koefisien determinasi (R2) semakin 

mendekati angka 1, maka model regresi dianggap semakin baik karena variabel 

independen yang dipakai dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel 

dependennya. 

Koefisien determinasi merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian atau 

ketepatan antara nilai dugaan atau garis regresi dengan data sampel. Apabila nilai 

koefisien korelasi sudah diketahui, maka untuk mendapatkan koefisien 

determinasi korelasi dapat diperoleh dengan mengkuadratkannya. Besarnya 

koefisien determinasi dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagaiberikut: 
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Kd = R2 x 100% 
 

Dimana : 

 

Kd = Koefisien determinasi 

R2 = Koefisienkorelasi 

 

Kriteria untuk analisis koefisien determinasi adalah: 

 

1) Jika Kd mendekati nol (0), maka pengaruh variabel independent terhadap 

variabel dependenlemah. 

2) Jika Kd mendekati satu (1), maka pengaruh variabel independent terhadap 

variabel dependenkuat. 

c. Uji Hipotesis 

 

Uji hipotesis yang digunakan pada penelitian ini yaitu melalui uji t (uji 

parsial). Uji digunakan untuk mengetahui secara parsial seberapa besar pengaruh 

tingkat signifikansi variabel bebas (independent) terhadap variabel terikat 

(dependent). Adapun formula yang digunakan yaitu sebagai berikut. 

t = 
 

 
 

Dimana: 

 

β = Koefisien regresi hasil estimasi 

Se = Simpangan baku atau standarerror 

 

Keputusan yang diambil pada uji t juga berdasarkan perbandingan antara 

nilai signifikansi yang didapatkan dengan derajat tingkat kepercayaan (α) yaitu 

0,05. 

➢ Jika nilai signifikansi yang didapatkan lebih kecil dari 0,05 (sig. < 0,05), 

maka customer relationship management (X) secara parsial (individu) 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan(Y). 
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➢ Jika nilai signifikansi yang didapatkan lebih besar dari 0,05 (sig. > 0,05), 

maka customer relationship management (X) secara parsial (individu) 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan(Y). 

 
 

2.2.6. OperasionalVariabel 

 

Berikut dapat kita lihat operasional variabel yang di rancang untuk 

kuesioner dan skala data adalah seperti yang disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 2.3 

Operasional Variabel Penelitian 
No Variabel Definisi Indikator Sub Indikator Skala 

1 Customer 

Relationship 

Management 

(X) 

Sumber: Ndubisi 

(2007) 

CRM adalah sistem 

manajemen yang secara 

khusus menangani 

hubungan  antara 

perusahaan dengan 

konsumennya dengan 

tujuan meningkatkan 

nilai perusahaan di mata 

para konsumennya. 

 
1. Komunikasi 

1. Memberikan informasi Ordinal 

2. Informasi akurat Ordinal 

3. Saluran komunikasi Ordinal 

 
 

2. Komitmen 

4. Layanan personal Ordinal 

5. Layanan sesuai kebutuhan 
konsumen 

Ordinal 

6. Layanan sesuai 

perkembangan lingkungan 

Ordinal 

 
3. Kepercayaan 

7. Pelayanan jangka panjang Ordinal 

8. Memenuhi janji Ordinal 

9. Pelayanan konsisten Ordinal 

2 Customer 

Satisfaction (Y) 

Sumber: Fornel 

et al dalam 

Tjiptono, F 

(2014) 

Kepuasan pelanggan 

adalah situasi kognitif 

pembeli yang berkenaan 

dengan kesepadanan 

atau ketidaksepadanan 

antara hasil yang 

didapatkan dengan 

pengorbanan yang 

dilakukan. 

1. overall 

satisfaction 

10. Puas atas pelayanan Ordinal 

11. Puas atas kinerja sistem 

dan jaringan 
Ordinal 

2. confirmation 

of Expectations 

12. Sesuai harapan Ordinal 

13. Puas atas kualitas kerja Ordinal 

14. Perusahaan yang handal Ordinal 

3. comparison 

to ideal 

15. Perusahaan terbaik Ordinal 

16. Tidak pernah 
mengecewakan 

Ordinal 



 

Totalaset Rp 55,9triliun 

 

 

BAB III 

 

GAMBARAN UMUM PRUDENTIAL 

 

 

3.1. SejarahSingkat 

 

PT Prudential Life Assurance (Prudential Indonesia) berdiri di Jakarta pada 

tahun 1995, berarti 21 tahun lalu. Perusahaan merupakan bagian dari Prudential 

plc., yakni sebuah grup perusahaan jasa keuangan terkemuka di Inggris yang telah 

berpengalaman 167 tahun di industri asuransi jiwa (http://www.prudential.co.id). 

Pada 2 November 1995 terjadi penandatanganan persetujuan antara 

Prudential dan Bank Bali Indonesia untuk melakukan merger menjadi Prudential 

BancBali Life Assurance (PBBL). Pada Oktober 1996 dibuka di Artha Graha 

building. 

Secara bisnis, pencapaian Prudential Indonesia hingga 31 Desember 2020 

adalah sebagaimana tampak pada Tabel 3.1 

Tabel 3.1 

Pencapaian Bisnis Prudential Indonesia (per 31 Desember 2020) 

 
Total kontribusidanaterbaru Rp 2,2triliun 

Totaldana kelolaan Rp 45,2triliun 

 
Risk-BasedCapital(RBC) 1,029% 

 

Sumber: Diolah kembali dari (http://www.prudential.co.id). 
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Totalklaimdibayarkan Rp 9,1triliun 

Rp 26,9 triliun Total pendapatan premi 
Jumlah Indikator Keuangan 

http://www.prudential.co.id/
http://www.prudential.co.id/
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3.2. Pru Future Team Agency Cabang Wijaya PuraJambi 

 

PRU Future Team Agency merupakan sebutan untuk kantor agen ataupun 

kantor cabang dari Prudential Indonesia yang memiliki komitmen untuk 

mengembangkan bisnisnya di Indonesia. PT Prudential Assurance memiliki izin 

usaha di bidang asuransi jiwa berdasarkan Surat keputusan Mentri Keuangan 

Indonesai nomor 241/KMK.017/1995 tanggal 1 Juni 1995 juncto Surat Mentri 

Keuangan nomor: S.191/MK.6/2001 tanggal 6 Maret 2001 juncto Surat Mentri 

Keuangan nomor: S.614/MK.6.2001 tanggal 23 Oktober 2001 juncto Surat Mentri 

Keuangan nomor: S.9077/BL/2008 tanggal 19 Desember 2008. 

Prudential Indonesia berkantor pusat di di Jl. Jend. Sudirman kav. 79 

Prudential Tower, Setia Budi, Jakarta Selatan. Sedangkan Asuransi Prudential 

Cabang Jambi salah satunya terletak di Jl. Brigjend Katamso No. 8, Wijaya Pura, 

Kecamatan. Jambi Selatan., Kota Jambi, Jambi 36264, Indonesia, yang  

merupakan lokasi yang digunakan dalam penelitianini. 

Asuransi Prudential Syariah Cabang Wijaya Pura Jambi merupakan 

perusahaan asuransi jiwa dan jasa keuangan yang bertujuan untuk membantu 

masyarakat dalam merencanakan keuangan mereka dan keluarga, dengan cara 

menyediakan produk-produk untuk mengatasi resiko keuangan yang sesuai 

dengan rencana keuangan yang di pilih. Lembaga ini di bentuk dengan tujuan agar 

keseluruhan kegiatan jasa keuangan di dalam sektor jasa keuangan terselenggara 

secara teratur, adil, transparan, dan akuntabel, serta mampu mewujudkan sistem 

keuangan yang tumbuh secara berkelanjutan dan stabil, dan mampu melidungi 

kepentingan konsumen danmasyarakat. 
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3.3. Visi dan Misi Asuransi Prudential Syariah Cabang Wijaya PuraJambi 

 

3.3.1. Visi 

 

Menjadi Agency solid, sehat dan kuat melalui support kantor pemasaran 

mandiri yang terintegrasi dengan pengelolaan yang profesional 

3.3.2. Misi 

 

a. Memberikan solusi dan pelayanan terbaik kepadanasabah. 

 

b. Meningkatkan kualitas pelayanan dengan sikapprofesional. 

 

c. Menjadi mitra yang dapat diandalkan melalui sistem yang kuat dan 

terintegrasi. 

d. Mencetak perencannan keuangan yang mampu saling bekerja sama 

dilandasi rasa kebersamaan. 

 
 

3.4. Lingkup BidangUsaha 

 

Prudential Indonesia menyediakan berbagai produk dan layanan yang 

dirancang untuk memenuhi dan melengkapi setiap kebutuhan keuangan para 

nasabahnya di Indonesis. 

Pada tahun 1998 Prudential Indonesia meluncurkan asuransi terkait 

investasi, yakni Unit Link, dengan logo PRUlink investor account. Produk unit 

link premi tunggal memposisikan PBBL sebagai pelopor produk ini di pasar 

Indonesia. Dalam perkembangannya Prudential Indonesia menjadi pemimpin 

pasar untuk kategori produk tersebut di Indonesia(http://www.prudential.co.id). 
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GEA-Link Manager 

Direktur GEA-Link 

Office Boy Receptionist 

Central Admint 

System 

GEA-Link Secretary 

 

 

3.5. Struktur Organisasi Asuransi Prudential Cabang Wijaya PuraJambi 

 

Struktur organisasi bagian dalam merupakan tiang utama berdiri dan 

berjalannya kegiatan perusahaan serta salah satu faktor penting untuk kemajuan 

dan berkembang perusahaan. Struktur organisasi bagian dalam ini adalah pusat 

dari semua kegiatan perusahaan. Prudential head office bertugas untuk mengatur 

kantor cabang dan inspirasi pengeluaran produk baru, tanpa adanya kerja sama 

yang baik dari Prudential head office, maka kantor-kantor cabang tidak pernah 

maju dan berkembang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.1 

Struktur Organisasi Asuransi Prudential Cabang Wijaya Pura Jambi 

Keterangan: 

1. Direktur 

 

Direktur adalah seseorang yang ditunjuk untuk memimpin Perseroan 

terbatas (PT). Direktur dapat seseorang yang memiliki perusahaan tersebut 
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atau orang profesional yang ditunjuk oleh pemilik usaha untuk 

menjalankan dan memimpin perseroan terbatas. 

2. Manager 

 

Manajer adalah seseorang yang bekerja melalui orang lain dengan 

mengoordinasikan kegiatan-kegiatan mereka guna mencapai sasaran 

organisasi. 

3. Secretary 

 

Secretary adalah seseorang yang membantu seorang pemimpin atau badan 

pimpinan atau perusahaan, terutama untuk penyelenggaraan kegiatan 

administratif yang akan menunjang kegiatan manajerial seorang pemimpin 

atau kegiatyan operasional perusahaan. 

4. Central AdmintSystem 

 

Central Admint System adalah Sistem administrasi produksi terpusat 

secara on-line milik pru future team kantor agency Pekanbaru untuk 

memperoleh informasi produksi, status SPAJ dan Polis semua disajikan 

secara real fime berdasarkan data yang diimputkan didepartemen central 

admint setiap saat. 

5. IT 

 

Informasi Teknologi (IT) adalah Untuk mengatsi troubleshooting, yang 

ada admint kantor AgencyPekanbaru. 

6. Receptionist 

 

Receptionist adalah orang yang bertugas sebagai penerima tamu di suatu 

perusahaan. 
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7. Office Boy 

 

Office Boy adalah orang yang bertugas sebagai pelayan di suatu 

perusahaan. 

 
 

3.6. Tantangan Bisnis AsuransiJiwa 

 

Tantangan bisnis asuransi jiwa di Indonesia adalah dari segi konsumen yang 

relatif lemah daya beli (purchasing power) maupun tingkat kesadarannya dalam 

berasuransi, persepsi yang salah mengenai manfaat asursnasi jiwa, dan 

akses/informasi yang relatif lemah mengenai asuransi. 

Survei yang dilaksanakan AIF Financial bekerja sama dengan MarkPlus 

pada tahun 2011 menyimpulkan bahwa tiga dari lima orang Indonesia tidak 

memiliki persiapan apabila menghadapi risiko kesehatan atau bahkan kematian. 

Tiga dari lima orang di Indonesia tersebut jangankan untuk memiliki dana 

cadangan untuk berjaga-jaga, mereka juga bahkan tidak melindungi dirinya dan 

keluarganya dengan asuransi apabila menghadapi musibah yang tak terduga. 

Hanya 17,5 persen orang Indonesia di kota-kota besar yang sudah memiliki 

asuransi jiwa (https://www.aia-financial.co.id). Secara nasional, hanya 16 persen 

orang Indonesia yang sudah memiliki asuransi jiwa (Perasuransian Indonesia 

2009, Bapepam-LK). 

Sedikit masyarakat Indonesia yang memiliki asuransi jiwa padahal asuransi 

jiwa memberikan perlindungan jiwa, dan benefit lainnya. Menurut hasil survai 

AIA-MarkPlus (2011), salah satu penyebabnya adalah, karena asuransi jiwa masih 

dianggap sebagai kebutuhan tersier. Asuransi dianggap sebagai sebuah barang 

https://www.aia-financial.co.id/
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ideal yang dicita-citakan dan diharapkan dapat diraih seiring dengan 

meningkatknya pendapatan. Mereka yang tidak memiliki polis asuransi seringkali 

menilai bahwa asuransi tersebut lebih sebagai beban dari sisi sumber daya 

keuangannya. Hampir 1 (satu) dari 3 (tiga) responden yang tidak memiliki 

asuransi mengatakan tidak punya uang untuk membelinya. Sementara, satu dari 

sepuluh orang hanya pasrah pada nasib. Hal ini merupakan persoalan kekuatan 

daya beli (purchasing power) konsumen yang relative masihlemah. 

Selain persoalan daya beli yang relatif lemah, tingkat kesadaran masyarakat 

Indonesia terhadap pentingnya asuransi diasumsikan masih relatif rendah. 

Disamping itu kurangnya saluran atau akses masayarakat terhadap informasi 

mengenai asuransi. Dalam hal ini sosialisasi asuransi kepada masyarakat yang 

masih relative kurang. 

Relatif kecilnya angka pemilik asuransi jiwa tersebut tentu sangat 

memprihatinkan apabila dihadapkan, misalnya, pada peningkatan biaya 

pengobatan yang semakin mahal. Berdasarkan Global Medical Trends Survey 

Report 2011 dari Tower Watson, biaya pengobatan di Indonesia telah meningkat 

dalam lima tahun ke depan seiring dengan main berkembangnya pemakaian 

teknologi pengobatan baru yang turut mendongkrak biaya jasa kesehatan secara 

keseluruhan. 

Hasil survai AIA-MarkPlus itu juga menemukan fakta bahwa orang-orang 

Indonesia di kota-kota besar, meskipun sudah memiliki asuransi, ternyata 

proteksinya tidak mencukupi. Perkiraan risiko yang dirasakan rata-rata keluarga di 

Indonesia, terutama di kota-kota besar nilainya secara total mencapai Rp 137 juta. 
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Kebutuhan proteksi paling banyak terserap untuk menghadapi kematian sebesar 

Rp 53 juta, kemudian cacat permanen akibat kecelakaan RP 36 juta, penyakit 

berat Rp 35 juta, dan penyakit ringan Rp 13juta. 

 
 

3.7. Proses BisnisPerusahaan 

 

Apabila Prudential dipandang dari bauran pemasaran (Marketing Mix), 

terdapat sejumlah keunggulan, terutama terkait dengan product, serta promotion 

dan placement. Dilihat dari produk, Prudential beberapa kali menjadi pioner di 

bidang produk-produk asuransi, sebagaimana telah diuraikan di atas. 

Sementara itu keunggulan lain adalah dari segi pemasaran, khususnya dari 

tenaga pemasar yang relatif banyak jumlahnya dan profesional dalam kualitasnya. 

Sebagaimana dilaporkan secara resmi oleh Prudential, per Desember 2015, 

perusahaan asuransi jiwa asal Inggris ini telah memperoleh 2,5 juta nasabah. 

Prestasi ini dicapai berkat tenaga pemasarnya yang lebih dari 251.000 tenaga 

orang di 394 Kantor Pemasaran mandiri (KPM) di seluruh Indonesia. 

Mengapa banyak kaum profesional yang ikut memasarkan Prudential, 

karena dari segi penghasilan agen sampai jenjangnya ke atas, diberlakuan pola 

pembagian hasil yang adil, dan transparan (lihat gambar3.2) 
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Gambar 3.2 

Pembagian Hasil yang Adil dan Transparan 

 

Selain itu jenjang karier pada Prudential bukan hanya sudah  ditetapkan 

sejak lama, namun juga konsisten dilaksanakan berdasarkan prestasi (merit 

system). Oleh karena para agen atau calon agen memiliki semangat optimisme 

bahwa suatu hari mereka akan terus naik jenjang menjadi asisten unit manager, 

unit manager, senior unit manager, hingga agency manager. Terdapat tujuh 

jenjang jabatan pada divisi keagenan (lihat gambar 3.3 dan gambar3.4) 

 

 
Gambar 3.3 

Penghasilan yang Menggiurkan 
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Hal yang paling penting adalah bahwa para agen hingga jenjang ke atasnya 

akan memperoleh penghasilan yang semakin progresif. Unsur waktu bekerja, dan 

jumlah secara besaran nominal premi, menjadi dua faktor menentukan dalam 

meraiah seberapa besar penghasilan bisa diperoleh. Bonus-bonus pun diluncurkan 

oleh manajemen, sehingga sebagai timbal baliknya, para agen dan para manager 

terus berusaha keras mengejar nasabah baru dan/ atau memelihara nasabah lama. 

Inilah salah satu proses bisnis marketing yang menyebabkan Prudential sukses 

beroperasi di Indonesia. 

 

 
Gambar 3.4 

Jenjang Karier yang Jelas di Prudential 



 

 

 

BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

4.1. HasilPenelitian 

 

4.1.1. Deskripsi ProfilResponden 

 

Pada sub bab ini akan digambarkan profil nasabah yang menjadi responden 

dalam penelitian ini, berdasarkan jenis kelamin, tingkat pendidikan, jenis 

pekerjaan, kelompok usia, lama menjadi nasabah dan jenis produk yang 

digunakan, yang akan disajikan pada tabel-tabel berikut: 

a. Jenis KelaminResponden 

 

Jenis kelamin responden dalam penelitian ini dikelompokkan dalam 2 

kelompok yaitu kelompok laki dan perempuan. Untuk lebih jelasnya deskripsi 

jenis kelamin responden dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.1 

 Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin  

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Laki-Laki 40 51,95 

2 Perempuan 37 48,05 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak padaTabel 

 

4.1 di atas tampak bahwa responden yaitu nasabah yang terjaring dalam penelitian 

berdasarkan jenis kelamin laki-laki dan perempuan, dimana responden dengan 

jenis kelamin laki-laki sebanyak 40 orang atau jika dipersentasekan sebesar 51,95 

persen, dan untuk jenis kelamin perempuan sebanyak 37 orang atau jika 

dipersentasekan sebesar 48,05persen. 
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b. PendidikanResponden 

 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan yang terjaring dalam 

penelitian ini dikelompokkan menjadi 7 kelompok yaitu SD, SMP, Diploma, 

Strata Satu (S1) dan Strata Dua (S2). Untuk lebih jelasnya melihat persentase 

karakteristik resonden berdasarkan pendidikan disajikan sebagai berikut. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

No Tingkat Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 

1 SD 0 0,00 

2 SMP 0 0,00 

3 SMA 13 16,88 

4 Diploma 14 18,18 

5 Strata Satu (S1) 45 58,44 

6 Strata Dua (S2) 5 6,49 

7 Doktoral (S3) 0 0,00 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak pada Tabel 

 

4.2 di atas diketahui bahwa responden yang terjaring dalam penelitian ini dengan 

latar belakang pendidikan SD dan SMP tidak ada, SMA Sederajat sebanyak 13 

orang atau jika dipersentasekan yaitu sebesar 16,88 persen, kemudian latar 

belakang pendidikan Diploma sebanyak 14 orang atau jika dipersentasekan yaitu 

sebesar 18,18 persen, selanjutnya untuk latar belakang pendidikan Strata Satu (S1) 

sebanyak 45 orang atau jika dipersentasekan yaitu sebesar 58,44 persen, untuk 

latar belakang pendidikan Master (S2) sebanyak 5 orang atau jika dipersentasekan 

yaitu sebesar 6,49 persen, dan untuk Doktoral (S3) tidakada. 
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c. PekerjaanResponden 

 

Pekerjaan responden yang terjaring dalam penelitian ini dikelompokkan 

dalam 6 kelompok yaitu kelompok PNS, TNI/Polri, Wiraswasta, Karyawan 

Swasta, Petani dan Lainnya. Untuk lebih jelasnya deskripsi pekerjaan responden 

dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

1 PNS 15 19,48 

2 TNI/Polri 8 10,39 

3 Wiraswasta 22 28,57 

4 Karyawan Swasta 16 20,78 

5 Petani 3 3,90 

6 Lain-Lain 13 16,88 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak pada Tabel 

 

4.3 di atas diketahui bahwa responden yang terjaring dalam penelitian ini 

berdasarkan pekerjaan untuk PNS sebanyak 15 orang atau jika dipersentasekan 

yaitu sebesar 19,48 persen, kemudian untuk TNI/Polri sebanyak 8 orang atau jika 

dipersentasekan yaitu sebesar 10,39 persen, selanjutnya untuk Wiraswasta 

sebanyak 22 orang atau jika dipersentasekan yaitu sebesar 28,57 persen, 

berikutnya untuk karyawan swasta sebanyak 16 orang atau jika dipersentasekan 

yaitu sebesar 20,78 persen, Petani sebanyak 3 orang atau jika dipersentasekan 

yaitu sebesar 3,9 persen, dan lain-lain sebanyak 13 orang atau jika 

dipersentasekan yaitu sebesar 16,88persen. 
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d. Kelompok UsiaResponden 

 

Deskripsi responden menurut usia menguraikan atau memberikan gambaran 

mengenai usia responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Untuk 

memperoleh gambaran mengenai karakteristik responden menurut usia dapat 

disajikan sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Kelompok Usia 

No Kelompok Usia Frekuensi Persentase (%) 

1 < 25 Tahun 1 1,30 

2 25-35 Tahun 42 54,55 

3 36-45 Tahun 30 38,96 

4 46-55 Tahun 4 5,19 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak pada Tabel 

 

4.4 di atas diketahui bahwa tingkat usia yang terjaring dalam penelitian ini 

dikelompokkan menjadi empat kelaompok, yaitu untuk kelompok atas usia < 25 

tahun sebanyak 1 orang atau jika dipersentasekan yaitu sebesar 1,30 persen, 

kemudian untuk kelompok usia 25 – 35 Tahun sebanyak 42 orang atau jika 

dipersentasekan yaitu sebesar 54,55 persen, selanjutnya untuk kelompok usia 36 – 

45 Tahun sebanyak 30 orang atau jika dipersentasekan yaitu sebesar 38,96 persen, 

dan terakhir untuk kelompok usia 46 - 55 Tahun sebanyak 4 orang, atau jika 

dipersentasekan yaitu sebesar 5,19persen. 

 
 

e. Lama MenjadiNasabah 

 

Salah satu bentuk loyalnya seorang konsumen dalam menggunakan sebuah 

produk atau jasa dapat terlihat dari berapa lama seseorang tersebut menggunakan 
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produk atau jasa yang ditawarkan. Pada tabel berikut ini akan disajikan lamanya 

responden menjadi nasabah pada Asuransi Prudential, yang disajikan dalam 

bentuk tabel berikutini: 

Tabel 4.5 

Karekteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah 

No Lama Menjadi Nasabah Frekuensi Persentase (%) 

1 1 - 3 Tahun 20 25,97 

2 4 - 6 Tahun 47 61,04 

3 7 - 9 Tahun 10 12,99 

4 10 - 12 Tahun 0 0,00 

5 > 12 Tahun 0 0,00 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak pada Tabel 

 

4.5 di atas berdasarkan lamanya menjadi nasabah yang terjaring dalam penelitian 

ini yaitu untuk 1 – 3 tahun sebanyak 20 orang atau jika di persentasekan sebesar 

25,97 persen, kemudian untuk 4 – 6 tahun sebanyak 47 orang atau jika di 

persentasekan sebesar 61,04 persen, dan untuk 7 – 9 tahun sebanyak 10 orang atau 

jika di persentasekan sebesar 12,99 persen. Sedangkan untuk kelompok 10 – 12 

Tahun dan > 12 Tahun tidak terjaring dalam penelitianini. 

 
 

f. Jenis Produk Asuransi YangDigunakan 

 

Jenis produk asuransi yang digunakan oleh responden yang terjaring dalam 

penelitian ini dikelompokkan atas dua yaitu asuransi jiwa dan asuransi kesehatan. 

Untuk lebih jelasnya deskripsi jenis produk asuransi yang digunakan oleh 

responden disajikan pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Produk Asuransi 

No Jenis Produk Frekuensi Persentase 

1 Asuransi Pendidikan 0 0,00 

2 Asuransi Jiwa 43 55,84 

3 Asuransi Kesehatan 34 44,16 

Total 77 100 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan seperti yang tampak pada Tabel 

 

4.6 di atas berdasarkan jenis produk asuransi yang digunakan oleh nasabah yang 

terjaring dalam penelitian ini yaitu untuk Asuransi Jiwa sebanyak 43 orang atau 

jika di persentasekan sebesar 55,84 persen, dan untuk Asuransi Kesehatan 

sebanyak 34 orang atau jika di persentasekan sebesar 34persen. 

 
 

4.1.2. Deskripsi Variabel-VariabelPenelitian 

 

4.1.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Customer Relationship Management(X) 

 

a. IndikatorKomunikasi 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator komunikasi disajikan pada 

tabel berikut. 

Tabel 4.7 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Komunikasi. 
No. Pernyataan Skor 

Total 

Skor 

 
Ket 

Indikator I: Komunikasi 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

 

1 
Prudential senantiasa dapat 
memberikan  informasi  yang 
dibutuhkan nasabah dengan baik. 

 

0 

 

8 

 

24 

 

33 

 

12 

 

280 

 

Setuju 

2 
Informasi yang disediakan oleh 

Prudential senatiasa akurat. 
0 6 34 33 4 266 Setuju 

 
3 

Prudential senantiasa menyediakan 

saluran komunikasi yang baik untuk 

nasabahnya. 

 
0 

 
4 

 
36 

 
34 

 
3 

 
267 

 
Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 
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Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Prudential senantiasa 

dapat memberikan informasi yang dibutuhkan nasabah dengan baik” diperoleh 

skor sebesar 280, yang menjelaskan bahwa responden setuju jika Prudential dapat 

memberikan informasi yang dibutuhkan nasabah dengan baik. Kemudian untuk 

pernyataan “Informasi yang disediakan oleh Prudential senatiasa akurat” 

diperoleh skor sebesar 266, yang menjelaskan bahwa responden setuju jika 

Prudential senatiasa dapat memberikan informasi yang akurat pada nasabah. 

Selanjutnya untuk pernyataan “Prudential senantiasa menyediakan saluran 

komunikasi yang baik untuk nasabahnya” diperoleh skor sebesar 267, yang 

menjelaskan bahwa responden setuju jika Prudential senantiasa menyediakan 

saluran komunikasi yang baik untuknasabahnya. 

 
 

b. IndikatorKomitmen. 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator komitmen disajikan pada 

tabel berikut. 

Tabel 4.8 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Komitmen 

No. Pernyataan Skor 
Total 

Skor 

 
Ket 

Indikator II: Komitmen 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

4 
Prudential senantiasa menawarkan 
layanan yang personal dengan baik. 

0 7 30 34 6 270 Setuju 

 

5 
Layanan yang diberikan oleh 
Prudential  dapat  menyesuaikan 
dengan kebutuhan nasabah. 

 

0 

 

5 

 

35 

 

33 

 

4 

 

267 

 

Setuju 

 
6 

Layanan yang diberikan oleh 

Prudential fleksibel dengan 

perkembangan kondisi sosial- 
ekonomi-teknologi. 

 
0 

 
7 

 
26 

 
38 

 
6 

 
274 

 
Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 
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Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Prudential senantiasa 

menawarkan layanan yang personal dengan baik” diperoleh skor sebesar 270, 

yang menjelaskan bahwa responden setuju jika Prudential memang senantiasa 

dapat menawarkan layanan yang personal dengan baik kepada nasabahnya. 

Kemudian untuk pernyataan “Layanan yang diberikan oleh Prudential dapat 

menyesuaikan dengan kebutuhan nasabah” diperoleh skor sebesar 267, yang 

menjelaskan bahwa responden setuju jika Prudential senantiasa dapat memberikan 

layanan yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Selanjutnya untuk pernyataan 

“Layanan yang diberikan oleh Prudential fleksibel dengan perkembangan kondisi 

sosial-ekonomi-teknologi” diperoleh skor sebesar 274, yang menjelaskan bahwa 

responden setuju jika Prudential senantiasa fleksibel dalam memberikan layanan 

dengan perkembangan kondisi sosial-ekonomi-teknologi yang ada saatini. 

 
 

c. IndikatorKepercayaan 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator kepercayaan disajikan pada 

tabel berikut. 

Tabel 4.9 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Kepercayaan. 

No. Pernyataan Skor 
Total 

Skor 

 
Ket 

Indikator III: Kepercayaan 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

 

7 

Percaya jika Prudential dapat 

melayani nasabah dalam jangka 

panjang. 

 

0 
 

7 
 

40 
 

30 
 

0 
 

254 
Cukup 

Setuju 

8 Percaya jika Prudential dapat 

memenuhi janjinya kepadanasabah. 
0 12 25 32 8 267 Setuju 

 

9 

Percaya jika pelayanan Prudential 

terlihat akan konsisten untuk jangka 

panjang. 

 

0 

 

5 

 

35 

 

37 

 

0 

 

263 

 

Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 
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Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Percaya jika 

Prudential dapat melayani nasabah dalam jangka panjang” diperoleh skor sebesar 

254, yang menjelaskan bahwa responden cukup setuju jika responden cukup 

percaya jika Prudential dapat melayani nasabah dalam jangka panjang. Kemudian 

untuk pernyataan “Percaya jika Prudential dapat memenuhi janjinya kepada 

nasabah” diperoleh skor sebesar 267, yang menjelaskan bahwa responden percaya 

jika Prudential dapat memenuhi janjinya kepada nasabah. Selanjutnya untuk 

pernyataan “Percaya jika pelayanan Prudential terlihat akan konsisten untuk 

jangka panjang” diperoleh skor sebesar 263, yang menjelaskan bahwa responden 

percaya jika Prudential senantiasa konsisten dalam memberikan pelayanan yang 

baik untuk jangka panjang. 

Adapun hasil rekap persepsi jawaban responden terhadap variable customer 

relationship manajement (CRM) pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura Kota 

Jambi di sajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.10 

Rekap Tanggapan Responden Terhadap Variabel Customer Relationship 

Manajement (X). 

No. 
Pernyataan Skor Keterangan 

Indikator I: Komunikasi 

 

1 
Prudential senantiasa dapat memberikan 

informasi yang dibutuhkan nasabahdengan 
baik. 

 

280 
 

Setuju 

2 
Informasi yang disediakan oleh Prudential 
senatiasa akurat. 

266 Setuju 

3 
Prudential senantiasa menyediakan saluran 
komunikasi yang baik untuk nasabahnya. 

267 Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator I 271 Setuju 
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No. 
Pernyataan Skor Keterangan 

Indikator II: Komitmen 

4 
Prudential senantiasa menawarkan layanan yang 
personal dengan baik. 

270 Setuju 

5 
Layanan yang diberikan oleh Prudential dapat 
menyesuaikan dengan kebutuhan nasabah. 

267 Setuju 

 

6 
Layanan yang diberikan oleh Prudential 

fleksibel dengan perkembangan kondisisosial- 
ekonomi-teknologi. 

 

274 
 

Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator II 270,33 Setuju 

Indikator III: Kepercayaan 

7 
Percaya jika Prudential dapat melayanai nasabah 
dalam jangka panjang. 

254 Cukup Setuju 

8 
Percaya jika Prudential dapat memenuhi 
janjinya kepada nasabah. 

267 Setuju 

9 
Percaya jika pelayanan Prudential terlihat akan 
konsisten untuk jangka panjang. 

263 Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator III 261,33 Setuju 

Rata-rata Jawaban Variabel CRM (X) 267,6 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Dari Tabel 4.10 diatas dapat dilihat skor rata-rata variabel customer 

relationship manajement dari sembilan item pernyataan yang diajukan sebesar 

267,6, apabila dilihat dari rentang skala pada BAB II variabel customer 

relationship manajement termasuk pada range 261,8 – 323,3 berada pada kriteria 

“Setuju”. Yang menjelaskan bahwa responden memberikan persepsi yang baik 

untuk customer relationship manajement pada PT. Prudential. 

Dimana skor tertinggi berada pada pernyataan ke pertama yaitu “Prudential 

senantiasa dapat memberikan informasi yang dibutuhkan nasabah dengan baik”. 

Hal ini menjelaskan bahwasanya PT. Prudential sejauh ini mampu memberikan 

informasi yang baik sesuai kebutuhan nasabahnya. Sedangkan untuk skor yang 

paling rendah berada pada pernyataan ketujuh yaitu “Percaya jika Prudential dapat 

melayani nasabah dalam jangka panjang”. Hal ini menjelaskan bahwasanya masih 

adanya keraguan dari nasabah terhadap pelayanan jangka panjang yang diberikan 
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oleh prudential, ini dikarenakan banyaknya kasus perusahaan jasa asuransi yang 

lari dari tanggung jawab, sehingga membuat nasabah susah dalam mengklaim 

asuransinya, sebut saja salah satunya yaitu perusahaan pelat merah jiwasraya, 

yang baru-baru ini terjadi kasus mega korupsi didalamnya. 

 
 

4.1.2.2. Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Nasabah(Y) 

 

a. Indikator Kepuasan General atau Keseluruhan (overallsatisfaction) 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator Kepuasan General atau 

Keseluruhan (overall satisfaction) disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.11 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Kepuasan General atau Keseluruhan 

(overall satisfaction). 
No. Pernyataan Skor 

Total 

Skor 

 
Ket Indikator I: Kepuasan General atau 

Keseluruhan (overall satisfaction) 

STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

1 
Adanya rasa puas atas pelayanan yang 

diberikan 
0 2 44 31 0 260 

Cukup 

Setuju 

2 
Adanya rasa puas atas kinerja sistem dan 

jaringan Prudential 
0 4 38 33 2 264 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Adanya rasa puas 

atas pelayanan yang diberikan” diperoleh skor sebesar 260, yang menjelaskan 

bahwa responden cukup puas atas pelayanan yang diberikan oleh Prudential. 

Selanjutnya untuk pernyataan “Adanya rasa puas atas kinerja sistem dan jaringan 

Prudential” diperoleh skor sebesar 264, yang menjelaskan bahwa responden telah 

merasa puas atas kinerja sistem dan jaringan yang ada apdaPrudential. 
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b. Indikator Konfirmasi Harapan (confirmation of Expectations) 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator konfirmasi harapan 

(confirmation of Expectations) pada tabel berikut. 

Tabel 4.12 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Konfirmasi Harapan 

(confirmation of Expectations) 

No. Pernyataan Skor 
Total 

Skor 

 
Ket Indikator II: Konfirmasi Harapan 

(confirmation of Expectations 

STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

3 
Pelayanan yang diberikan sesuai dengan 
harapan 

0 5 35 34 3 266 Setuju 

4 
Adanya rasa puas dengan kualitas kerja 

Prudential 
0 6 43 28 0 253 

Cukup 

Setuju 

5 
Yakin jika Prudential merupakan 
perusahaan jasa asuransi yang handal 

0 4 51 22 0 249 
Cukup 
Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Pelayanan yang 

diberikan sesuai dengan harapan” diperoleh skor sebesar 266, yang menjelaskan 

bahwasanya responden telah merasa puas atas pelayanan yang diberikan oleh 

Prudential yang telah sesuai dengan harapan nasabah. Kemudian untuk pernyataan 

“Adanya rasa puas dengan kualitas kerja Prudential” diperoleh skor sebesar 253, 

yang menjelaskan bahwasanya responden cukup merasa puas atas kualitas kerja 

Prudential selama ini. Selanjutnya untuk pernyataan “Yakin jika Prudential 

merupakan perusahaan jasa asuransi yang handal” diperoleh skor sebesar 249, 

yang menjelaskan bahwasanya responden merasa cukup yakin jika Prudential 

merupakan perusahaan jasa asuransi yang handal. 

 
 

c. Indikator Perbandingan Dengan Situasi Ideal (comparison toideal). 

 

Adapun persepsi responden terhadap indikator perbandingan dengan situasi 

ideal (comparison to ideal) pada tabel berikut. 
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Tabel 4.13 

Tanggapan Responden Untuk Indikator Perbandingan Dengan Situasi Ideal 

(comparison to ideal) 

No. Pernyataan Skor 
Total 

Skor 

 
Ket Indikator III: Perbandingan Dengan Situasi 

Ideal (comparison to ideal) 

STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

6 
Prudential merupakan perusahaan yang 

terbaik di sektornya. 
0 2 41 26 8 271 Setuju 

7 
Prudential tidak pernah mengecewakan 

nasabahnya. 
0 3 43 31 0 259 

Cukup 

Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Berdasarkan tabel di atas di ketahui untuk pernyataan “Prudential 

merupakan perusahaan yang terbaik di sektornya” diperoleh skor sebesar 271, 

yang menjelaskan bahwasanya responden setuju jika Prudential merupakan 

perusahaan yang terbaik di sektornya, sehingga hal tersebut mampu memberikan 

rasa puas bagi nasabah. Berikutnya untuk pernyataan “Prudential tidak pernah 

mengecewakan nasabahnya” diperoleh skor sebesar 259, yang menjelaskan 

bahwasanya responden setuju jika Prudential tidak pernah mengecewakan 

nasabahnya, sehingga hal ini mampu memberikan rasa puas baginasabah. 

Adapun hasil rekap persepsi jawaban responden terhadap variable kepuasan 

nasabah pada PT. Prudential di sajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.14 

Rekap Tanggapan Responden Terhadap Variabel Kepuasan Nasabah (Y) 

No. 
Pernyataan Skor Keterangan 

Indikator I: Kepuasan General atau Keseluruhan (overall satisfaction) 

1 Adanya rasa puas atas pelayanan yang diberikan 260 Cukup Setuju 

2 
Adanya rasa puas atas kinerja sistem dan 
jaringan Prudential 

264 Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator I 262 Setuju 
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No. 
Pernyataan Skor Ket 

Indikator II: Konfirmasi Harapan (confirmation of Expectations) 

3 
Pelayanan yang diberikan sesuai dengan 
harapan 

266 Setuju 

4 
Adanya rasa puas dengan kualitas kerja 
Prudential 

253 Cukup Setuju 

5 
Yakin jika Prudential merupakan perusahaan 
jasa asuransi yang handal 

249 Cukup Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator II 256 Cukup Setuju 

Indikator III: Perbandingan Dengan Situasi Ideal (comparison to ideal) 

6 
Prudential merupakan perusahaan yang terbaik 
di sektornya. 

271 Setuju 

7 
Prudential tidak pernah mengecewakan 
nasabahnya. 

259 Cukup Setuju 

Rata-rata Jawaban Indikator III 265 Setuju 

Rata-rata Jawaban Variabel Kepuasan (Y) 261,0 Cukup Setuju 

Sumber: Data diolah, 2022. 

 

Dari Tabel 4.14 di atas dapat dilihat skor rata-rata variabel kepuasan 

nasabah dari tujuh pernyataan yang diajukan sebesar 261, apabila dilihat dari 

rentangskalapadaBABII,variabelkepuasannasabahtermasukpadarange200,2 

– 261,7 berada pada Kriteria “Cukup Setuju”. Yang menjelaskan bahwa responden 

memberikan persepsi yang cukup puas pada PT. Prudential. 

Dimana skor tertinggi berada pada pernyataan keenam yaitu “Prudential 

merupakan perusahaan yang terbaik di sektornya”. Hal ini mendiskripsikan 

bahwasanya responden memberikan persepsi jika PT. Prudential merupakan 

perusahaan asuransi yang terbaik saat ini, sehingga mampu memberikan rasa puas 

bagi nasabah. 

Sedangkan untuk skor yang paling rendah berada pada penyataan kelima 

yaitu “Yakin jika Prudential merupakan perusahaan jasa asuransi yang handal”. 

Hal ini menggambarkan bahwasanya meskipun Prudential merupakan perusahaan 

asuransi yang terbaik saat ini, akan tetapi sebenarnya masih adanya keraguan dari 
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diri nasabah terhadap Prudential, hal ini dikarenakan adanya beberapa dari 

perusahaan asuransi yang sulit dalam mengklaim polis asuransi nasabahnya. 

Untuk itu kedepan diharapkan kepada pihak manajemen prudential untuk 

lebih meningkatkan pelayanannya kepada nasabah, dengan meyakinkan 

nasabahnya bahwa prudential adalah perusahaan yang kompeten dan bertanggung 

jawab, hal ini dilakukan agar tidak ada keraguan lagi dari nasabah, sehingga lebih 

yakin lagi untuk terus menjadi nasabah Prudential. 

 
 

4.1.3. Hasil Uji Statistik 

 

4.1.3.1. Hasil Persamaan Regresi LinearSederhana 

 

Analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh 

secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Berdasarkan estimasi 

regresi sederhana dengan program SPSS 21.0 diperoleh hasil seperti Tabel 4.15. 

Tabel 4.15 

Tabel Coefficients CRM Terhadap Kepuasan Nasabah 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 
1 

CRM_X 

11,392 

,392 

1,600 

,051 

 

,666 

7,121 

7,742 

,000 

,000 

a. Dependent Variable: Kepuasan_Y 
 

Secara statistik diperoleh persamaan regresi sebagai berikut. 

Y = 11,392 + 0,392.X 

Dari persamaan regresi linear diatas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
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1) Nilai Konstanta =11,392 

 

Nilai konstanta menunjukan variabel independent (CRM), artinya 

apabila variabel independent bersifat konstans maka nilai kepuasan 

nasabah sebesar11,392. 

2) Customer Relationship Management (X) =0,392 

 

Merupakan koefisien regresi variabel Customer Relationship 

Management (X) terhadap kepuasan nasabah (Y). Yang memiliki makna 

bahwa setiap penambahan satu nilai Customer Relationship Management 

akan meningkatkan kepuasan nasabah sebesar 0,392, atau dengan kata 

lain apabila kualitas Customer Relationship Management dapat 

ditingkatkan kualitasnya, maka hal itu akan diikuti pula dengan 

peningkatan kepuasan nasabah sebesar 0,392. 

 
 

4.1.3.2. Hasil Koefisien Determinasi(R2) 

 

Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Bila R = 0 berarti 

diantara variabel bebas (Independent variabel) dengan variabel terikat (dependent 

variabel) tidak ada hubungannya, sedangkan bila R = 1 berarti antara variabel 

bebas (Independent variabel) dengan variabel terikat (Dependent variabel) 

mempunyai hubungan kuat. Maka hasil yang didapatkan dari penelitian ini sesuai 

pada Tabel 4.16. 
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Tabel 4.16 

Model Summary CRM Terhadap Kepuasan Nasabah 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,666a ,444 ,437 1,90798 

a. Predictors: (Constant),CRM_X 

b. Dependent Variable:Kepuasan_Y 

 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,444, artinya persentase sumbangan 

pengaruh variabel Customer Relationship Management terhadap kepuasan 

nasabah sebesar 44,4%, sedangkan sisanya sebesar 55,6% dipengaruhi oleh faktor 

lain yang tidak dimasukan dalam modelini. 

 
 

4.1.3.3. Uji Hipotesis 

 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah variabel independen 

terhadap variabel dependent. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan Uji t 

yaitu melihat nilai probabilitas atau p-value koefisien regresi variabel independen. 

Uji t ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independent dalam model 

berpengaruh secara signifikan terhadap variable dependent. Adapun caranya 

adalah membandingkan nilai Probabilitas (p-value) dari masing-masing variabel 

independen dengan tingkat signifikansinya, apabila hasil p-value lebih kecil dari 

tingkat signifikansi yaitu 0,05 (5%) maka berarti variabel independen secara 

individu berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Hal ini juga 

membuktikan bahwa hipotesis nol (H0) ditolak dan Hipotesa 1 (H1) diterima. 

Berikut ini merupakan output SPSS 21.0 untuk uji t (Parsial). 
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Dari hasil uji regresi pada Tabel 4.15 diatas dengan menggunakan SPSS 

 

21.0 diperoleh angka t hitung variabel Customer Relationship Management (X) 

sebesar 7,742, dikarenakan nilai t hitung > t Tabel (7,742 > 1,9925) maka dapat 

disimpulkan bahwa Customer Relationship Management berpengaruh terhadap 

kepuasan nasabah. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara Customer 

Relationship Management dengan kepuasan nasabah pada PT. Prudential Cabang 

Wijaya Pura Kota Jambi. 

 
 

4.2. Pembahasan 

 

4.2.1. Analisis Deskripsi VariabelPenelitian 

 

a. Customer RelationshipManajement 

 

Dari hasil deskriptif untuk variabel customer relationship manajement dari 

sembilan item pernyataan yang diajukan sebesar 267,6, apabila dilihat dari 

rentang skala pada BAB II variabel customer relationship manajement termasuk 

pada range 261,8 – 323,3 berada pada kriteria “Setuju”. Yang menjelaskan bahwa 

responden memberikan persepsi yang baik untuk customer relationship 

manajement pada PT.Prudential. 

Dimana skor tertinggi berada pada pernyataan ke pertama yaitu “Prudential 

senantiasa dapat memberikan informasi yang dibutuhkan nasabah dengan baik”. 

Hal ini menjelaskan bahwasanya PT. Prudential sejauh ini mampu memberikan 

informasi yang baik sesuai kebutuhan nasabahnya. Sedangkan untuk skor yang 

paling rendah berada pada pernyataan ketujuh yaitu “Percaya jika Prudential dapat 

melayani nasabah dalam jangka panjang”. Hal ini menjelaskan bahwasanya masih 
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adanya keraguan dari nasabah terhadap pelayanan jangka panjang yang diberikan 

oleh prudential, ini dikarenakan banyaknya kasus perusahaan jasa asuransi yang 

lari dari tanggung jawab, sehingga membuat nasabah susah dalam mengklaim 

asuransinya, sebut saja salah satunya yaitu perusahaan pelat merah jiwasraya, 

yang baru-baru ini terjadi kasus mega korupsi didalamnya. 

b. Analisis KepuasanNasabah 

 

Dari hasil deskriptif untuk variabel kepuasan nasabah dari tujuh pernyataan 

yang diajukan sebesar 261, apabila dilihat dari rentang skala pada BAB II, 

variabel kepuasan nasabah termasuk pada range 200,2 – 261,7 berada pada 

Kriteria “Cukup Setuju”. Yang menjelaskan bahwa responden memberikan 

persepsi yang cukup puas pada PT.Prudential. 

Dimana skor tertinggi berada pada pernyataan keenam yaitu “Prudential 

merupakan perusahaan yang terbaik di sektornya”. Hal ini mendiskripsikan 

bahwasanya responden memberikan persepsi jika PT. Prudential merupakan 

perusahaan asuransi yang terbaik saat ini, sehingga mampu memberikan rasa puas 

bagi nasabah. 

Sedangkan untuk skor yang paling rendah berada pada penyataan kelima 

yaitu “Yakin jika Prudential merupakan perusahaan jasa asuransi yang handal”. 

Hal ini menggambarkan bahwasanya meskipun Prudential merupakan perusahaan 

asuransi yang terbaik saat ini, akan tetapi sebenarnya masih adanya keraguan dari 

diri nasabah terhadap Prudential, hal ini dikarenakan adanya beberapa dari 

perusahaan asuransi yang sulit dalam mengklaim polis asuransi nasabahnya. 
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Untuk itu kedepan diharapkan kepada pihak manajemen prudential untuk 

lebih meningkatkan pelayanannya kepada nasabah, dengan meyakinkan 

nasabahnya bahwa prudential adalah perusahaan yang kompeten dan bertanggung 

jawab, hal ini dilakukan agar tidak ada keraguan lagi dari nasabah, sehingga lebih 

yakin lagi untuk terus menjadi nasabah Prudential. 

 
 

4.2.2. Analisis Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap 

KepuasanNasabah. 

Dari persamaan regresi diperoleh nilai konstanta positif 11,392 yang 

memberikan makna bahwa WOM bersifat konstans maka nilai kepuasan nasabah 

sebesar 11,392. Sedangkan untuk nilai koefisien regresi variabel Customer 

Relationship Management (X) terhadap kepuasan nasabah (Y). Yang memiliki 

makna bahwa setiap penambahan satu nilai Customer Relationship Management 

akan meningkatkan kepuasan nasabah sebesar 0,392, atau dengan kata lain apabila 

kualitas Customer Relationship Management dapat ditingkatkan kualitasnya, 

maka hal itu akan diikuti pula dengan peningkatan kepuasan nasabah sebesar 

0,392. 

Dimana besarnya sumbangan pengaruh variabel Customer Relationship 

Management terhadap kepuasan nasabah sebesar 44,4%, sedangkan sisanya 

sebesar 55,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukan dalam model 

ini. Dimana faktor lain tersebut dapat berupa kualitas layanan, kepercayaan, citra 

perusahaan, dan lainsebagainya. 
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Dari pengujian hipotesis yang dilakukan dapat disimpulkan Customer 

Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah, hal ini dibuktikan dari nilai t hitung variabel Customer Relationship 

Management (X) yang diperoleh yaitu sebesar 7,742, dikarenakan nilai t hitung > 

t Tabel (7,742 > 1,9925) maka dapat disimpulkan bahwa Customer Relationship 

Management berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Artinya terdapat pengaruh 

signifikan antara Customer Relationship Management dengan kepuasan nasabah 

pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura KotaJambi. 

Temuan penelitian ini memperkuat teori yang dikemukakan oleh Zikmund, 

McLeod dan Gilbert dalam Oesman (2010) yang mengemukakan bahwa CRM 

merupakan tujuan utama untuk mempertahankan dan membangun kepuasan 

pelanggan. Untuk mepertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui 

pelayanan khusus yang bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai melalui 

saling mempelajari karakteristik masing-masing. Selain itu Victor dalam 

Setyaleksana, dkk (2017) juga mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara variabel CRM terhadap kepuasan pelanggan. Strategi CRM yang 

dilakukan oleh pihak bank mampu menjaga hubungan baik terhadap nasabahnya, 

melalui pelayanan yang memuaskan maka harapan nasabah dapat terpenuhi. 

Selain itu beberapa penelitian lainnya yang dilakukan oleh Susanto (2021), 

Maftuhah, dkk (2014), dan Bintarto, dkk (2021) juga mengemukakan  bahwa 

CRM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 
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Mencapai tingkat kepuasan pelanggan tertinggi adalah tujuan utama 

pemasaran. Pada kenyataannya, akhir-akhir ini banyak perhatian diutamakan pada 

kepuasan "total", yang implikasinya mencapai kepuasan sebagian saja tidaklah 

cukup untuk membuat pelanggan kembali membeli produk perusahaan. Kepuasan 

pelanggan totallah yang mampu membuat peluang kembalinya para pelanggan, 

dan memperkecil kemungkinan pelanggan berpaling ke perusahaan pesaing 

(Barnes dalam Setyaleksana, dkk., 2017). 

Relationship management merupakan sebagai proses dimana suatu 

perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon 

pelanggan, bekerja sama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan 

tersebut dipenuhi dengan memahami kebutuhan pelanggan, memperlakukan 

pelanggan sebagai mitra, menjamin bahwa pegawai memenuhi kepuasan 

pelanggan dan memberikan kualitas yang baik kepada pelanggan (Evans dan 

Lanskin, 2006). 

Berdasarkan hasil temuan ini maka dapat disimpulkan bahwa hasil 

penelitian ini dapat memperkuat teori sebelumnya yang mengemukakan bahwa 

Customer Relationship Management memberikan pengaruh terhadap kepuasan 

nasabah, dan memperjelas bahwa Customer Relationship Management efektif 

bagi sebuah perusahaan jasa dalam upaya meningkatkan kepuasanpelanggan. 



 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan dalam penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. Customer relationship management dan kepuasan nasabah pada PT. 

Prudential Cabang Wijaya Pura Kota Jambi dalam kondisi yang Baik dan 

CukupPuas. 

2. Customer relationship management berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan nasabah pada PT. Prudential Cabang Wijaya Pura Kota 

Jambi. Dimana nilai koefisien Customer Relationship Management 

terhadap kepuasan nasabah diperoleh sebesar 0,392. Yang memiliki makna 

bahwa setiap penambahan satu nilai Customer Relationship Management 

akan meningkatkan kepuasan nasabah sebesar 0,392 

 
 

5.2. Saran 

 

Berdasarkan pembahasan dapat diberikan saran untuk perusahaan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, kedepan diharapkan kepada 

pihak manajemen prudential untuk lebih intens dalam meningkatkan 

hubungannya dengan nasabah, dengan melayani nasabah sepenuh hati, 

professional dalam melayani, serta bertanggung jawab. Hal ini dilakukan 
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agar nasabah semakin percaya, dan tidak ada keraguan lagi dari nasabah 

untuk menjadi nasabah Prudential dalam jangka panjang. 

2. Kedepan diharapkan pada segenap manajemen Prudential yang 

berhubungan langsung dengan nasabah, mampu memberikan keyakinan 

pada nasabah bahwa Prudential adalah perusahaan yang handal, sehingga 

mampu membuat nasabah semakin yakin untuk menjadi nasabah pada 

Prudentialkedepannya. 

3. Untuk mendapatkan perbandingan dan memperkuat teori dari 

keberpengaruhan diantara variabel yang diteliti, perlu dilakukan penelitian 

atau pengkajian ulang pada asuransi lainnya atau di daerah lain yang 

memiliki karakteristik perilaku dan budaya organisasi yang berbeda 

dengan organisasi dilingkungan asuransi yang telahditeliti. 

4. Untuk peneliti berlikutnya perlu dikaji lebih mendalam variabel-variabel 

lain yang dapat memengaruhi secara signifikan terhadap kepuasan nasabah 

dilingkungan asuransi diantaranya yaitu promosi dan iklan.  Sehingga 

dapat disusun suatu model lain dalam pemecahan masalah yang berkaitan 

dengan peningkatan kepuasannasabah. 
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