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ABSTRAK 
 

Nama : Moh Diding Firmansyah 

NIM : 21120057 

Program Studi : S1 manajemen 

Judul : Peningkatan Kepuasan Pelanggan Pada JD Toyota Melalui 

Digital Marketing Dan CRM 

Pembimbing 1 : Aliy Rasyid, S.E., M.M. 

Pembimbing 2 : Wanda Ilham, S.Kom,M.Kom 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi digital marketing dan peran 

customer relationship management (CRM) dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 

pada JD Toyota. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada pentingnya integrasi antara 

teknologi pemasaran digital dan manajemen hubungan pelanggan dalam membangun 

loyalitas serta memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen di industri 

otomotif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

kausal. Data dikumpulkan dari 83 responden pelanggan JD Toyota dan dianalisis 

menggunakan model pengukuran dengan SmartPLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah laki-laki 

(56,6%) dengan kelompok usia dominan 21–30 tahun (59%). Uji validitas konvergen 

menunjukkan bahwa semua indikator variabel digital marketing, CRM, dan kepuasan 

pelanggan memiliki nilai outer loading > 0,7 dan composite reliability > 0,7, yang berarti 

instrumen penelitian ini valid dan reliabel. Hasil pengujian hipotesis dengan metode 

bootstrap menunjukkan bahwa digital marketing dan CRM secara individual berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan tingkat signifikansi < 0,05 

pada tingkat kepercayaan 95%. 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa integrasi strategi digital marketing 

dan CRM memiliki kontribusi yang signifikan dalam membangun pengalaman pelanggan 

yang memuaskan di JD Toyota. Penelitian ini merekomendasikan agar perusahaan terus 

mengoptimalkan pemanfaatan digital marketing berbasis data serta memperkuat sistem 

CRM untuk mendorong loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

Kata kunci: Digital Marketing, Customer Relationship Management, Kepuasan 

Pelanggan, Loyalitas, JD Toyota 
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ABSTRACT 
 

Name : Moh Diding Firmansyah 

NIM : 21120057 

Program : S1 Manajemen 

Title : Peningkatan Kepuasan Pelanggan Pada JD Toyota Melalui 

Digital Marketing dan CRM 

Supervisor 1 : Aliy Rasyid, S.E., M.M. 

Supervisor 2 : Wanda Ilham, S.Kom,M.Kom 

 

 

This study aims to analyze how digital marketing strategies and customer 

relationship management (CRM) contribute to enhancing customer satisfaction at JD 

Toyota. The research is grounded in the growing importance of integrating digital 

marketing technologies with CRM systems to foster customer loyalty and build 

sustainable relationships in the automotive industry. A quantitative approach using a 

causal survey method was employed, with data collected from 83 JD Toyota customers 

and analyzed through measurement modeling using SmartPLS. 

The findings reveal that the majority of respondents were male (56.6%), with the 

dominant age group being 21–30 years (59%). Convergent validity testing indicated that 

all indicators of digital marketing, CRM, and customer satisfaction had outer loading 

values > 0.7 and composite reliability > 0.7, confirming the validity and reliability of the 

research instruments. Hypothesis testing using the bootstrap resampling method showed 

that both digital marketing and CRM had a positive and significant effect on customer 

satisfaction, with p-values < 0.05 at a 95% confidence level. 

In conclusion, the integration of digital marketing strategies and CRM 

significantly contributes to improving customer experience and satisfaction at JD Toyota. 

The study recommends that the company further optimize data-driven digital marketing 

efforts and strengthen CRM systems to enhance long-term customer loyalty. 

 

 

Keywords: Digital Marketing, Customer Relationship Management, Customer 

Satisfaction, Loyalty, JD Toyota 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada tahun 2025, dinamika penjualan mobil Toyota di Indonesia menunjukkan tren 

yang menarik meskipun ada tantangan di pasar otomotif domestik. Toyota mencatatkan 

penjualan wholesales sebanyak 46.479 unit pada periode Januari hingga Februari 2025, 

mengalami peningkatan sebesar 4,4% dibandingkan periode yang sama tahun 

sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa Toyota berhasil mempertahankan posisinya 

sebagai pemimpin pasar meskipun pasar secara keseluruhan mengalami penurunan. 

Dengan total penjualan tersebut, Toyota menguasai sekitar 34,6% dari pangsa pasar mobil 

di Indonesia pada awal tahun 2025. 

Perkembangan sektor otomotif juga menjadi salah satu indikator penting dalam 

kemajuan perekonomian suatu negara, sebab industri ini memiliki dampak yang luas 

mulai dari sektor hulu hingga hilir. Menyadari hal tersebut, pemerintah terus berupaya 

mendorong pertumbuhan industri otomotif nasional, salah satunya melalui penyediaan 

infrastruktur pendukung. Peningkatan kualitas logistik diyakini akan memperlancar 

distribusi kendaraan ke berbagai wilayah di Indonesia (sumber: 

https//otomotifnet.gridoto.com, 2016). 

Meskipun pasar otomotif Indonesia menghadapi tantangan, Toyota tetap optimis 

dengan strategi diversifikasi produk dan fokus pada kendaraan elektrifikasi. Dengan 

mempertahankan posisi terdepan dan terus berinovasi, Toyota berkomitmen untuk 

memenuhi kebutuhan mobilitas masyarakat Indonesia di tahun 2025. 

Berikut merupakan data grafik penjualan mobil merek Toyota tahun 2025 bulan 

januari - april. 
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Sumber : Internal JD Toyota 

 

 

Gambar 1. 1 Grafik penjualan januari-april 2025 

Dari gambar di atas menggambarkan tingkat kepuasan pelanggan untuk empat 

bulan berturut-turut, mulai dari januari hingga april. Pada bulan januari tingkat kepuasan 

pelanggan tercatat sebesar 54, yang menunjukan kepuasan yang cukup baik. Namun, pada 

bulan Februari, terdapat penurunan signifikan menjadi 44, yang dapat menunjukkan 

adanya penurunan dalam kualitas layanan atau faktor lain yang mempengaruhi 

pengalaman pengguna. Memasuki bulan Maret, kepuasan pengguna meningkat pesat 

menjadi 63, yang mengindikasikan adanya perbaikan atau perubahan positif dalam 

layanan atau aspek lain yang disukai oleh pengguna. Sayangnya, pada bulan April, tingkat 

kepuasan kembali menurun menjadi 42, meskipun tidak serendah pada bulan Februari. 

Penurunan ini menunjukkan adanya masalah yang perlu dianalisis dan diperbaiki untuk 

menjaga kepuasan pengguna tetap optimal. Secara keseluruhan, grafik ini menunjukkan 

bahwa meskipun ada peningkatan sementara pada bulan Maret, perusahaan perlu terus 

mengidentifikasi dan mengatasi faktor-faktor yang menyebabkan fluktuasi ini agar dapat 

meningkatkan kepuasan pengguna secara konsisten. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan dengan survei dan wawancara yang di lakukan 

tanggal 25 April 2025 terhadap 10 Customer yang telah melakukan pembelian mobil. 

Dari data tersebut terdapat 4 dari 10 Customer yang mengetahui JD Toyota Jababeka 
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melalui Digital Marketing, sedangkan 6 orang lain nya mengetahui melalui referensi. Dari 

10 Customer yang di wawancara 7 Customer mengatakan puas dengan pelayanan JD 

Jababeka sedangkan 3 lainnya merasa kurang puas terhadap pelayanan JD Jababeka. 

Pemasaran digital adalah strategi pemasaran yang menggunakan media digital atau 

internet untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek ke khalayak yang lebih luas. 

Berbeda dengan pemasaran tradisional, pemasaran digital memanfaatkan berbagai 

platform online, seperti media sosial, email, situs web, dan aplikasi seluler untuk 

menjangkau konsumen. Pemasaran digital, yang hampir identik dengan pemasaran 

elektronik (e-marketing), menggambarkan pelaksanaan pemasaran melalui media 

elektronik. (Ridwan et al., 2021). 

Media sosial saat ini menunjukkan pengaruh yang signifikan dalam konteks 

pemasaran, mengingat kecepatan dan strategi penyebaran informasi yang dimilikinya. 

Memfasilitasi proses di mana suatu hal dapat menjadi viral, mendapatkan ketenaran, dan 

menarik perhatian masyarakat. Digital Marketing melalui internet berfungsi sebagai 

sarana yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara bisnis dan konsumen. 

(Purwatiningsih, Iwan, 2023). Digital marketing dan e-service quality merupakan salah 

satu contoh perkembangan teknologi di dunia bisnis. Banyak perusahaan yang telah 

menerapkan strategi pemasaran melalui digital marketing dan e-service quality untuk 

meningkatkan daya tarik pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Tommy 

et al., 2024). Dapat di simpulkan bahwa Digital Marketing adalah suati bentuk kegiatan 

pemasaran yang memperkenalkan produk melalui media elektronik kepada masyarakat 

yang lebih luas dan mudah di akses. 

Penelitian sebelumnya (Ningsih et al., 2016) menunjukan penerapan bahwa 

Customer Relationship managemen (CRM) yang tepat dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Menurut penelitian (Fandani et al., 2020), implementasi CRM yang efektif 

juga terbukti dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, seperti yang di tunjukan dalam 

penilitian oleh (Ridwan et al., 2021) yang menyatakan bahwa CRM berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan pelanggan. Salah satu strategi yang ditempuh oleh Toyota 

untuk mempertahankan daya saingnya adalah dengan menerapkan Customer Relationship 

Management (CRM). Melalui penerapan CRM, perusahaan diharapkan mampu menjalin 

komunikasi yang efektif serta membangun relasi yang harmonis dengan konsumen 

sehingga mampu memahami dan memenuhi kebutuhan maupun keinginan mereka secara 
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tepat. Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen secara optimal akan berdampak 

pada terciptanya kepuasan terhadap produk yang digunakan. 

Dari penjelasan latarbelakang penelitian diatas maka peneliti tertarik melakukan 

penelitian dengan judul “Peningkatan Kepuasan Pelanggan Pada JD Toyota Melalui 

Digital Marketing Dan CRM” 

 

1.2 Identifikasi Permasalahan 

Terkait digital marketing dan Customer Relationship Management (CRM) pada JD 

Toyota Jababeka dapat mencakup beberapa aspek yang perlu diperhatikan agar 

perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran dan hubungan dengan pelanggan. 

Berikut adalah beberapa potensi permasalahan yang dapat dihadapi oleh JD Toyota dalam 

konteks ini: 

1. Salah satu tantangan utama yang dapat muncul adalah segmentasi pasar yang 

tidak tepat. JD Toyota mungkin menghadapi kesulitan dalam memahami dan 

mengidentifikasi kelompok konsumen yang tepat melalui platform digital 

mereka. Tanpa segmentasi yang jelas, upaya pemasaran digital dan CRM bisa 

menjadi kurang efektif dan tidak terfokus pada kebutuhan pelanggan yang 

relevan. 

2. Jika platform digital (misalnya, situs web, aplikasi mobile, atau media sosial) 

tidak menyediakan pengalaman pengguna yang mulus, hal ini dapat 

menyebabkan frustrasi bagi pelanggan, yang pada akhirnya akan mengurangi 

konversi dan retensi pelanggan. 

3. Salah satu tantangan dalam CRM adalah kurangnya integrasi antara sistem CRM 

dengan platform digital lainnya (seperti sistem penjualan atau layanan 

pelanggan). Ini bisa menyebabkan ketidaksesuaian data antara berbagai 
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departemen dan mengurangi kemampuan untuk memberikan layanan yang lebih 

baik kepada pelanggan. 

4. Salah satu isu dalam pemasaran digital adalah kurangnya personalisasi dalam 

komunikasi dengan pelanggan. Jika JD Toyota menggunakan pendekatan 

pemasaran yang terlalu umum dan tidak relevan dengan kebutuhan spesifik 

pelanggan, hal ini bisa menyebabkan rendahnya engagement dan konversi. 

1.3 Rumusan dan Batasan Masalah 

1.3.1 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah, maka permasalahan utama 

dalam penelitian ini dapat dirumuskan dalam pertanyaan penelitian sebagai berikut:: 

1. Apakah penerapan strategi digital marketing di JD Toyota dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan? 

2. Apakah penerapan Customer Relationship Management (CRM) di JD Toyota 

berkontribusi terhadap Kepuasan pelanggan? 

3. Sejauh mana sinergi antara digital marketing dan CRM mempengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan di JD Toyota ? 

 

1.3.2 Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan agar hasil 

dan temuan dapat diinterpretasikan secara proporsional. Keterbatasan tersebut antara 

lain: 

1. Penelitian ini di fokuskan pada aktivitas digital marketing dan CRM yang di 

terapkan oleh JD Toyota dalam kurun waktu tahun 2024 hingga awal 2025. 

2. Studi ini hanya mencakup pelanggan JD Toyota yang berdomisili di wilayah 

Bekasi dan sekitarnya. 

3. Aspek digital marketing yang di analisis meliputi media sosial, email 

marketing, dan website resmi JD Toyota. 

4. Komponen CRM yang di teliti mencakup manajemen interaksi pelanggan, 

program loyalitas, dan layanan purna jual. 
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5. Kepuasan pelanggan di ukur berdasarkan persepsi mereka terhadap kualitas 

layanan, responsivitas, dan kemudahan akses informasi melalui kanal digital. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka yang menjadi tujuan penelitian ini adalah 

1. Untuk menganalisis bagaimana strategi digital marketing yang di terapkan oleh 

JD Toyota dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

2. Untuk mengevaluasi peran CRM dalam membangun hubungan yang 

berkelanjutan dengan pelanggan JD Toyota. 

3. Untuk mengetahui sejauh mana integrasi antara digital marketing dan CRM dapat 

memberikan dampak positif terhadap tingkat kepuasan pelanggan. 

4. Untuk memberikan rekomendasi strategi yang tepat bagi JD Toyota dalam 

mengoptimalkan penggunaan digital marketing dan CRM guna meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

 

1.5 Kebaruan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan kombinasi metode X + Y yang belum pernah 

digunakannsecara bersamaan dalam kajian terdahulu, diantaranya: 

1. Konteks lokasi dan waktu yang spesifik 

Penelitian ini di lakukan pada JD Toyota sebagai salah satu Dealer resmi Toyota 

yang beroperasi di wilayah Bekasi, dengan fokus pada aktivitas digital marketing 

dan CRM di periode 2024-2025, yang belum banyak dibahas dalam penelitian 

terdahulu. 

2. Penggabungan dua strategi pemasaran modern 

Penelitian ini tidak hanya meninjau digital marketing atau CRM secara terpisah, 

tetapi menganalisis sinergi antara keduanya dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Kombinasi ini nebjadi pendekatan yang relatif baru dalam konteks 

industri otomotif di Indonesia, khususnya pada level Dealer. 

3. Fokus Pada Kepuasan Pelanggan Sebagai Dampak Terukur 

Kebanyakan penelitian terlebihdahulu berfokus pada loyalitas atau intensi 

pembelian,  sedangkan  penelitian  ini  secara  spesifik  menyoroti  kepuasan 
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pelanggan sebagai variabel utama, yang menjadi indikator penting dalam 

mempertahankan pelanggan di era digital. 

 

4. Pendekatan Praktis yang Dapat Diimplementasikan 

Hasil dari penelitian ini di rancang untuk menghasilkan rekomendasi langsung 

yang dapa di terapkan oleh manajemen JD Toyota guna mengoptimalkan strategi 

digital, bukan hanya bersifat teoritis. 

 

 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

1.6.1 Manfaat Teoritikal dan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya dalam topik digital marketing dan 

Customer Relationship Management (CRM). Dengan mengkaji integrasi kedua 

strategi tersebut dalam konteks peningkatan kepuasan pelanggan di industri otomotif, 

penelitian ini dapat memperkaya literatur yang ada dan membuka ruang kajian baru 

untuk penelitian selanjutnya. Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi 

Akademis bagi mahasiswa dan peneliti yang terkait meneliti topik serupa pada sektor 

atau wilayah yang berbeda. 

 

1.6.2 Manfaat Manajerial dan Praktikal 

Secara praktikal, hasil dari penelitian ini dapat di manfaatkan oleh manajemen 

JD Toyota untuk mengevaluasi dalam pengoptimalan strategi digital marketing dan 

CRM yang sudah berjalan. Rekomendasi yang di berikan melalui penilitian ini dapat 

menjadi dasar pengambilan keputusan dalam upaya meningkatkan kualitas pelayanan, 

memperkuat loyalitas pelanggan, serta menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih 

personal dan terintegrasi. Dengan demikian, perusahaan dapat memperoleh 

keunggulan kompetitif dalam menghadapi dinamika pasar dan persaingan di industri 

otomotif yang semakin ketat. 
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1.7 Organisasi Skripsi 

Jelaskan bagaimana strukturisasi penulisan skripsi ini. Deskripsikan per bab isinya 

mengenai apa saja. 

Bab 1 : Berisi uraian mengenai latar belakang penelitian, permasalahan yang akan 

diselesaikan, serta tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini. 

Bab 2 : Memaparkan teori-teori yang menjadi landasan dalam penyusunan kerangka 

berpikir. Bagian ini juga membahas konsep-konsep utama yang menjadi 

fokus kajian serta penjelasan mengenai perumusan hipotesis. 

Bab 3 : Menguraikan metode yang digunakan dalam penelitian, meliputi rancangan 

penelitian, setting atau konteks penelitian, serta rentang waktu pelaksanaan 

penelitian. 

Bab 4 : Menyajikan temuan penelitian yang diperoleh dari proses analisis data. Pada 

bagian ini juga dijelaskan bagaimana hasil analisis tersebut mendukung atau 

membantah hipotesis yang telah dirumuskan. 

Bab 5 : Menyimpulkan hasil penelitian secara keseluruhan, disertai dengan saran-saran 

yang relevan dan penjelasan mengenai keterbatasan penelitian. 
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BAB II 

TINJAUAN LITERATUR, KERANGKA PEMIKIRAN & 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

 

2.1 Tinjauan Literatur 

2.1.1 Digital Marketing 

Pemasaran digital merupakan alat masa kini yang digunakan untuk 

mengomunikasikan dan mempromosikan jasa serta produk, tanpa dibatasi oleh waktu, 

tempat, maupun biaya (Ernantyo & Febry, 2022). 

Menurut (Kotler & Keller, 2018) Digital marketing adalah penggunaan media 

digital untuk mempromosikan dan menjual produk atau jasa secara efektif. . Pemasaran 

yang memanfaatkan teknologi digital dikenal sebagai pemasaran digital. Di antara 

berbagai jenis pemasaran digital, "e-marketing" mengacu pada kampanye yang 

memanfaatkan platform daring (Iqbal, 2021). 

Menurut (Khoirunnisa & Riva’i, 2023) Digital marketing merupakan 

penggunaan teknologi digital, khususnya internet, dalam rangka mencapai tujuan 

pemasaran. Menurut (Rauf et al., 2024), digital marketing merupakan teknologi untuk 

memasarkan. 

Menurut (Cornellya et al., 2023) "Pemasaran digital, yang juga dikenal sebagai 

pemasaran digital, merupakan metode periklanan dan pemasaran 'merek' dengan 

memanfaatkan media digital seperti internet," jelas perusahaan tersebut. Pemasaran 

digital adalah bentuk pemasaran yang saat ini diadopsi oleh banyak pemasar di 

berbagai belahan dunia. Seiring dengan kemajuan teknologi yang cepat, hampir 

seluruh aktivitas kini dilakukan melalui internet. Langkah ini diambil untuk 

meningkatkan efektivitas dan efisiensi produk serta layanan yang ditawarkan. Di 

samping itu, penggunaan media digital memiliki signifikansi yang tidak dapat 

diabaikan. 

Digital marketing mencakup sebagai saluran aktivitas seperti : 

1. Media Sosial (Instagram,Facbook, Tiktok, dll) 

2. Email Marketing : mengirimkan penawaran atau informasi kepada 

pelanggan yang telah terdaftar. 
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3. Search Engine Optimization (SEO) : mengoptimalkan visibilitas situs dealer 

di mesin pencari seperti google. 

4. Iklan Digital Berbayar (google ads, Facebook Ads): menargetkan calon 

pelanggan berdasarkan demografi, minat, dan perilaku online. 

5. Website Resmi : sebagai pusat informasi yang menyediakan detail produk, 

promo, dan kontak layanan. 

 

2.1.1.1 Dimensi Digital Marketing 

Dalam peneitian ini, Digital Marketing di ukur melalui beberapa 

indikator (Iqbal, 2021), antara lain: 

1. Aksessibilitas 

2. Interaktivitas 

3. Entertainment (hiburan) 

4. Kepercayaan 

5. Irritation 

6. Informativeness 

 

2.1.2 Customer Relationship Management (CRM) 

CRM merupakan komponen integral dari administrasi pemasaran dalam suatu 

organisasi. Dari perspektif pemasaran, perusahaan mengantisipasi bahwa CRM akan 

berkontribusi pada peningkatan perilaku dan preferensi pelanggan, yang pada 

gilirannya memengaruhi kedalaman dan kekuatan hubungan antara perusahaan dan 

pelanggannya. Hal ini pada gilirannya meningkatkan nilai moneter seumur hidup 

pelanggan, yang secara agregat berkontribusi pada ekuitas pelanggan dan investasi 

pemasaran yang menguntungkan (Khan et al., 2022). 

Customer Relationship Management (CRM) merupakan strategi fundamental 

dalam bisnis yang menghubungkan berbagai proses dan fungsi internal dengan seluruh 

jaringan eksternal, bertujuan untuk menciptakan dan merealisasikan nilai bagi 

konsumen sasaran secara menguntungkan. (Ningsih et al., 2016). 

CRM merupakan aplikasi yang menyediakan informasi terkini tentang 

pelanggan secara konsisten, yang digunakan untuk merancang produk dan layanan. 

Komunikasi interaktif dalam konteks ini bertujuan untuk membangun hubungan 
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jangka panjang yang saling menguntungkan. Perusahaan seharusnya secara konsisten 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. (Fauzi & Anggraeni, 

2015) 

 

 

2.1.2.1 Dimensi CRM 

Menurut (Ridwan et al., 2021) indikator ini dapat dibagi menjadi 

beberapa kategori yang relevan dalam konteks hubungan pelanggan: 

1. Continuity Marketing 

2. One to One Marketing 

3. Partnering Program 

 

 

2.1.3 Kepuasan Pelanggan 

Pemenuhan kebutuhan dan keinginan secara akurat dapat meningkatkan tingkat 

kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Kepuasan konsumen adalah elemen 

krusial dalam membangun loyalitas. Konsumen cenderung melakukan pembelian 

ulang dan menggunakan jasa tersebut ketika mereka merasa puas dengan produk atau 

layanan yang diberikan.(Ridwan et al., 2021). 

Menurut (Ningsih et al., 2016) Kepuasan merupakan suatu kondisi emosional 

yang mencerminkan reaksi pasca-pembelian pelanggan, yang dapat bervariasi dari 

kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, hingga kegembiraan atau 

kesenangan. 

Menurut (Khoirunnisa & Riva’i, 2023) Kepuasan konsumen merupakan suatu 

kondisi emosional yang dapat berupa rasa senang atau kecewa, yang timbul setelah 

individu melakukan perbandingan antara kinerja atau hasil dari produk dengan 

harapan yang dimilikinya. 
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Dalam layanan dealer JD Toyota, kepuasan pelanggan mencerminkan 

bagaimana pelanggan merasa puas terhadap: 

1. Proses pembelian kendaraan 

2. Layanan informasi dan konsultasi 

3. Pelayanan purna jual dan service 

4. Interaksi melalui media digital dan CRM 

 

 

2.1.3.1 Dimensi Kepuasan Pelanggan 

Menurut (Ridwan et al., 2021) Kepuasan pelanggan memegang peranan 

krusial bagi penyedia layanan, mengingat bahwa pelanggan yang puas 

cenderung akan membagikan pengalaman positif mereka kepada calon 

pelanggan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan reputasi penyedia 

layanan tersebut. 

 

 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 
 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 
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2.3 Pembangunan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 

Menurut penelitian (Niaga et al., 2020) Menunjukkan adanya pengaruh positif 

dan signifikan antara digital marketing dan kepuasan konsumen. Dengan demikian, 

peningkatan penerapan digital marketing akan berbanding lurus dengan peningkatan 

kepuasan konsumen. Sebaliknya, penurunan dalam aktivitas digital marketing 

cenderung menyebabkan penurunan kepuasan konsumen. Penelitian ini juga 

mengindikasikan bahwa digital marketing memberikan kontribusi dalam menjelaskan 

variasi yang terjadi pada tingkat kepuasan konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian (Fadjri & Silitonga, 2018) Analisis terhadap 

variabel digital marketing menunjukkan bahwa hipotesis yang mengklaim adanya 

pengaruh signifikan antara digital marketing dan kepuasan pelanggan tidak dapat 

diterima. 

Dari hasil penelitian (Aryani, 2021) terlihat bahwa digital marketing yang 

dilakukan oleh perusahaan berdampak pada kepuasan konsumen. Ini berarti strategi 

digital marketing yang di lakukan oleh pihak perusahaan maksimal dalam hasil karena 

memaksimalkan pemasaran yang di lakukan. 

Berdasarkan uraian kerangka-kerangka penelitian di atas maka hipotesis 

penelitian sebagai berikut : 

H1 : Terdapat Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kepuasan Pelanggan Di JD 

Toyota Jababeka 

 

 

2.3.2 Pengaruh Customer Relationship Management kepuasan pelanggan 

Menurut hasil penelitian (Niaga et al., 2020) Hasil analisis menunjukkan bahwa 

hubungan antara Customer Relationship Marketing dan Kepuasan Konsumen bersifat 

signifikan. Dengan kata lain, ketika praktik Customer Relationship Marketing 

ditingkatkan, kepuasan konsumen pun turut meningkat, sedangkan penurunan dalam 

pengelolaan hubungan pelanggan akan menurunkan tingkat kepuasan tersebut. 

Menurut hasil penelitian (Ernantyo & Febry, 2022) Hubungan yang terjalin baik 

antara pelanggan dan seluruh instrumen pelayanan juga sangatlah penting sebagai 

faktor yang menciptakan kepuasan pelanggan. Cara Pelayanan yang ramah, cepat, dan 
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tanggap serta memberikan perhatian terhadap member menjadi salah satu cara 

pelayanan yang dianggap pelanggan memuaskan. selanjutnya penelitian (Cornellya et 

al., 2023) menjelaskan hasil terdapat pengaruh Customer Relationship Management 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Menurut penelitian (Fandani et al., 2020) Manajemen hubungan pelanggan di 

perusahaan Toyota dinilai dengan predikat sangat baik. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa customer relationship management memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen di kalangan pengguna. 

Berdasarkan uraian kerangka-kerangka penelitian di atas maka hipotesis 

penelitian sebagai berikut : 

H2 : Terdapat Pengaruh CRM Terhadap Kepuasan Pelanggan Di JD Toyota Jababeka 

 

 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Kajian penelitian terdahulu berfungsi sebagai dasar untuk memperkuat kerangka 

konseptual serta mengidentifikasi celah penelitian yang belum banyak dikaji. Dengan 

menelaah hasil penelitian sebelumnya, peneliti dapat membangun argumen yang lebih 

kuat mengenai relevansi dan kontribusi penelitian ini. Oleh sebab itu, pada bagian ini 

dipaparkan beberapa penelitian yang memiliki keterkaitan dengan variabel yang diteliti. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
 

NO Studi Metode Hasil Utama Implikasi 

1 (Fandani et 

al., 2020) 

Studi kasus  + 

SWOT digital 

CRM 

CRM digital tingkatkan 

handling keluhan & 

kepuasan 

Integrasi kanal 

digital CRM 

showroom 

2 (Nur Aini 

Azzahra  & 

Anas 

Hidayat, 

2024) 

Kualitatif kasus 

Toyota Cilegon 

CRM efektif untuk 

loyalitas & kepuasan 

Fokus interaksi dan 

strategi CRM 

3 (Hu & 

Basiglio, 

2023) 

Case study 

SugarCRM 

Leads +3 %, hampir 

seluruh inventaris 

terjual, loyalitas naik 

Implement funnel 

digital marketing ‑ 

CRM 
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NO Studi Metode Hasil Utama Implikasi 

4 (Safari et al., 

2015) 

e-CRM survei 

automotif 

Efek berbeda pada 

loyalty attitudinal / 

perilaku 

Sesuaikan digital 

campaign dengan 

jenis loyalty 

5 (Taghavi, 

2024) 

Fuzzy Delphi + 

ANN 

Faktor digital marketing 

penting pada decision 

Data-driven 

marketing improves 

satisfaction 

6 (Afif Nur 

Rahmadi et 

al., 2024) 

Studi kasus 

CRM digital 

e‑CRM mempercepat 

keluhan dan tingkat 

kepuasan 

Integrasi CRM 

digital kanal 

komunikasi 

7 (Malki et al., 

2024) 

Survei SEM 

(Aljazair) 

Social CRM → CS → 

CL 

Social CRM strategi 

prioritas 

8 (Thalia et al., 

2024) 

SEM–AMOS 

(210 

responden) 

e‑CRM berpengaruh 

langsung;  kepuasan 

memediasi loyalitas 

Kepuasan sebagai 

mediator utama antar 

e‑CRM dan loyalitas 

9 (Yuliastuti, 

2021) 

Survei 

deskriptif 

Survei deskriptif Survei deskriptif 

10 (Haryadi et 

al., 2022) 

SEM‑PLS 

after-sales 

After-sales  →  CS  → 

Loyalty 

Reminder  &  CRM 

layanan penting 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan 

antar variabel yang telah dirumuskan dalam hipotesis serta mengukur pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen secara terukur. Desain penelitian yang digunakan 

adalah explanatory research, yaitu penelitian yang menjelaskan hubungan kausal antara 

variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Dengan demikian, penelitian ini tidak 

hanya mendeskripsikan fenomena, tetapi juga berupaya menguji pengaruh antar variabel 

sesuai dengan model konseptual yang telah ditetapkan. 

 

 

3.2 Konteks Penelitian 

Lokasi penelitian dilakukan di Dealer JD TOYOTA Jababeka yang beralamat di Jl. 

Dr. Satrio No.C2, Simpangan, Kec. Cikarang Utara Kabupaten Bekasi . Dealer JD 

TOYOTA Jababeka ( PT. Mulia Mega Makmur) merupakan salah satu dealer resmi 

Toyota. 

 

 

3.3 Waktu dan Tahapan Penelitian 

Penelitian dengan judul "Peningkatan Kepuasan Pelanggan pada JD Toyota 

Melalui Digital Marketing dan CRM" akan dilaksanakan dalam beberapa tahapan yang 

terstruktur selama 14 minggu. Tahap pertama adalah penentuan topik dan tujuan 

penelitian yang dilakukan pada minggu pertama. Setelah itu, penelitian akan dilanjutkan 

dengan studi pustaka pada minggu kedua dan ketiga, yang bertujuan untuk menggali 

teori-teori terkait digital marketing, CRM, dan kepuasan pelanggan. Minggu keempat 

digunakan untuk merancang instrumen penelitian, yaitu kuesioner yang akan digunakan 

untuk mengumpulkan data dari pelanggan JD Toyota. 

Pada minggu kelima, dilakukan uji coba instrumen (pre-test) untuk memastikan 

validitas dan reliabilitas kuesioner. Pengumpulan data dilakukan pada minggu keenam 
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hingga minggu ketujuh, di mana kuesioner akan disebarkan kepada pelanggan JD Toyota 

yang relevan. Setelah data terkumpul, pada minggu kedelapan hingga kesembilan, data 

akan diolah dan dianalisis menggunakan teknik statistik untuk menguji hipotesis yang 

telah diajukan. Pembahasan hasil penelitian dilakukan pada minggu kesepuluh untuk 

menganalisis temuan dan membandingkannya dengan teori yang ada. Selanjutnya, pada 

minggu kesebelas hingga keduabelas, laporan penelitian akan disusun dan direvisi 

berdasarkan masukan dosen pembimbing. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu data 

primer dan data sekunder. 

1. Data Primer 

 

Data primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran 

kuesioner. Kuesioner disusun berdasarkan indikator setiap variabel penelitian dan 

menggunakan skala Likert 1–5, di mana angka 1 menunjukkan jawaban sangat 

tidak setuju dan angka 5 menunjukkan jawaban sangat setuju. Kuesioner 

disebarkan kepada sampel penelitian yang telah ditentukan untuk memperoleh 

data mengenai persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. 

Metode pengumpulan data dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut: 

 

1) Menyusun instrumen penelitian berupa kuesioner sesuai indikator 

variabel. 

2) Menyebarkan kuesioner kepada responden yang menjadi sampel 

penelitian. 

3) Mengumpulkan serta mengolah data untuk dianalisis lebih lanjut. 



18  

3.4.1 Satuan Objek Penelitian 

Pada penelitian ini, objek yang diteliti adalah kepuasan pelanggan jd Toyota 

yang dipengaruh oleh penerapan digital marketing dan Customer Relationship 

Management (CRM). Satuan objek penelitian ini adalah pelanggan jd Toyota yang 

memiliki pengalaman dalam menggunakan layanan atau produk dari perusahaan 

tersebut dan dapat memberikan respons melalui kuesioner yang di sebarkan. 

Karakteristik objek penelitian meliputi pelanggan JD Toyota yang menggunakan 

berbagai layanan perusahaan, seperti pembelian kendaraan, perawatan, serta interaksi 

dengan layanan pelanggan melalui platform digital. Pelanggan yang menjadi 

responden dalam penelitian ini adalah mereka yang aktif berinteraksi dengan JD 

Toyota Melalui saluran digital, seperti situs web, media sosial, atau aplikasi layanan 

pelanggan. 

Klasifikasi objek penelitian ini dapat di bagi berdasarkan faktor, seperti : 

1. Frekuensi Pembelian : pelanggan yang membeli kendaraan baru atau kendaraan 

bekas dari JD Toyota. 

2. Pengalaman Layanan : pelanggan yang menggunakan layanan purna jurnal, 

seperti perawatan kendaraan atau klaim garansi. 

3. Saluran Digital Atau Yang Digunakan : pelanggan yang berinteraksi melalui 

platform digital, seperti aplikasi resmi JD Toyota, media sosial, atau situs web. 

4. Tingkat Kepuasan : pelanggan yang memiliki tingkat kepuasan yang berbeda 

berdasarkan pengalaman mereka dengan digital marketing dan layanan CRM 

yang diterima. 

Dengan menggunakan karakteristik dan klasifikasi ini, penelitian akan dapat 

lebih fokus dalam menganalisis pengaruh digital marketing dan CRM terhadap 

Kepuasan Pelanggan dari berbagai perspektif. Responden yang akan menjawab 

kuesioner adalah mereka yang memenuhi kriteria tersebut dan memiliki pengalaman 

relevan dengan JD Toyota. 

3.4.2 Populasi dan Sampel 

 

Populasi didefinisikan sebagai kumpulan subjek penelitian yang datanya 

dikumpulkan atau dikumpulkan. Populasi adalah keseluruhan atau jumlah subjek yang 

karakteristiknya akan ditaksir atau ditaksir (Syafrida Hafni Sahir, 2022). Populasi 
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dalam penelitian ini adalah populasi yang tidak diketahui. Populasi dari penelitian ini 

yaitu warga Indonesia pengguna tiktok yang melakukan registrasi dan transaksi di 

aplikasi tiktok yaitu sebanyak 700 pelanggan di tahun 2025. 

Sampel merupakan bagian dari anggota populasi yang diambil menggunakan 

teknik tertentu, dimana sampel harus dapat menggambarkan kondisi dari 

populasi(Syafrida Hafni Sahir, 2022). 

3.4.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

Purposive Sampling dengan rumus G Power. Adapun kriteria sampel yang digunakan 

pada penelitian ini yaitu: 

1) Warga Indonesia 

 

2) Pernah membeli mobil Toyota di JD Toyota 

 

Berdasarkan (Sofyani, 2023) maka perhitungan jumlah sampel dapat 

menggunakan Aplikasi G Power 3.1.9.4 yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 3. 1 Rumus perhitungan sampel menggunakan G Power 

 

Berdasarkan Gambar 3.1 terlihat bahwa penentuan sampel dilakukan dengan 

menggunakan G Power sehingga menghasilkan sampel minimal sebanyak 77 

Responden pelanggan JD Toyota. Setiap responden mempunyai karakteristik yang 

berbeda. Untuk itu perlu dilakukan pengelompokan karakteristik tertentu. 

3.4.4 Operasionalisasi dan Pengukuran Variabel 

Pada bab ini, peneliti menguraikan secara sistematis bagaimana variabel- 

variabel penelitian yang telah ditetapkan dioperasionalkan dalam bentuk indikator dan 

instrumen penelitian. Operasionalisasi variabel bertujuan untuk menerjemahkan 

konsep-konsep abstrak ke dalam bentuk yang dapat diukur secara empiris, sehingga 

memudahkan dalam proses pengumpulan dan analisis data. 
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Dengan adanya operasionalisasi variabel yang jelas, penelitian ini diharapkan 

memiliki validitas dan reliabilitas yang tinggi dalam menguji hubungan antar variabel.: 

Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel 
 

Variabel Dimensi Indikator Referensi 

Digital 

marketing 

1. Aksessibilitas 

2. Interaktivitas 

3. Entertainment (hiburan) 

4. Kepercayaan 

5. Irritation 

6. Informativeness 

1. Kemudahan 

akses Website 

2. Fiture website 

3. Hubungan 

masyarakat 

4. Public 

relationship 

respon 

5. Respon media 

sosial 

6. Konten yang 

menarik dalam 

platform media 

sosial 

(Iqbal, 2021) 

CRM 1. Continuity Marketing 

2. One to One Marketing 

3. Partnering Program 

1. Kemudahan 

2. Komunikasi 

3. Pelayanan 

responsif 

4. Partner 

relationship 

5. Good 

relationship 

(Ridwan et 

al., 2021) 

Tingkat 

kepuasan 

Customer satisfaction 1. Produk sesuai 

harapan 

2. Sesuai 

ekspektasi 

(Ridwan et 

al., 2021) 
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Variabel Dimensi Indikator Referensi 

  3. Keluhan 

pelanggan 

4. Kesesuaianpeng 

gunakan produk 

5. Kesesuian fungsi 

 

Sumber : Olahan data penulis, 2020 
 

 

 

 

Gambar 3.1 Model Operasionalisasi Penelitian 

 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares 

(PLS) yang diolah dengan SmartPLS 4. Pemilihan PLS didasarkan pada kemampuannya 

untuk diterapkan pada berbagai jenis skala data, baik yang bersifat parametrik maupun 

non-parametrik, serta memiliki persyaratan asumsi yang lebih sederhana. Output akhir 
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dari proses PLS menunjukkan tingkat signifikansi dari prediksi-prediksi yang 

dikembangkan dalam kerangka model penelitian. Fungsi PLS berperan dalam 

menghasilkan output data dari pengolahan statistik (algoritma) yang berfungsi sebagai 

dasar untuk menganalisis signifikansi dan keakuratan prediksi-prediksi yang telah 

ditentukan. 

3.5.1 Model Struktural Outer Model 

 

Outer model adalah bagian dari model yang menghubungkan variabel laten 

dengan indikator atau manifest variabel (Hair et al., 2023). Pada PLS-SEM, terdapat 

dua jenis pengukuran yang dapat diterapkan pada model pengukuran: 

1. Outer Loading 

Digunakan untuk mengukur kontribusi masing-masing indikator terhadap 

konstruknya. Nilai loading ≥ 0.70 dianggap memenuhi syarat 

2. Construct Validity 

Average Variance Extracted (AVE): Merupakan rata-rata varians yang diekstrak 

dari indikator-indikator. Nilai AVE yang baik umumnya lebih besar dari 0,5, 

yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator dijelaskan oleh 

variabel laten. 

3. Consistences Reliability, 

Cronbach’s Alpha digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas. Nilai Cronbach’s 

Alpha yang baik umumnya di atas 0,7. Composite Reliability yang baik 

umumnya juga lebih besar dari 0,7. 

3.5.2 Model Struktural Inner Model 

 

Uji dalam model, atau model struktural, digunakan dalam Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk mengevaluasi hubungan kausal antar 
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variabel laten dalam model struktural. Model ini menunjukkan bagaimana konstruk 

teoretis—juga dikenal sebagai variabel laten—berpengaruh satu sama lain secara 

langsung atau tidak langsung. 

Koefisien jalur, yang menunjukkan kekuatan dan arah hubungan antar variabel 

laten, adalah fokus uji dalam model. Sangat penting bahwa uji ini dilakukan untuk 

memastikan bahwa hubungan yang diajukan dalam model struktural dapat dijelaskan 

dengan baik dengan data saat ini dan untuk memberikan interpretasi yang dapat 

diterima dari hipotesis yang diuji(Hair et al., 2023). 

Proses pengujian yang dilakukan terhadap hasil algoritman struktur model 

tersebut adalah : 

1. Coefficient Determination (R2 value) 

Untuk masing-masing variabel dependen, atau variabel laten yang dijelaskan 

oleh model, uji internal model juga menghitung R2. R2 menunjukkan jumlah 

variasi yang dapat dijelaskan oleh model terhadap variabel dependen. 

Bertambahnya nilai R2 menunjukkan kemampuan model untuk menjelaskan 

varians variabel dependen. Nilai R2 di atas 0,75 dianggap baik; nilai 0,50 

cukup; dan nilai 0,25 di atas menunjukkan model yang kurang kuat. 

 

 

 

3.5.3 Uji Hipotesis 

Untuk mengevaluasi hubungan antara variabel laten, atau variabel yang tidak 

teramati, dalam model struktural, uji hipotesis PLS digunakan. PLS adalah teknik 

statistik yang sering digunakan dalam analisis jalur dan model struktural. Ini 

memungkinkan untuk menguji hipotesis tentang hubungan antara variabel independen 
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dan dependen bahkan dalam situasi di mana data menghadapi masalah seperti 

multikolinearitas atau jumlah sampel yang kecil. (Hair et al., 2023). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Karakteristik Responden 

 

Berikut ini adalah hasil identitas responden dalam pengisian google form yang 

ditunjukkan pada hasil diagram pie untuk melihat besarnya presentase pengisian yang 

telah dilakukan. 

1. Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Tabel 4. 1 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

Sumber : Data diolah 

 

Distribusi gender partisipan dalam studi ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden adalah laki-laki (56,6%), sementara persentase perempuan yang sedikit 

lebih kecil (43,4%). Hasil studi ini dapat dikatakan cukup representatif dari perspektif 

gender, tergantung pada populasi target, karena minoritas yang signifikan (13,2% dari 

total) menunjukkan bahwa kesenjangan gender menyempit. Jika studi ini dilakukan 

pada pelanggan JD Toyota, maka distribusi variabel ini juga dapat mengungkapkan 

kesenjangan gender dalam penggunaan platform, baik sebagai konsumen maupun 

sebagai responden pemasaran digital. 
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2. Identitas Responden Berdasarkan Usia Responden 

 

Tabel 4. 2 Identitas Responden Berdasarkan Usia Responden 

 

 

Sumber : Data diolah 2025 

 

Distribusi usia dalam penelitian ini menunjukkan bahwa responden terdistribusi 

secara merata di setiap kelompok umur, dengan dominasi tertinggi pada usia 21–30 tahun 

sebanyak 49 orang (59%). Penelitian ini menunjukkan bahwa kelompok usia menengah 

ke bawah adalah segmen terbesar. Kelompok usia 31–40 tahun berada pada urutan kedua 

dengan persentase 32,5%, diikuti oleh kelompok usia ≥40 tahun dengan persentase 8,4%. 

Distribusi usia yang proporsional menunjukkan bahwa partisipasi responden dari 

berbagai generasi adalah representatif, sehingga hasil penelitian ini dapat mencerminkan 

preferensi antar usia. Analisis variabel seperti Digital Marketing, Customer Relationship 

Management, dan Kepuasan Pelanggan berdasarkan perbedaan usia adalah penting, 

mengingat persepsi dan perilaku konsumen dapat bervariasi secara signifikan tergantung 

pada generasi dan tahap kehidupan mereka. 

4.1.2 Analisis Outer Model 

 

4.1.2.1 Tahap Pengujian Convergent validity 

Convergent validity dilakukan dengan melihat reliabilitas (indikator validitas) 

suatu item yang dinyatakan sebagai nilai load factor. Faktor beban adalah angka 

yang menunjukkan korelasi antara skor item pertanyaan dan skor konstruk metrik 
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yang mengukur konstruk itu. Nilai faktor beban lebih besar dari 0,7 dianggap dapat 

diterima.Batas faktor beban yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,5. 

1. Variabel Digital Marketing 

 

Indikator Digital Marketing berjumlah enam pernyataan dengan 77 

responden, untuk memenuhi syarat validitas convergent maka setiap pernyataan 

Digital Marketing harus bernilai >0,5. hasil validitas convergent diambil dari tabel 

outer loading pada SmartPLS 3.0. 

Tabel 4. 3 Hasil pengujian Discriminant Validity Digital Marketing 

 

 

Sumber: Data olahan PLS 4,0 

 

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa 8 item pernyataan dari 

variabel Digital Marketing memiliki nilai outer loading >0,5 sehingga dapat 

dinyatakan sebelas butir pernyataan dinyatakan valid atau memenuhi syarat 

validitas convergent. 

2. Variabel Customer Relationship Management 

 

Indikator Customer Relationship Management berjumlah enam pernyataan 

dengan 77 responden, untuk memenuhi syarat Validitas Convergent maka setiap 

pernyataan Customer Relationship Management harus bernilai >0,5 . Hasil validitas 

Convergent diambil dari tabel outer loading pada SmartPLS 4.0. 



29  

Tabel 4. 4 Hasil pengujian Discriminant Validity Customer Relationship 

Management 

 

 

Sumber: Data olahan PLS 4,0 

 

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa lima item pernyataan dari 

variabel Customer Relationship Management memiliki nilai outer loading >0,5 

sehingga dapat dinyatakan valid atau memenuhi syarat validitas convergent. 

3. Variabel Kepuasan Pelanggan 

 

Indikator Kepuasan Pelanggan berjumlah enam pernyataan dengan 77 

responden, untuk memenuhi syarat Validitas Convergent maka setiap pernyataan 

Kepuasan Pelanggan harus bernilai >0,5 . Hasil validitas Convergent diambil daro 

tabel outer loading pada SmartPLS 4.0. 

Tabel 4. 5 Hasil pengujian Discriminant Validity Kepuasan Pelanggan 

 

 

Sumber: Data olahan PLS 4,0 
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Berdasarkan Tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa sembilan item pernyataan 

dari variabel Kepuasan Pelanggan memiliki nilai outer loading >0,5 sehingga dapat 

dinyatakan valid atau memenuhi syarat validitas convergent. 

4.1.2.2 Tahap Pengujian Validitas Konstrak 

Validitas konvergen menunjukkan seberapa baik indikator dalam satu 

konstruk saling berkorelasi dan benar-benar mengukur hal yang sama. Apabila nilai 

AVE melebihi 0,50, maka dapat disimpulkan bahwa konstruk laten telah memenuhi 

kriteria validitas konvergen. Data mengenai validitas konvergen dapat ditemukan 

pada Tabel 4.6: 

Tabel 4. 6 Hasil AVE Variabel Laten 
 

 

Sumber: Data olahan PLS 4,0 

Pada tabel 4.10 menunjukan bahwa seluruh nilai AVE variabel Digital 

Marketing (X1) dan Customer Relationship Management (X2) Kepuasan Pelanggan 

(Y) > 0.5 dengan demikian seluruh variabel laten atau konstruk dalam penelitian 

memenuhi syarat variabel konvergen. 

4.1.2.3 Tahap Pengujian Construct Reliability 

Reliabilitas konstruk menunjukkan konsistensi antar indikator dalam 

konstruk tersebut. Nilai composite reliability yang mencapai 0,7 menunjukkan 

bahwa suatu variabel dapat dianggap reliabel atau terpercaya. Hasil nilai output 

Composite Reliability dari SmartPLS untuk setiap variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini disajikan di bawah ini: 

Tabel 4. 7 Hasil Composite Reliability 
 

Variabel Original sample 

 

(O) 

Keteranga 

 

n 

CRM 0,900 Reliabel 
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Digital Marketing 0,949 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,945 Reliabel 

Sumber : Data olahan PLS 4,0 

 

Jika dilihat dari tabel 5.10 dapat diketahui bahwa nilai Composite Reliability 

empat variabel penelitian >0.7. hasil ini menunjukan bahwa setiap variabel sudah 

memenuhi Composite Reliability dengan begitu ditarik kesimpulan bahwa tiga 

variabel mempunyai tingkat reliabilitas yang tinggi. 

 

 

 

4.1.3 Analisis Inner Model 

Untuk menguji hubungan antara variabel, nilai signifikansi, dilakukan pengujian 

inner model atau model struktural. Mengetahui hubungan penting antar variabel. Anda 

kemudian dapat menyimpulkan hipotesis untuk tantangan penelitian yang terkait 

dengan bagaimana beban kerja, Customer Relationship Management, dan Kepuasan 

Pelanggan memengaruhi Kepuasan Pelanggan. Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

menggunakan metode resampling bootstrap. Nilai signifikan yang di dapat dari 

SmartPLS yakni 0,05 < p-value. 

4.1.3.1 Koefisien Determinasi Model PLS 

Istilah R-Square, R-Square untuk konstruk laten endogen adalah R-Square 

0,75. 0,50; 0,25 berarti polanya kuat; moderat; lemah. Hasil PLS R-Square 

mewakili jumlah opsi desain yang dijelaskan oleh model. 
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Tabel 4. 8 Koefisien Determinasi 
 

Variabel Original sample 

 

(O) 

Keteranga 

 

n 

Kepuasan Pelanggan 0,768 Kuat 

Sumber : Data olahan PLS 4,0 

 

Menurut hasil penelitian nilai R-Square pada variabel Kepuasan pembelian 

0,768. Angka tersebut menggambarkan bahwa variabel Digital Marketing dan 

Customer Relationship Management memiliki kontribusi dalam menjelaskan 

variabel Kepuasan pembelian sebesar 76,8,5%. Selain itu variabel Digital 

marketing dan Customer Relationship Management hanya mampu menjelaskan 

variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 76,8% sedangkan sisanya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar model. 

4.1.3.2 Hasil F2 effect size 

Dalam analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS- 

SEM), nilai f² atau effect size digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

konstruk eksogen terhadap konstruk endogen. Nilai ini mengukur perubahan dalam 

R² ketika suatu konstruk independen dihilangkan dari model. 

Tabel 4. 9 Hasil F2 (effect size) 
 

Variabel Original sample 

(O) 

Keteranga 

n 

Digital Marketing -> Kepuasan Pelanggan 0,855 Kuat 

CRM -> Kepuasan Pelanggan 0,740 Kuat 

Sumber : Data olahan PLS 4,0 
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Berdasarkan hasil perhitungan, dapat disampaikan bahwa: 

 

1. Digital Marketing → Kepuasan Pembelian (f² = 0,855 → Kuat) 

Nilai f² yang berada pada ambang batas sedang ini menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berperan dalam membentuk kepuasan pembelian pelanggan. 

Komunikasi yang jelas, konsisten, dan informatif dari perusahaan mampu 

membangun ekspektasi yang realistis dan pada akhirnya memberikan kontribusi 

yang cukup terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Customer Relationship Management → Kepuasan Pembelian (f² = 0,740 → Kuat) 

Nilai ini menunjukkan bahwa Customer Relationship Management memberikan 

pengaruh sedang terhadap kepuasan pelanggan. Artinya, visual atau estetika 

produk cukup penting dalam menciptakan kesan positif dan memenuhi ekspektasi 

konsumen terhadap kualitas produk. Faktor ini perlu dijaga, terutama jika produk 

yang dijual berada di pasar dengan persaingan visual yang tinggi. 

4.1.4 Uji Hipotesis 

Pengaruh langsung adalah hubungan yang signifikan antara variabel- 

variabel yang diteliti. Pentingnya dapat ditentukan dari pValue yang dihasilkan 

oleh perangkat lunak SmartPLS versi 3. Apabila hasil P-value < 0,05 dinyatakan 

signifikan, dan Tabel 5.12 menunjukkan apakah hubungan antara variabel 

penelitian signifikan: 
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Tabel 4. 10 Hasil Path Coefficient 
 

Keterangan Original 

sample 

T 

 

statistics 

P 

 

values 

Keterangan 

Digital Marketing -> Kepuasan 

Pelanggan 

0,520 3,821 0,000 H2 

 

Diterima 

CRM -> Kepuasan Pelanggan 0,484 4,645 0,000 H1 

 

Diterima 

Sumber : Data olahan PLS 4,0 

 

H1: Terdapat pengaruh positif Digital Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan PLS 4.0 yang ditunjukkan pada Tabel 

4.14, diketahui bahwa Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan, dengan nilai original sample sebesar 0,520, nilai T-statistik sebesar 3,821, 

dan nilai signifikansi (P-values) sebesar 0,000. Karena nilai T > 1,96 dan P < 0,05, 

maka hipotesis H2 diterima, yang berarti semakin baik strategi digital marketing yang 

diterapkan, maka tingkat kepuasan pelanggan akan semakin meningkat.. 

H2: Terdapat pengaruh positif Customer Relationship Management terhadap kepuasan 

Pelanggan. 

Customer Relationship Management (CRM) juga berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan, ditunjukkan dengan nilai original sample sebesar 

0,484, nilai T-statistik sebesar 4,645, dan nilai P sebesar 0,000. Nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa hipotesis H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
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peningkatan efektivitas CRM berkontribusi langsung terhadap peningkatan kepuasan 

pelanggan. 

4.2 Pembahasan Analisis Hasil Pengaruh Langsung 

4.2.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil sesuai dengan hipotesis yang diajukkan dimana Digital Marketing 

berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Dalam konteks manajemen 

modern, pernyataan bahwa "Digital Marketing berpengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan" memiliki dasar yang kuat dan dapat dibuktikan secara praktis. 

Penelitian ini sesuai dengan (Nastiti & Damayanti, 2023) adanya penerapan 

digital marketing mampu mempengaruhi kepuasan pelanggan. Karena adanya digital 

marketing sebagai media promosi berbasis online akan memudahkan pelaku usaha 

dalam menjalin komunikasi dengan para pelanggan-pelangganya. 

Penelitian (Ernantyo & Febry, 2022) menjelaskan digital marketing berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, Media digital marketing ini selain mampu 

menjangakau pelanggan secara luas dan cepat juga terjangkau bahkan gratis dalam 

melakukan penyebaran informasi usaha. 

Menurut (Kendi et al., 2023) kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh produk- 

produk baru yang diiklankan melalui pemasaran digital. Hasilnya menunjukkan bahwa 

hubungan ini sangat erat. Dalam pemasaran digital, organisasi dapat menjadi 

kompetitif dengan mencapai kepuasan tinggi dengan memanfaatkan platform media 

digital. Selain itu, hasilnya mencerminkan perilaku pelanggan terhadap adaptasi teknik 

pemasaran baru dan metode untuk memenuhi permintaan saat ini dalam lingkungan 
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bisnis. Inovasi teknologi dan produk secara signifikan menarik pasar tertentu untuk 

produk daring. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik strategi digital marketing yang 

diterapkan perusahaan (misalnya melalui media sosial, email marketing, website 

interaktif, atau SEO), maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

pelanggan. Digital marketing memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi secara 

lebih personal dan cepat dengan pelanggan, menyediakan informasi produk yang 

mudah diakses, serta memberikan pengalaman berbelanja yang lebih nyaman dan 

fleksibel. Hal ini sesuai dengan teori pemasaran digital modern yang menekankan 

pentingnya customer engagement dan personalized content dalam menciptakan 

customer satisfaction. 

Dengan demikian, perusahaan perlu terus mengembangkan kanal digitalnya dan 

memastikan bahwa konten yang disampaikan sesuai dengan kebutuhan serta 

ekspektasi pelanggan untuk mempertahankan kepuasan pelanggan secara 

berkelanjutan.Dengan demikian, hipotesis bahwa Customer Relationship Management 

berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan dalam konteks pengguna 

ecommerce tiktok terbukti relevan.. 

4.2.2 Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Kepuasan 

Pelanggan 

Hasil sesuai dengan hipotesis yang diajukkan dimana Customer Relationship 

Management berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan .Dalam konteks 

manajemen pemasaran e commerce, Customer Relationship Management memainkan 

peran penting dalam meningkatkan Kepuasan Pelanggan. 
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Menurut (Khan et al., 2022) memberikan kontribusi pada penelitian manajemen 

hubungan pelanggan. Teori pemasaran hubungan menjelaskan sifat dan cakupan 

hubungan pemasaran, menguraikan karakteristik seperti kesejahteraan pelanggan, 

kepercayaan, dan komitmen antara pemegang saham, serta pentingnya layanan atau 

loyalitas pelanggan. Teori manajemen hubungan pemasaran juga menjelaskan jumlah 

pemasaran hubungan yang berhasil. Akan tetapi, hanya sedikit literatur yang tersedia 

yang meneliti hubungan antara manajemen hubungan pelanggan, reputasi perusahaan, 

dan loyalitas pelanggan, dan sedikit penelitian yang telah menciptakan dan 

membangun model terkoordinasi yang meneliti hubungan ini secara mendalam. 

Selanjutnya penelitian (Ningsih et al., 2016) Customer Relationship 

Management (CRM) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Peneliti menjelaskan bahwa penerapan Customer Relationship 

Management (CRM) yang efektif oleh perusahaan dapat meningkatkan perhatian dan 

kenyamanan pelanggan, yang pada gilirannya mendorong pelanggan untuk 

memberikan prioritas pada penggunaan produk perusahaan. 

Hasil ini mendukung pandangan bahwa implementasi CRM yang efektif – 

seperti pengelolaan data pelanggan, pemberian layanan yang responsif, dan strategi 

retensi pelanggan – berkontribusi langsung terhadap peningkatan kepuasan pelanggan. 

CRM memungkinkan perusahaan untuk memahami kebutuhan pelanggan secara lebih 

mendalam, membangun hubungan jangka panjang, serta meningkatkan loyalitas. 

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan pendekatan relationship marketing, 

yang menekankan pentingnya membangun hubungan jangka panjang daripada hanya 

berfokus pada transaksi. Kepuasan pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas 
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produk, tetapi juga oleh bagaimana perusahaan memelihara komunikasi dan interaksi 

dengan pelanggan secara konsisten dan relevan. 

Dengan demikian, penguatan sistem CRM, pelatihan SDM dalam layanan 

pelanggan, serta pemanfaatan teknologi (seperti database pelanggan dan AI chatbot) 

menjadi aspek penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pendekatan 

relasional. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan model SEM, serta menjawab 

rumusan masalah yang telah diajukan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di 

JD Toyota. Strategi digital marketing yang mencakup promosi online, 

media sosial, dan website interaktif mampu meningkatkan pengalaman 

pelanggan secara positif. Pelanggan merasakan kemudahan dalam 

mendapatkan informasi, promo, serta komunikasi dua arah, yang pada 

akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. 

2. Customer Relationship Management (CRM) juga memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Penerapan CRM seperti database 

pelanggan, personalisasi layanan, dan tindak lanjut pasca-pembelian 

berkontribusi besar dalam membangun hubungan jangka panjang dan 

kepercayaan pelanggan, yang berdampak langsung pada tingkat kepuasan 

mereka. 

3. Sinergi antara Digital Marketing dan CRM secara simultan memberikan 

pengaruh yang kuat terhadap Kepuasan Pelanggan. Kombinasi strategi 

digital marketing yang efektif dan sistem CRM yang terstruktur mampu 

menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik, konsisten, dan 

bernilai tambah. Sinergi ini menjadi kunci dalam mempertahankan 

loyalitas pelanggan dan meningkatkan daya saing perusahaan. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan temuan di atas, peneliti memberikan beberapa saran yang dapat 

dijadikan acuan bagi manajemen JD Toyota, yaitu: 

1. Perusahaan disarankan untuk terus memperkuat kehadiran digital, dengan 

memanfaatkan platform media sosial, kampanye digital yang relevan, serta 

optimalisasi website dan aplikasi mobile untuk memberikan layanan pelanggan 

yang lebih cepat dan personal. 

2. CRM harus lebih difokuskan pada pelacakan preferensi pelanggan, umpan balik, 

dan pengelolaan database yang akurat. Pelatihan staf juga perlu dilakukan agar 

interaksi dengan pelanggan lebih personal dan proaktif. 

3. JD Toyota sebaiknya mengintegrasikan strategi digital marketing dengan sistem 

CRM secara sistematis. Misalnya, data interaksi pelanggan dari kampanye digital 

dapat dimanfaatkan untuk memperkaya database CRM dan menyesuaikan 

penawaran berdasarkan perilaku pelanggan. 

4. Perusahaan disarankan untuk secara rutin mengevaluasi efektivitas digital 

marketing dan CRM terhadap kepuasan pelanggan melalui survei atau feedback 

langsung, sehingga dapat melakukan perbaikan dan inovasi yang berkelanjutan. 
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LAMPIRAN 

 

 

1. KUISIONER PENELITIAN 

 

PENINGKATAN KEPUASAN PELANGGAN PADA JD TOYOTA 

MELALUI DIGITAL MARKETING DAN CRM 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Dengan hormat, 

Dalam rangka menyelesaikan skripsi penelitian pada program Strata Satu ( S1 ), saya Moh 

Diding Firmansyah Universitas Pertiwi Cikarang, memiliki kewajiban untuk melakukan 

penelitian. sehubungan dengan penelitian yang sedang penelitian lakukan, maka peneliti 

memohon kesediaan dari saudara/i untuk menjadi responden pada penelitian ini dengan 

memberikan jawaban kuesioner pada kolom yang telah disediakan. kuesioner ini 

dimaksud untuk mengetahui antara Customer Relationship Management (CRM) dan 

Digital Marketing dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan JD Toyota Jababeka. 

 

 

Cikarang 24 Mei 2025 

 

 

Hormat Saya 

 

 

Nama : 

Jenis Kelamin : 

Umur : 

Pendidikan Terakhir : 

Pekerjaan : 

Penghasilan : 

Apakah anda puas terhadap pelayanan di Cabang JD Toyota? Puas / Tidak Puas 
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CRM 

CRM (Customer Relationship Management) adalah sebuah sistem yang membantu bisnis 

mengelola hubungan dengan pelanggan mereka, mulai dari tahap prospek hingga menjadi 

pelanggan loyal. Sistem ini mengumpulkan, menyimpan, dan menganalisis data 

pelanggan untuk meningkatkan efisiensi operasional, memahami kebutuhan pelanggan, 

dan memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik. 

Petunjuk Pengisian Kuisioner : 

1) Isilah semua nomor dalam kuisioner ini dengan memberikan pilihan untuk setiap 

pertanyaan berisi satu jawaban dan jangan sampai ada yang terlewatkan. 

2) Kuisioner ini mempunyai lima (5) interval jawaban yaitu : 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Ragu - Ragu (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 
 

 

No. Pernyataan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. Pelanggan mendapat kemudahan untuk 

memilih jenis produk 

     

2. JD Toyota aktif membangun komunikasi 

yang baik dengan pelanggan 

     

3. JD Toyota memberikan pelayanan yang 

responsif dan memenuhi kebutuhan 

pelanggan 

     

4. Pelanggan juga mendapatkan bundling 

dengan produk lainnya selain mobil toyota. 
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5. Saya puas dengan program kemitraan yang 

dijalankan JD Toyota dalam memberikan 

layanan kepada pelanggan 

     

 

KEPUASAN PELANGGAN 

Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan senang atau kecewa yang dirasakan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang ia terima dengan apa yang ia 

harapkan. Perasaan ini merupakan hasil perbandingan antara ekspektasi pelanggan 

dengan kenyataan yang didapatkan saat menggunakan produk atau layanan. 

Petunjuk Pengisian Kuisioner : 

1) Isilah semua nomor dalam kuisioner ini dengan memberikan pilihan untuk setiap 

pertanyaan berisi satu jawaban dan jangan sampai ada yang terlewatkan. 

2) Kuisioner ini mempunyai lima (5) interval jawaban yaitu : 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Ragu - Ragu (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 
 

 

No. Pernyataan Jawaban 

STS TS N S SS 

6. Produk JD Toyota sesuai dengan harapan 

saya. 

     

7. Saya merasa puas karena produk JD Toyota 

sesuai dengan ekspektasi saya. 

     

8. Saya tidak pernah mengalami masalah atau 

keluhan setelah menggunakan produk 

Toyota. 
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9. Saya merasa aman dan nyaman saat 

menggunakan produk JD Toyota tanpa ada 

gangguan. 

     

10. Produk JD Toyota bekerja dengan baik sesuai 

fungsi utamanya. 

     

11. Saya merasa produk JD Toyota andal dalam 

menjalankan fungsi utamanya 

     

12. Manfaat yang saya dapatkan dari produk 

Toyota sesuai dengan yang di janjikan. 

     

13. Produk JD Toyota memberikan manfaat 

produk nyata bagi saya. 

     

14. Kualitas produk ini sesuai standar yang 

diberikan. 

     

15. Produk JD Toyota tahan lama dan tidak 

mudah rusak. 

     

 

DIGITAL MARKETING 

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan teknologi digital dan 

internet untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek kepada target audiens. Ini 

melibatkan berbagai teknik seperti SEO, media sosial, email marketing, iklan online, dan 

lainnya. Tujuan utama digital marketing adalah untuk meningkatkan visibilitas, 

membangun brand awareness, menarik calon pelanggan, dan meningkatkan penjualan. 

Petunjuk Pengisian Kuisioner : 

1) Isilah semua nomor dalam kuisioner ini dengan memberikan pilihan untuk setiap 

pertanyaan berisi satu jawaban dan jangan sampai ada yang terlewatkan. 

2) Kuisioner ini mempunyai lima (5) interval jawaban yaitu : 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 
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3 = Ragu - Ragu (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 
 

 

 

 

 

No. Pernyataan Jawaban 

STS TS N S SS 

16. Website JD Toyota mudah diakses dan 

navigasi nya jelas. 

     

17. Website JD Toyota menyediakan fitur yang 

memudahkan pengguna untuk berintraksi. 

     

18. JD Toyota aktif mengelola hubungan 

masyarakat melalui platform online. 

     

19. Komunikasi JD Toyota dengan publik 

melalui online Public Relationship berjalan 

efektif dan responsif. 

     

20. JD Toyota responsif terhadap terhadap 

komentar dan pertanyaan di jejaring sosial. 

     

21. Konten yang di unggah di media sosial JD 

Toyota relevan dan menarik bagi customer. 

     

22. JD Toyota menggunakan CRM untuk 

menindaklanjuti keluhan dan masukan 

pelanggan secara cepat. 

     

23. CRM membantu JD Toyota dalam 

memberikan layanan yang personal kepada 

customer. 
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2. BIODATA RESPONDEN 

 

No. Jenis Kelamin Umur Pendidikan Pekerjaan Penghasilan Kepuasan 

1 Laki-laki 31-40 S2 Karyawan swasta 5 jt - 10 jt Puas 

2 Laki-laki 21-30 S1 Mahasiswa > 20 jt Puas 

3 Perempuan Diatasi 40 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

4 Perempuan 21-30 SMA Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

5 Laki-laki 31-40 SMA Karyawan Swasta 15 jt - 20 jt Puas 

6 Laki-laki 31-40 S2 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

7 Perempuan 31-40 S1 Karyawan Swasta > 20 jt Puas 

8 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

9 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

10 Perempuan 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

11 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta > 20 jt Puas 

12 Perempuan 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

13 Perempuan 31-40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

14 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

15 Laki-laki 31-40 D3 Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

16 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

17 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

18 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

19 Perempuan Diatasi 40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

20 Laki-laki Diatasi 40 SMA Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

21 Perempuan Diatasi 40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

22 Laki-laki 31-40 S1 Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

23 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

24 Laki-laki Diatasi 40 S1 Karyawan Swasta 15 jt - 20 jt Puas 

25 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

26 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

27 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

28 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

29 Perempuan 31-40 D3 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

30 Perempuan 21-30 S1 Karyawan Swasta > 20 jt Puas 

31 Laki-laki Diatasi 40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

32 Perempuan 31-40 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

33 Perempuan 21-30 S1 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

34 Laki-laki 21-30 S2 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

35 Laki-laki 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

36 Perempuan 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

37 Laki-laki 21-30 SMA Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 
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38 Perempuan 21-30 S1 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

39 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

40 Perempuan 21-30 D3 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

41 Perempuan 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

42 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

43 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

44 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

45 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

46 Laki-laki 31-40 SMA Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

47 Laki-laki 31-40 D3 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

48 Perempuan 31-40 SMA Karyawan Swasta > 20 jt Puas 

49 Laki-laki 21-30 S1 Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

50 Perempuan 21-30 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

51 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

52 Laki-laki 21-30 D3 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

53 Perempuan Diatasi 40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

54 Laki-laki 21-30 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

55 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

56 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

57 Laki-laki 31-40 D3 Karyawan Swasta 10 jt - 15 jt Puas 

58 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

59 Laki-laki 21-30 SMA Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

60 Laki-laki 31-40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

61 Perempuan 21-30 S1 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

62 Perempuan 21-30 D3 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

63 Perempuan 21-30 SMA Mahasiswa 10 jt - 15 jt Puas 

64 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

65 Laki-laki 21-30 SMA Mahasiswa 10 jt - 15 jt Tidak Puas 

66 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

67 Laki-laki 21-30 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

68 Perempuan 21-30 D3 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

69 Perempuan 31-40 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

70 Laki-laki 31-40 SMA Wiraswasta 10 jt - 15 jt Puas 

71 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

72 Perempuan 31-40 SMA Wiraswasta 5 jt - 10 jt Puas 

73 Laki-laki 31-40 SMA Wiraswasta 15 jt - 20 jt Puas 

74 Perempuan 21-30 SMA Mahasiswa 10 jt - 15 jt Puas 

75 Perempuan 21-30 SMA Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 

76 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

77 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

78 Perempuan 21-30 S1 Mahasiswa 5 jt - 10 jt Puas 
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79 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

80 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

81 Laki-laki 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

82 Perempuan 21-30 SMA Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

83 Laki-laki 31-40 S1 Karyawan Swasta 5 jt - 10 jt Puas 

 

 

 

 

3. HASIL KUISIONER 
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Respon 

den 

CRM Kepuasan Pelanggan Digital Marketing 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 5 6 7 8 

R1 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 4 

R2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

R4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 

R9 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

R10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R15 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

R16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R17 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 

R18 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R19 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R21 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

R22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R23 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 

R24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

R25 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

R26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R27 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

R28 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

R29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R30 5 5 5 5 5 4 5 1 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 

R31 1 5 5 5 5 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

R32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R33 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

R34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R35 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 5 2 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 

R36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R37 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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R40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R41 4 4 5 2 4 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 4 

R42 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

R43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R44 1 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

R45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R47 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R48 5 4 3 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 

R49 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

R50 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R51 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 

R52 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

R53 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R54 4 4 4 5 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 2 3 4 5 4 3 4 4 3 

R55 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

R56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 

R57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R59 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R62 4 5 5 3 5 5 5 2 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

R63 3 3 1 3 3 3 4 3 2 4 4 4 3 4 3 3 4 3 5 3 3 4 4 

R64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

R65 3 4 5 3 4 2 3 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R66 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R67 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

R68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

R69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R71 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

R72 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R73 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

R74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R76 4 4 3 3 2 2 1 1 4 3 5 4 4 3 1 1 2 3 4 5 3 5 4 

R77 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R78 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 

R80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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R81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

R82 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

R83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

 

4. HASIL PERHITUNGAN SmartPLS 
 

 

 

 

 

 

 

 

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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Identitas Responden Berdasarkan Usia Responden 

 

 

Hasil pengujian Discriminant Validity Digital Marketing 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

DM1 <- Digital 

Marketing 

 

0.847 

 

0.856 

 

0.035 

 

24.312 

 

0.000 

DM2 <- Digital 

Marketing 

 

0.853 

 

0.852 

 

0.045 

 

18.909 

 

0.000 

DM3 <- Digital 

Marketing 

 

0.849 

 

0.847 

 

0.060 

 

14.172 

 

0.000 

DM4 <- Digital 

Marketing 

 

0.857 

 

0.858 

 

0.047 

 

18.235 

 

0.000 

DM5 <- Digital 

Marketing 

 

0.840 

 

0.840 

 

0.060 

 

13.999 

 

0.000 

DM6 <- Digital 

Marketing 

 

0.878 

 

0.876 

 

0.034 

 

25.763 

 

0.000 

DM7 <- Digital 

Marketing 

 

0.845 

 

0.845 

 

0.063 

 

13.312 

 

0.000 

DM8 <- Digital 

Marketing 

 

0.891 

 

0.891 

 

0.026 

 

33.749 

 

0.000 

 

 

Hasil pengujian Discriminant Validity Customer Relationship Management 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

CRM1 <- CRM 0.691 0.688 0.124 5.557 0.000 

CRM2 <- CRM 0.920 0.915 0.030 30.662 0.000 

CRM3 <- CRM 0.866 0.860 0.049 17.512 0.000 

CRM4 <- CRM 0.841 0.833 0.055 15.312 0.000 

CRM5 <- CRM 0.907 0.901 0.035 26.166 0.000 
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Hasil pengujian Discriminant Validity Kepuasan Pelanggan 

 
 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

K1 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.857 

 

0.858 

 

0.035 

 

24.671 

 

0.000 

K10 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.738 

 

0.737 

 

0.065 

 

11.357 

 

0.000 

K2 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.809 

 

0.818 

 

0.041 

 

19.686 

 

0.000 

K3 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.700 

 

0.699 

 

0.095 

 

7.384 

 

0.000 

K4 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.821 

 

0.825 

 

0.035 

 

23.518 

 

0.000 

K5 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.899 

 

0.898 

 

0.028 

 

31.681 

 

0.000 

K6 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.759 

 

0.768 

 

0.085 

 

8.928 

 

0.000 

K7 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.863 

 

0.870 

 

0.031 

 

27.722 

 

0.000 

K8 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.872 

 

0.874 

 

0.031 

 

28.351 

 

0.000 

K9 <- Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.867 

 

0.866 

 

0.035 

 

24.678 

 

0.000 
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Hasil AVE Variabel Laten 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P values 

CRM 0.721 0.716 0.070 10.329 0.000 

Digital Marketing 0.735 0.739 0.047 15.649 0.000 

Kepuasan Pelanggan 0.674 0.681 0.031 21.635 0.000 

 

 

Hasil Composite Reliability 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P values 

CRM 0.900 0.893 0.039 23.109 0.000 

Digital Marketing 0.949 0.948 0.013 74.940 0.000 

Kepuasan Pelanggan 0.945 0.946 0.008 121.355 0.000 

 

 

Koefisien Determinasi 

 

 Original sample (O) Sample mean (M) Bias 2.5% 97.5% 

Kepuasan Pelanggan 0.768 0.795 0.026 0.634 0.839 

 

 

Hasil F2 (effect size) 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

 

Bias 

 

2.5% 

 

97.5% 

CRM -> Kepuasan Pelanggan 0.740 0.534 -0.207 0.699 0.887 

Digital Marketing -> Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.855 

 

0.473 

 

-0.382 

 

0.036 

 

0.036 

 

 

Hasil Path Coefficient 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

 

Bias 

 

2.5% 

 

97.5% 

CRM -> Kepuasan Pelanggan 0.484 0.534 0.050 0.333 0.700 

Digital Marketing -> Kepuasan 

Pelanggan 

 

0.520 

 

0.473 

 

-0.047 

 

0.190 

 

0.666 
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Lembar Bimbingan Dosen  
 

 


