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Abstract : This study aimed to analyze the influence of Customer Relationship Management (CRM) to the Customer rTust 

and Customer Loyalty at Bank BRI Branch pekanbaru Imam Munandar   . Quantitative r esearch was conducted on a 

population of customer deposits with a total sample of 150 customers, Savings, deposits and current accounts using 

proportional stratified random sampling method. Data collection techniques used in this study is a survey and observation 

using data analysis techniques Path Analysis with SPSS. The results showed that all dimensions of CRM: People, 

Process, and Technology in partial significant effect on Customer T rust. Customer Trusth as a significant influence on 

Customer Loyalty. While theoverall CRM significant effect on Customer Loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Bisnis perbankan merupakan bisnis jasa yang 

berdasarkan asas kepercayaan sehingga masalah 

kualitas layanan menjadi faktor yang sangat penting 

menentukan keberhasilan bisnis ini. Kualitas layanan 

merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap 

tingkat layanan yang dipersepsi ( perceived service ) 

dengan tingkat pelayanan yang diharapkan (Expected 

service ) (Kotler, 1997). Kondisi perbankan yang 

semakin kompetitif, baik oleh tekanan inflasi maupun 

tingginya tingkat suku bunga, menyebabkan loyalitas 

nasabah menjadi sangat penting untuk mendukung 

pertumbuhan sebuah bank. 

Berdasarkan  data dari Bank Indonesia 

didapatkan jumlah masyarakat Indonesia yang 

mengakses bank masih terlalu kecil. Ada sekitar 115 

juta orang usia produktif di Indonesia belum memiliki 

rekening di Bank pada tahun 2012. Dengan kata lain 

dari penduduk usia produktif sebanyak 160 juta jiwa 

hanya 30% yang sudah berbank. Data yang hampir 

sama dilansir Bank Dunia melalui Global Financial 

Inclusion Index 2012, hanya sekitar 20% orang 

Indonesia yang berusia diatas 15 tahun yang memiliki 

akses jasa keuangan. Penetrasi ini jauh dibawah China 

yang sudah 64% dan India 35% (Infobank,April 2013). 

Rendahnya penetrasi perbankan Indonesia 

tidak lantas menggambarkan suasana lengang kompetisi 

perbankan nasional. Sebaliknya, suhu persaingan di 

industry perbankan nasional yang dikerumuni 120 bank 

umum dan 1.600-an BPR sudah terasa mendidih dan 

diwarnai saling tusuk antar bank terutama kompetisi di 

pasar dana, baik tabungan, giro, maupun deposito. 

Dengan berbagai rayuan dan iming-iming bank berlomba 

membajak pemilik dana yang semakin tidak loyal dengan 

bank karena lebih tertarik dengan manfaat yang diraih. 

Berbeda dengan nasabah kredit, nasabah simpanan 

terutama yang memiliki nilai besar memiliki posisi tawar 

di mata bank. Maklum dana pihak ketiga (DPK) 

merupakan darah yang bisa menentukan hidup matinya 

bank sehingga terus diburu dalam segala kesempatan. 

Menurut data yang dikeluarkan oleh Bank 

Indonesia pertumbuhan kredit selama enam tahun 

terakhir rata-rata sebesar 23% sementara rata-rata 

pertumbuhan DPK hanya 16,5%. Bank- bank dengan 

tingkat Loan to Deposit Ratio (LDR) mulai mendekati 

100% harus mulai menghimpun lebih banyak dana jika 

tidak ingin “mesin” mengalami overheating. Namun 

merebut DPK dalam suhu kompetisi yang panas 

tidaklah mudah terutama bagi bank-bank papan tengah 

kebawah.Sebab, hampir separuh DPK nasional dikuasai 

hanya oleh empat bank terbesar yaitu Bank Mandiri, 

Bank Rakyat Indonesia (BRI), Bank Central   Asia 

(BCA), dan Bank Negara Indonesia (BNI).Menurut 

Infobank, April 2013 keempat bank tersebut menguasai 

46,13% dari total DPK bank umum yang sebesar Rp 

3.231,55 Triliun. Dimana Bank Rakyat Indonesia 

mengalami peningkatan terbesar diantara 4 bank 

tersebut untuk kenaikan DPK. 

Ditengah semakin agresifnya kompetisi 

disektor perbankan Bank Rakyat Indonesia (BRI) tetap 

mampu bertahan baik dalam hal pengimpunan dana 

maupun penyaluran kredit. Pencapaian tersebut tidak 

terlepas dari penerapan prinsip strategi CRM yang baik 

seiring dengan inovasi produk dan layanan sehingga 

mendukung kemampuan BRI untuk mempertahankan 

dan mengembangkan basis nasabah yang loyal. 
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BRI semakin mengukuhkan posisi sebagai bank 

umum terbesar dengan ragam produk dan layanan 

terlengkap. Pencapaian ini diperkuat dengan jaringan 

usaha yang tersebar diseluruh wilayah yang mencakup 

9.052 unit kerja (mulai dari kantor pusat, kantor wilayah, 

kantor cabang, kantor cabang pembantu, BRI unit 

hingga kantor kas dan teras BRI) serta 59.241 jaringan 

e-chanel (ATM, KiosK, CDM, EDC, dan e-Buzz). 

Pada akhir tahun 2013 jumlah total pekerja BRI 

adalah 72.625 orang, naik dibanding tahun sebelumnya 

yang berjumlah 40.044 orang. Kenaikan terbesar jumlah 

perkerja seiring dengan peningkatan aktivitas bisnis dan 

operasional BRI diantaranya peningkatan jumlah unit 

kerja layanan BRI yang tersebar diseluruh wilayah 

Indonesia dan perubahan status perkerja frontliner BRI 

khususnya Teller dan Customer Servis dari perkerja 

alih daya menjadi menjadi perkerja kontrak BRI. 

BRI mengembangkan dan memanfaatkan 

kemajuan teknologi dan system informasi (TSI) sebagai 

salah satu komponen pendukung utama kegiatan bisnis 

yang handal, optimal dan  real time online. Dengan 

dukungan teknologi tersebut BRI mampu memberikan 

layanan sesuai standar yang kompetitif, meningkatkan 

produktifitas dan efisiensi serta mengurangi resiko 

operasional.Dalam rangka mendukung pencapaian BRI 

menjadi Bank modern, BRI telah menyusun dan 

melaksanakan program pengembangan TSI secara 

bertahap dan berkelanjutan sejak tahun 2008.Program 

tersebut dinamakan Information Technology Strategic 

Plan (ITSP).Pada tahun 2013 BRI menambah jumlah 

dan area coverage dari berbagai infrastruktur berbasis 

TI yang dimilikinya. 

Bank  Rakyat Indonesia (BRI) Cabang 

Pekanbaru Imam Munandar sebagai salah satu pelaku 

usaha dalam industry  perbankan tidak lepas dari 

fenomena perubahan yang timbul  dari intensitas 

persaingan untuk mendapatkan hati pelanggan 

(nasabah). Penerapan strategi Customer Relathionsip 

Management (CRM) dirasa tepat dalam peningkatan 

kinerja  BRI Kantor Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar khususnya dari sektor penghimpunan dana 

pihak ketiga. 

Tabel 1. Pencapaian DPK BRI Pekanbaru Imam 

Munandar 2012 

Tabel. 2 Pencapaian DPK BRI Pekanbaru Imam 

Munandar 2013 
 

 
 

Pada Bank BRI Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar, jika dilihat dari tar get capaian simpanan 

dalam bentuk tabungan, giro dan desposito terlihat 

bahwa pada Bulan Desember 2012 capaian target 

hanya sebesar 91,9% (45 Milyar) sedangkan pada Bulan 

Desember 2013   capaian target mencapai  291,4% 

(192 Milyar) ini berarti terdapat kenaikan yang sangat 

signifikan sebesar lebih dari 4 kali dari jumlah simpanan 

pada tahun sebelumnya. Peningkatan kinerja ini 

dikarenakan pada Bank BRI Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar strategi CRM sudah mulai dijalankan baik 

dari segi aspek manusia ( People), Proses ( Process) 

dan Teknologi (Technology). 

 
Tabel 3. Implementasi CRM BRI Cabang Pekanbaru 

Imam Munandar 
 

 

Customer Relationship Management 

 
yang terdiri dari dimensi  People, Process, dan 

Technology memiliki pengaruh terhadap loyalitas baik 

secara parsial maupun simultan (Imam Kambali et al, 

2010). Berdasarkan penelitian dari Prof. Dr . Dileep 

Kumar pada tahun 2012 dengan judul penelitianImpact 

of Relatinship Marketing on Customer Loyalty in 

The Banking Sector mendapati bahwasanya terdapat 
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hubungan positif antara kepercayaan dan loyalitas 

nasabah serta hubungan positif antara Relationship 

Management terhadap Loyalitas. Selain itu penerapan 

strategi CRM berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

baik pada Bank Pemerintah maupun swasta, serta 

semakin positif strategi CRM yang dipersepsikan 

pelanggan akan meningkatkan loyalitas pelanggan (Sri 

Setyo Iriani, 2010). 

 
KERANGKA TEORI 

Inti dari CRM adalah memahami bahwa 

pelanggan pada dasarnya berbeda-beda. Perbedaan 

yang dimaksud disini mencakup banyak hal, antara lain 

latar belakang budaya, keinginan, perilaku pembelian 

dan tentu saja potensi untuk memberikan keuntungan. 

Karena pelanggan berbeda-beda, maka cara untuk 

mengelola kerelasian dengan masing-masing pelanggan 

juga berbeda-beda (Greve and  Albers, 2006:3 dan 

Kamakura,  et  al ,  2005:279-282). Karena itu, 

implementasi CRM yang memungkinkan perusahaan 

untuk mengumpulkan dan mengelola informasi tentang 

pelanggannya dan menyesuaikan penawaran produk 

maupun layanan yang akan diberikan kepada masing- 

masing pelanggan untuk memaksimumkan profit, 

menjadi alternatif yang banyak dijalankan perusahaan 

(Reinartz, et al, 2004:293-294). 

Menurut  pendapat Ber geron,  Bryan P . 

(2000:238), CRM is about the r elationship between 

customer and companies, with each contributing to 

and receiving something fr om the r elationship. 

Whereas customer expect value for their money  , 

companies expect money and often a degr  ee of 

loyality in exchange for their goods and service. 

The challenge, fr om the corporate perspective, is 

to provide customers with value that meets their 

expectations  and gain the r   evenue  from  the 

relationship that the company expects, with minimal 

disruption to the internal pr ocesses of the company . 

Sebagai strategi bisnis, CRM meliputi tiga 

aspek utama yang saling terkait (Anton, 2002 : 5-9), 

yaitu  aspek manusia, proses, dan teknologi. 

Keberhasilan implementasi CRM tidak dapat dicapai 

dengan memperhatikan hanya salah satu aspek saja 

dan meninggalkan aspe-aspek lainnya.Hal tersebut 

dapat terlihat pada gambar di bawah ini. 

 

 
 

 
 

Gambar 1. Tiga Pilar CRM 

Sumber :Goldenbery, B., 2002, Successful CRM: 

Getting The People , Process and Technology dan 

Anton, Jon, 2002, CRM : The Bottom Line T o 

Optimizing Your ROI, 5-9 

 
Keyakinan atau kepercayaan adalah suatu 

faktor penting yang dapat mengatasi krisis dan kesulitan 

antara rekan bisnis selain itu juga merupakan asset 

penting dalam mengembangkan hubungan jangka 

panjang antar organisasi. Suatu organisasi harus mampu 

mengenali faktor-faktor yang dapat membentuk 

kepercayaan tersebut agar dapat menciptakan, 

mengatur, memelihara, menyokongdan mempertinggi 

tingkat hubungan dengan pelanggan (Karsono, 2008). 

Dalam konteks Relationship Marketing, kepercayaan 

merupakan salah satu dimensi dari   Relationship 

Marketing untuk menentukan sejauhmana apa yang 

dirasakan suatu pihak integritas dan janji yang 

ditawarkan pihak lain. 

Kotler (1998, h.194) menyatakan Hubungan 

Pemasaran (Relationship Marketing) adalah proses 

menciptakan, mempertahankan dan meningkatkan 

hubungan yang kuat, bernilai tinggi dengan pelanggan 

dan pihak yang berkepentingan lain. Hubungan 

pemasaran berarti bahwa pelanggan atau organisasi 

harus memfokuskan pada mengelola pelanggan di 

samping produk. Relationship Marketing sendiri 

mendorong para marketer untuk selalu berpikir dalam 

frame work jangka panjang. 

Kepercayaan    dapat diartikan dengan 

kepercayaan (belief) atau keyakinan ( conviction) 

suatu pihak terhadap pihak lain atau terhadap suatu 

hubungan (relationship). (Yuniningsih, 2007). 
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Menurut teori Trust - Commitment  (Morgan 

dan Hunt, 1994) kepercayaanadalah satu variabel kunci 

untuk memelihara suatu hubungan jangka panjang, 

termasuk pada sebuah merek. Hubungan jangka panjang 

akan meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap harapan yang akan diterima dari perusahaan, 

sehingga akan mengurangi kegelisahan konsumen 

terhadap pelayanan yang diterimanya, sehingga 

merupakan penghalang dalam mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pemilihan (switching barrier). 

Secara harifah loyal berarti setia atau loyalitas 

diartikan sebagai suatu kesetiaan.Kesetiaan ini timbul 

tanpa adanya paksaan tapi timbul dari kesadaran 

sendiri, sedangkan konsep loyalitas konsumenlebih 

menekankan kepada perilaku dibandingkan dengan 

sikap. 

Menurut Griffin “Loyalty is defined as non 

random purcaseexpresed over time by some 

decision  making  unit” .  Loyalitas  merupakan 

perdagangan acak yang melebihi batas waktu dalam 

pengambilan    keputusan. Griffin (2005:13) 

mengemukakan alasan untuk menjadikan konsumen 

sebagai konsumen loyal, antara lain : (1) penjualan naik 

karena konsumen membeli lebih banyak dariAnda. (2) 

Anda memperkuat posisi  Anda dipasar bila para 

konsumen membeli dari anda dan bukan dari pesaing 

anda. (3) Bila pemasaran menurun bilaAnda tidak perlu 

mengeluarkan uang untuk memikat konsumen berulang, 

karena anda sudah memilikinya. Selain itukonsumen 

yang merasa puas akan bercerita kepada teman- 

temannya, dengan demikian mengurangi kebutuhan 

anda untuk memasang iklan. (4)Anda lebih terlindungi 

dari persaingan harga karena konsumen yang loyal kecil 

kemungkinannya untuk terpikat diskon beberapa dollar. 

(5) Konsumen yang puas cenderung mencoba lini 

produk Anda yang lain, dengan demikian  membantu 

Anda mendapatkan pangsa konsumen yang lebih besa.r 

Salah satu aspek yang penting dari loyalitas 

konsumen adalah hubungan emosional antara konsumen 

yang loyal dengan perusahaan.Konsumen yang 

memiliki loyalitas sejati merasakan adanya ikatan 

emosional dengan perusahaan, loyalitas konsumen sejati 

tidak mungkin terciptag tanpa adanya hubungan 

emosional. 

Menurut Francis Buttle (2007:30) ada dua cara 

utama untuk mendefinisikan dan mengukur kesetiaan, 

yaiut nerdasarkan perilaku dan sikap konsumen. (1) 

Perilaku konsumen yang loyal ( behavioural loyalty) 

diukur berdasarkan perilaku beli konsumen yang 

ditunjukkan dengan tingginya frekuensi konsumen 

datang ke sebuah toko atau membeli suatu produk. (2) 

Sikap loyal (attitudinal loyalty) diukur dengan mengacu 

pada komponen-komponen sikap, seperti keyakinan, 

perasaan, dan kehendak untuk melakukan pembelian. 

Konsumen yang lebih menyukai salah satu supplier , 

melibatkan diri dengan bisnis supplier itu serta 

berkomitmen untuk berbelanja disana dikategorikan 

sebagai konsumen yang bersikap loyal. 

Dari beberapa pengertian diatas tentang 

loyalitas pelanggan dapat disimpulkan bahwa loyalitas 

konsumen dapat diartikan sebagai komitmen konsumen 

untuk bertahan dalam berlangganan kembali untuk 

melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang 

dipilihnya secara tetap, meskipun pengaruh situasi dan 

usaha-usaha para pesaing untuk merebut konsumen. 

Terdapat dua pendekatan yang bisa dipakai 

untuk mempelajari loyalitasmerek. Pertama, pendekatan 

Instrumental Conditioning yang memandang bahwa 

pembelian yang konsisten sepanjang waktu adalah 

menunjukkan loyalitas merek. Jadi, pengukuran loyalitas 

konsumen dengan pendekatan ini menekankan 

padaperilaku masa lalu.Misalnya, jika seorang 

konsumen telah membeli suatu merekproduk sampai 

tujuh kali, maka hal itu baik dikatakan bahwa konsumen 

itu loyal.Pendekatan ini mengandung kelemahan karena 

didasarkan pada perilaku masa lalunya, padahal loyalitas 

juga berhubungan dengan estimasi perilaku pembelian 

masa mendatang. 

Pendekatan kedua yaitu didasarkan pada teori 

kognitif. Beberapa penelitian percaya bahwa perilaku 

itu sendiri tidak merefleksikan loyalitas merek.Dengan 

perkataan lain, pembelian berulang tidak merefleksikan 

loyalitas merek. Menurut pendekatan ini, loyalitas 

menyatakan komitmen terhadap merek yang mungkin 

tidak hanya direfleksikan oleh perilaku pembelian yang 

terus-menerus. Konsumen mungkin sering membeli 

merek tertentu karena harganya naik konsumen ke 

merek lain. 

Membangun loyalitas pelanggan merupakan 

kebijakan strategis bagi perusahaan. Karena perusahaan 

memandang loyalitas pelanggan merupakan bagian dari 

strategi perusahaan dalam menghadapi pesaing dan 

menghubungkan perusahaan dengan pasar (konsumen). 

Loyalitas pelanggan sangat dibutuhkan sebagai elemen 

dalam strategi pemasaran yang kompetitif. Secara 

khusus dalam menghadapi kondisi pasar yang makin 

kompetitif, perusahaan seringkali, menyadarkan masa 

depan mereka pada loyalitas pelanggan. 

Foster dan Cadogan, (2000) loyalitas nasabah 

akan melahirkan perilaku dan tindakan nasabah seperti 

(1). Perilaku nasabah yang bersifat memberikan 

rekomendasi untuk mengajak orang lain untuk 

melakukan pembelian atau menggunakan produk 

tersebut. (2). Nasabah akan melakukan aktifitas 
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transaksi atau mempergunakan segala bentuk layanan 

yang ditawarkan oleh pihak perbankan. (3). Nasanah 

akan menjadikan perbankan tersebut sebagai pilihan 

pertama dalam mempergunakan jasa keuangan . (4). 

Wo rd  of mouth   yaitu  perilaku nasabah untuk 

membicarakan hal-hal yang bagus terhadap produk dari 

bank tersebut ke orang lain. 

Nasabah yang puas akan terus melakukan 

pembelian terhadap jasa pilihannya, jika jasa tersebut 

memberikan nilai lebih dan perusahaan tersebut juga 

memiliki citra yang baik yang terdiri dari sekumpulan 

kesan (impressions), kepercayaan (beliefs), dan sikap 

(attitudes) yang ada di benak konsumen. Bertitik tolak 

dari keseluruhan kerangka pemikiran di atas, maka 

dirumuskan paradigma penelitian ini sebagaimana 

terdapat pada gambar berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 2. Kerangka Penelitian 

Sumber : diadaptasi dari penelitian Imam Kambali, 

2010 dan dikembangkan pada penelitian 

 
Hipotesis yang diambil dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

H 1 :      Terdapat pengaruh signifikan antara  People 

terhadap Customer Trust pada Bank Rakyat 

Indonesia Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar 

H 2 :      Terdapat pengaruh signifikan antara Process 

terhadap Customer Trust pada Bank Rakyat 

Indonesia Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar. 

H 3 :      Terdapat   pengaruh signifikan antara 

Technology terhadap Customer Trust pada 

Bank Rakyat Indonesia Cabang Pekanbaru 

Imam Munandar. 

H 4 :      Terdapat pengaruh signifikan antaracustomert 

trust terhadap Customer Loyalty pada Bank 

Rakyat Indonesia Cabang Pekanbaru Imam 

Munandar. 

H 5 :      Terdapat pengaruh signifikan  Customer 

Relationship Management (CRM), terhadap 

Customer   Loyalty   pada   Bank  Rakyat  

Indonesia    Cabang  Pekanbaru  Imam  

Munandar. 

 
METODOLOGI 

Penelitian dilakukan secara kuantitatif dengan 

desain riset kausal dan deskriptif. Desain deskriptif 

bertujuan  untuk menjelaskan sesuatu, seperti 

menjelaskan karakteristik suatu kelompok yang relevan, 

mengistimasi persentase unit dalam populasi tertentu 

yang menunjukkan perilaku tertentu, mengetahui 

persepsi atas karakteristik produk, mengetahui berapa 

besar hubungan suatu variabel dan untuk mengetahui 

prediksi spesifik (Malhotra, 2007). Melalui penelitian 

ini, peneliti ingin mengetahui seberapa besar hubungan 

atau pengaruh antara suatu variabel dengan variabel 

lainnya. 

Penelitian kuantitatif yang dilakukan satu kali 

dalam satu periode ( single cross sectional design ). 

Pada jenis riset ini, kegiatan pengumpulan data atau 

informasi yang didapat dari satu jenis sampel responden 

untuk satu saat/waktu. Pada penelitian ini dilakukan 

survei dengan menyebarkan kuesioner, selanjutnya data 

atau informasi yang diperoleh akan diolah dengan 

metode statistik menggunakan program SPSS. 

Untuk mendukung penelitian yang penulis 

lakukan, penulis mengumpulkan dua jenis data yang 

berbeda yaitu : 

Data primer merupakan data yang diperoleh 

langsung dari responden penelitian. Data ini diambil 

berdasarkan  kuesioner yang dibagikan kepada 

responden atau nasabah tabungan Bank BRI Cabang 

Pekanbaru Imam Munandar. Data primer yang diambil 

adalah berupa identitas responden dan penilaian 

permasalahan yang berkaitan pengaplikasian CRM. 

Selanjutnya berdasarkan data primer yang telah 

terkumpul tersebut digunakan sebagai acuan atau dasar 

dalam melakukan pembahasan dalam penelitian ini. 

Sedangkan data sekunder merupakan data-data 

pendukung yang diambil dari literature-literatur atau data 

perusahaan. 

Metode pengumpulan data dimaksudkan untuk 

memperoleh bahan-bahan yang relevan akurat dan 

terpercaya teknik pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah: 

a.    Survei. 

Suatu teknik pengumpulan informasi yang 

dilakukan  dengan cara menyusun daftar 

pertanyaan atau kuesioner pada responden. 

b.    Observasi. 

Suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan mengadakan penelitian secara langsung di 

lapangan yaitu melihat, mengamati dan mencatat 

data. 
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Dalam menganalisis data untuk menguji 

hipotesis H1- H5 alat analisis yang dipakai adalahPath 

Analysisdari SPSS. 

 
ANALISIS DATA 

Profil  Responden dimaksudkan untuk 

mengetahui komposisi responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian ini khususnya informasi tentang 

nasabah tabungan pada Bank Rakyat Indonesia Cabang 

Pekanbaru Imam Munandar . Komposisi responden 

berdasarkan usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, 

lamanya menjadi nasabah. 

Sebelum    dilakukan analisis dengan 

menggunakan metode SEM ( Structural Equation 

Model) terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan 

reliabilitas instrumen pada kuesioner penelitan. 

Uji validitas yang dilakukan terhadap kuesioner 

yang disebar kepada 150 responden menggunakan 

metode korelasi Pearson Product Moment antara skor 

setiap butir pertanyaan dengan skor total, sehingga 

sering disebut sebagai  inter item-total cor relation. 

Kuesioner dalam penelitian ini akan dikatakan valid jika 

setiap butir pertanyaan yang menyusun kuesiner 

tersebut memiliki keterkaitan yang tinggi. 

Jumlah item pertanyaan untuk CRM-People 

(X ) 5, CRM-Process 4 item, CRM-technology (X ) 2 

Tabel 5.Hasil Uji Validitas 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Dari hasil pengujian validitas keseluruhan 

pertanyaan diperoleh angka korelasi produk momen 

antara skor setiap butir pertanyaan dengan skor total 

lebih besar dari 0,3. Sehingga dapat disimpulkan seluruh 

pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

valid. 

Hasil uji reliabilitas terhadap alat ukur 

menunjukkan tingkat keandalan dari alat ukur yang 

digunakan.Pada penelitian ini alat ukur yang digunakan 

berupa kuesioner dan pengujian reliabilitas terhadap 

kuesioner tersebut   menggunakan Cronbach’s Alpha. 

Cara pengujian yaitu dengan membandingkan hasil r 

hitung dengan r tabel (0.176) pada tingkatα = 0.05 dan 

df = 148, bila r hitung lebih besar dari r tabel, maka 

data-data kusioner yang diuji bersifat reliabel. Pada tabel 

berikut ini akan disajikan hasil pengujian reliabilitas : 

 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

1                                                                                                                                          3 

item, Customers Trust(Y) 6 item dan Customers Loyalty 

(Z) 4 item, jumlah total seluruhnya yaitu 21 pertanyaan. 

Karena ada 21 pertanyaan maka ada 21 korelasi product 

moment yang dilakukan. 

Hasil uji validitas dari masing-masing jawaban 

responden terangkum dalam corrected item total 

correlation (r hitung). 

 
Tabel 4.Interval Indeks Korelasi danTingkat Validitas 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Berdasarkan tabel diatas jika korelasi antara 

skor tiap item instrumen dengan skor totalnya kurang 

dari 0,3 maka instrumen tersebut dapat dinyatakan tidak 

memenuhi syarat validitas bentuk ataupun isi (Sugiyono, 

1994:106). Hasil Uji validitas dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

 
 
 
 
 

 
Dari hasil pengujian diperoleh nilai r hitung lebih 

besar dari r tabel (0.176), dengan kisaran angka 0,677 

- 0844, sehingga dapat dikatakan instrumen yang 

digunakan reliabel. 

 
Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini terdapat lima hipotesis yang 

telah diuji melalui analisis SEM dengan tingkat 

signifikansi 5%. Hipotesis diterima apabila nilai-t hitung 

lebih besar dari nilai-t tabel. 

Hipotesis 1 adalah hubungan kausal antara 
variabel X

1 
dengan Y yaitu people terhadap customers 

trust. 
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(6.314) 

tabel 

(1,96). 

 

 

Tabel 7.Perhitungan Pengaruh People  Terhadap 

Customer Trust 
 

 
 
 
 
 
 

Pada tabel diatas dapat dilihat hasil uji t 

Tabel 10. Perhitungan Pengaruh Customer  Trust 

Terhadap Customer Loyalty 

 

Pada tabel diatas dapat dilihat hasil uji t 

koefisien path diperoleh nilai t hitung >dari t tabel koefisien path diperoleh nilai t hitung untuk variabel 
 

(1,96). 
Dengan demikian hipotesis 1 diterima artinya Customer Trust6.238  angka ini lebih besar dari t 

terdapat pengaruh people terhadap Custumers  Trust  
(1,96). 

Dengan demikian hipotesis 4 diterima artinya 

pada Bank BRI Cabang Pekanbaru Iman Munandar . 

Hipotesis 2 adalah hubungan kausal antara 

Process dengan Customer Trust. 

 
Tabel 8.Perhitungan Pengaruh People  Terhadap 

Customer Trust 

 
Pada tabel diatas dapat dilihat hasil uji t 

koefisien path diperoleh nilai t hitung untuk variabel 

process 6.170 dan t hitung untuk variabel process 

sebesar 6.170 angka ini lebih besar dari t tabel 

Dengan demikian hipotesis 2 diterima artinya terdapat 

pengaruh process terhadap CustumersTrust pada Bank 

BRI Cabang Pekanbaru Iman Munandar . 

Hipotesis 3  adalah hubungan kausal antara 

technologi dengan Customer Trust. 

 
Tabel 9.Perhitungan Pengaruh Technology Terhadap 

Customer Trust 
 

 
 
 
 
 
 

Pada tabel diatas dapat dilihat hasil uji t 

koefisien path diperoleh nilai t hitung untuk variabel 

technologi 6.750  angka ini lebih besar dari t tabe
(
l
1,96). 

Dengan demikian hipotesis 3 diterima artinya terdapat 

pengaruh technologi terhadap Custumers  Trust pada 

Bank BRI Cabang Pekanbaru Iman Munandar . 

Hipotesis 4 adalah pengaruh Customers Trust 

terhadap customers loyalty. 

terdapat pengaruh Custumers Trust terhadap customers 

loyalty pada Bank BRI Cabang Pekanbaru Iman 

Munandar. 

Hipotesis 5 adalah hubungan kausal antara 

variabel CRM (People, Process dan   Technologi) 

terhadap customers Loyalty. 

 
Tabel 11. Perhitungan Pengaruh CRM  Terhadap 

Customer Loyalty. 

 

Pada tabel diatas dapat dilihat hasil uji t 

koefisien path diperoleh nilai t hitung untuk variabel 

CRM7.216 angka ini lebih besar dari t tabe
(
l
1,96).  

Dengan 

demikian hipotesis 5 diterima artinya terdapat hubungan 

CRM terhadap  Customers Loyalty pada Bank BRI 

Cabang Pekanbaru Iman Munandar. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil kajian setalah dilakukan 

pengujian hipotesis maka selanjutnya dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

1 .   Customer Relationship Management untuk 

aspek people berpengaruh signifikan terhadap 

Custumers  Tr ust  pada Bank BRI Cabang 

Pekanbaru Iman Munandar. Dimana people 

berpengaruh cukup besar terhadap Custumers 

Trust Nasabah 

2 .   Terdapat pengaruh Customer Relationship 

Management untuk aspek pr ocess terhadap 

Custumers  Tr ust  pada  Bank  BRI  Cabang  

Pekanbaru     Iman Munandar   .     Process 

berpengaruh cukup besar pada Custumers 

Trust Nasabah 
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3. Te rdapat   pengaruh   technologi ter  hadap 

Custumers  Tr ust  pada Bank BRI Cabang 

Pekanbaru Imam  Munandar . Berdasarkan 

nilai path coefficient technologi berpengaruh 

cukup besar ter hadap Customers T rust.. 

4.    Terdapat pengaruh Customers  Trust terhadap 

Customers Loyalty pada Bank BRI Cabang 

Pekanbaru Iman Munandar. Pengaruh Customers 

Trust Cukup besar terhadap Customers Loyalty. 

5.    Terdapat hubungan CRM terhadap  Customers 

Loyalty pada Bank BRI Cabang Pekanbaru Iman 

Munandar. Dari hasil penelitian diperoleh bahwa 

CRM  berpengaruh cukup besar terhadap 

Customers Loyalty. 

 
SARAN 

Perusahaan harus bisa menjaga loyalitas 

konsumennya agar tidak berbalik pada perusahaan 

pesaing dengan cara sebagai berikut : 

1. Faktor people dalam hal ini adalah karyawan Bank 

BRI Pekanbaru Cabang Imam Munandar , sangat 

penting dalam meningkatkan kepercayaan nasabah, 

yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas 

nasabah. Upaya untuk meningkatkan kualitas 

karyawan dapat dilakukan melalui pendidikan dan 

pelatihan.  Sehingga karyawan bank BRI 

Pekanbaru Cabang Imam Munandar memiliki 

kemampuan yang tinggi dalam menawarkan 

produk-produknya dan keterampilan yang baik 

dalam melayani nasabah. 

2.    sudah saat nya bagi pengelola bank untuk 

memikirkan  kembali penguasaan terhadap 

intangible assets yang dimiliki sehingga diharapkan 

mampu menjadi sesuatu yang bermakna untuk 

menggapai loyalitas nasabah dalam jangka 

panjang.. 

3.    Untuk meningkatkan loyalitas nasabah juga perlu 

melakukan  riset terhadap nasabah dengan 

tujuannya untuk memahami tentang apa yang 

nasabah inginkan. 

4.    Dalam rangka membentuk nasabah yang loyal, 

bank perlu memperkuat kedekatan hubungan 

dengan nasabah melalui penerapan CRM secara 

terprogram, sistematis dan berkelanjutan dengan 

mendesain strategi CRM yang memperhatikan 

ketiga dimensi CRM. 

5.    Melatih dan memotivasi staf untuk loyal, karyawan 

dan  staf merupakan faktor penting untuk 

membangun loyalitas nasabah. 

6.    Mengembangkan proses sedemikian rupa sehingga 

dapat mengikat nasabah 

7.    Menerapkan tehnologi dan inovasi inovasi baru 

yang dapat memberikan kemudahan-kemudahan 

kepada nasabah dalam bertransaksi. 
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