BAB V

PEMBAHASAN

Pembahasan dalam penelitian ini dilakukan guna menguji pengaruh customer
relationship marketing dan testimoni periklanan terhadap kepercayaan nasabah nasabah
khususnya pada BTM Mentari Ngunut dengan jumlah responden sebesar 35 responden.
Dimana dengan hasil pengujian regresi baik secara parsial maupun secara serempak yang
menunjukkan bahwa pengaruh customer relationship marketing dan testimoni baik secara
sendiri maupun bersama-sama memiliki pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan

nasabah. Hal ini dapat diuraikan sebagai berikut

1. Strategi Customer Relationship Marketing signifikan terhadap kepercayaan
nasabah di BTM Mentari Ngunut.

Customer relationship marketing merupakan salah satu strategi BTM
untuk membangun relasi jangka panjang guna menciptakan kepercayaan
pelanggan serta perusahaan harus mempertahankan dan meningkatkan bisnis dari
peningkatan hubungan pelanggan. BTM dapat menciptakan ikatan yang kuat
dengan pelanggan melalui pengindividuan dan personalisasi hubungan.

Koefisien regresi X1 (customer relationship marketing) sebesar 0,308
menyatakan bahwa setiap penambahan 1 pada variabel customer relationship
marketing akan meningkatkan nilai kepercayaan nasabah sebesar 0,308. Dan
sebaliknya, jika kualitas pelayanan menurunkan 1, maka keputusan untuk menjadi

nasabah juga diprediksi mengalami penurunan sebesar 0,308.



Hasil uji t diatas dapat disimpulkan bahwa pada variabel Customer
Relationship Marketing (X1) diperoleh probabilitas sebesar 0,034 yang nilainya
dibawah 0,05. Dengan demikian H; diterima yang artinya terdapat pengaruh
positif yang signifikan customer relationship marketing terhadap kepercayaan
nasabah (Y) yang artinya bahwa semakin meningkat CRM maka akan meningkat
pula kepercayaan nasabah.

Hal ini didukung oleh teori Untuk mendapatkan pelanggan yang loyal
maka menerapkan customer relationship. Customer relationship merupakan suatu
proses mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan yang
menguntungkan dan memerlukan suatu fokus yang jelas terhadap atribut suatu
jasa yang dapat menghasilkan nilai kepada pelanggan sehingga dapat
menghasilkan loyalitas.*

dan di dukung oleh teori hubungan yang berdasarkan kepercayaan itu akan
menguntungkan perusahaan secara terus menerus yang menerapkan teori
tersebut.teori ini sangat jauh berbeda dengan transaksi yang dilakukan secara
tidak berkesinambungan. Dimana biaya maupun keuntungan yang di peroleh dari
suatu transaksi dinilai atau di hargai oleh masing-masing pihak pembeli atau
penjual tanpa merujuk pada pengalaman yang terdahulupada masa yang akan
datang.?

Di dukung oleh penelititian terdahulu yang dapat memperkuat teori ini
yang dikemukakan oleh Didi Ardiyhanto customer relationship melalui penerapan

program continuity marketing, one to one marketing, co-marketing mempunyai
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pengaruh dan hubungan yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Ahmad ihsanraya pemasaran yang berlanjutan, pemasaran secara
individual program kerjasama mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan
nasabah. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa penelitian yang penulis
lakukan sejalan dengan teori atau pendapat yang dikemukakan oleh Didi

Ardiyhanto dan ahmad ihsan raya.

. Strategi Testimoni Periklanan signifikan terhadap kepercayaan nasabah di
BTM Mentari Ngunut.

Testimoni periklanan adalah iklan yang memberikan kesaksian konsumen
terhadap sebuah produk, barang atau jasa. Masih dalam konteks advertaising dan
selama isi ataupun perkataan yang disampaikan relevan dengan keadaan produk
dan jasa yang telah dialami.

Koefisien regresi X2 (testimoni periklanan) sebesar 0,154 menyatakan
bahwa setiap penambahan 1 pada variabel testimoni periklanan, akan menambah
nilai kepercayaan nasabah sebesar 0,154. Dan sebaliknya, jika nilai testimoni
periklanan menurunkan 1 pada variabel testimoni periklanan, akan menurunkan
kepercayaan nasabah sebesar 0,154.

Hasil uji t dapat disimpulkan bahwa pada variabel Testimoni Periklanan
(X2) seperti pada tabel 4.18 diperoleh probabilitas sebesar 0,312 yang nilainya
diatas 0,05. Dengan demikian H, ditolak yang artinya testimoni periklanan
berpengaruh positif yang tidak signifikan terhadap kepercayaan nasabah (Y), yang

artinya bahwa semakin meningkat testimoni periklanan maka tidak akan



meningkat pula kepercayaan nasabah.

Hal ini didukung oleh teori untuk mendapatkan pelanggan selain untuk
tujuan terjadinya penjualan, periklanan juga dimaksudkan untuk membangun citra,
sekedar mengingatkan masyarakaat, atau menjaga kekuatan-kekuatan yang ada
dalam diri konsumen yang mampu  mengerakan daya beli untuk keperluan
jangka pendek maupun jangka panjang.®

Dan didukung oleh penelititian terdahulu yang dapat memperkuat teori ini
yang dikemukakan oleh Deddi Duto Hartanto dan Riska Puji Christinawati. R.
teori yang dikemukakan oleh iklan testimonial yang menggunakan “publik figur”
sebagai bintang yang dapat menjual belum tentu merek yang ia bawakan mampu
diingat komunikan. Rano Karno, Mandra, Basuki, Joshua, Desy Ratnasari yang
menyampaikan banyak pesan iklan dari produk-produk yang berbeda dapat
menambah kebingungan komunikan untuk mengingatnya. Dengan demikian maka
dapat dikatakan bahwa penelitian hipotesis kedua yang penulis lakukan sejalan
dengan teori atau pendapat yang dikemukakan oleh Deddi Duto Hartanto dan

Riska Puji Christinawati. R.

3. Customer Relationship Marketing dan Testimoni Periklanan signifikan
terhadap kepercayaan nasabah di BTM Mentari Ngunut.

Untuk mengetahui hasil Customer Relationship Marketing dan Testimoni

Periklanan signifikan terhadap kepercayaan nasabah di BTM Mentari Ngunut

peneliti menguji dengan menggunakan uji F yaitu diperoleh probabilitas sebesar
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0,018 yang nilainya dibawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel
independen yaitu customer relationship marketing dan testimoni periklanan
berpengaruh signifikan secara simultan (bersama-sama) terhadap kepercayaan
nasabah BTM Mentari Ngunut Tulungagung. Dengan demikian Hs diterima. Hal
ini menyatakan bahwa teori ini berpengaruh secara bersama-sama dan belum ada
yang mengunakan dalam penelitian sebelumnya di kepercayaan menjadi y.

Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel pertumbuhan laba. Nilai koefisien
determinasi antara O dan 1. Nilai R2 yang mendekati satu berarti variabel
independent penelitian memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan
untuk memprediksi variasi variabel kepercayaan nasabah. Angka R = 0,470
menunjukkan bahwa korelasi atau hubungan sangat kuat. Hubungan variabel X1
(customer relationship marketing) dan X2 (testimoni periklanan) dengan Y
(kepercayaan nasabah) tidak mempengaruhi.

Angka R square dan koefisien determinasi adalah 0,221 (berasal dari 0,470
x 0,470). Angka Adjusted R Square adalah 0,172 artinya 17,2% variabel terikat
kepercayaan nasabah dijelaskan oleh variabel customer relationship marketing,
testimoni periklanan dan sisanya 17,2% (100%-17,2%) dijelaskan oleh variabel
lain di luar variabel yang digunakan.

Selain itu, penelitian ini dengan judul customer relationship marketing
dan testimoni periklanan terhadap kepercayaan nasabah BTM Mentari Ngunut
belum pernah ada yang mengunakan variasi variabel yang sama dengan penelitian

ini dan terdapat perbedaan pengaruh dari pengaruh kedua variabel terhadap



dependen untuk H1 positif signifikan yang artinya variabel customer relationship
marketing mempengaruhi secara positif terhadap kepercayaan nasabah. H2
positif tidak siknifikan yang artinya variabel testimoni periklanan berpengaruh

positif tapi tidak mempengaruhi sevara signifikan.



