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BAB 4 

 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

 

4.1. Kesimpulan 

1.         Berdasarkan hasil survei yang dilakukan peneliti kepada 100 responden 

menunjukkan bahwa variabel CRM dengan dimensi CRM operasional yang memiliki 

pernyataan “PT. Daya Anugrah Mandiri mengirim email mengenai promo-promo 

khusus bagi pelanggan” dan dimensi CRM strategies dengan pernyataan “Saya 

menerima reward berupa voucher dari PT. Daya Anugrah Mandiri setiap bulan” 

memiliki skor terendah. Hal tersebut dikarenakan PT. Daya Anugrah Mandiri melalui 

PIC CRM dan kepala bengkel menerapkan strategi CRM, yaitu pemberian voucher 

sesuai dengan pengkategorian pelanggan bahwa PT. Daya Anugrah Mandiri hanya 

memberi reward berupa voucher setiap bulan kepada pelanggan yang sudah memiliki 

“PASTI” member card dan pelanggan yang dianggap medium prospect dan high 

prospect dengan status pelanggan yang termasuk kategori loyal customer. 

 Pengiriman email mengenai promo-promo khusus bagi pelanggan juga 

ditujukan kepada pelanggan yang dalam kunjungannya melakukan transaksi di atas Rp 

400.000, tentu pengiriman promo-promo khusus itu juga ditujukan kepada pemilik 

member card “PASTI” dan pelanggan yang dianggap medium dan high prospect, 

dengan status pelanggan yang termasuk kategori loyal customer. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa ada beberapa pelanggan yang tidak dikirim email mengenai 

promo-promo khusus dan ada beberapa pelanggan yang tidak menerima reward berupa 

voucher setiap bulan untuk servis sepeda motornya ataupun untuk membeli spare parts 

dan aksesoris di bengkel. 

Sementara itu, variabel CRM dengan dimensi knowledge management yang 

memiliki pernyataan “PT. Daya Anugrah Mandiri responsif dalam menangani 

kebutuhan servis pelanggan” memiliki skor tertinggi. Hal ini menandakan bahwa 

pelanggan merasakan bahwa PT. Daya Anugrah Mandiri memberikan respon yang baik 

dalam menangani kebutuhan servis pelanggan. Ada tiga faktor yang dirasakan 

pelanggan bahwa PT. Daya Anugrah Mandiri menangani kebutuhan servis dengan 

responsif, yaitu pada saat pelanggan hendak melakukan booking service, bagian 

administrasi bengkel langsung menginput data profil pelanggan untuk dijadwalkan 
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waktu servisnya, baik melalui WhatsApp, call, SMS, dan booking menggunakan 

aplikasi Daya Auto. Hal tersebut berdampak positif terhadap pelanggan yang hendak 

melakukan servis sepeda motornya, sehingga pelanggan hanya tinggal berkunjung 

dengan waktu yang sudah disepakati tanpa harus menunggu pelanggan lainnya. 

 Kedua adalah bagian service advisor yang langsung menyapa, menyambut, dan 

jika pelanggan bertanya mengenai apa yang harus diperbaiki dari sepeda motornya, 

service advisor langsung memberitahu kendala apa yang terjadi dalam sepeda motor 

pelanggan. Ketiga PT. Daya Anugrah Mandiri juga memberikan tindakan yang 

responsif dalam menangani kebutuhan pelanggan di mana setelah 7 hari jika pelanggan 

membutuhkan servis atau motornya mengalami kendala PT. Daya Anugrah Mandiri 

menjamin akan responsif dalam menangani kebutuhan pelanggan dengan memberikan 

jaminan bebas biaya sebagai tindakan tanggung jawab atas kendala motor dari 

pelanggan. Jadi ketiga faktor tersebut merupakan faktor terpenting yang dapat 

meningkatkan dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

2.            Loyalitas pelanggan di PT. Daya Anugrah Mandiri sudah baik dengan 

diperolehnya rata-rata skor sebesar 4,37. Variabel loyalitas pelanggan dengan dimensi 

karakteristik loyalitas pelanggan yang memiliki pernyataan “Saya akan melakukan 

transaksi lebih banyak di PT. Daya Anugrah Mandiri” menjadi pernyataan dengan skor 

terendah. Hal ini dikarenakan ada beberapa pelanggan yang tidak mempunyai member 

card dan aplikasi Daya Auto, sehingga pelanggan tersebut belum merasakan 

manfaatnya. Sementara itu dimensi sikap dari variabel loyalitas pelanggan dengan 

pernyataan “Saya setia menjadi pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri” menjadi 

pernyataan dengan perolehan skor tertinggi. Dengan ini dapat disimpulkan bahwa 

pelanggan sudah sangat memercayai PT. Daya Anugrah Mandiri sebagai bengkel 

untuk merawat dan melakukan service sepeda motornya, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa pelanggan memiliki sikap loyal terhadap PT. Daya Anugrah Mandiri. 

3.            Berdasarkan perhitungan dari uji t dan dengan melihat nilai dari koefisien 

regresi dari perhitungan menggunakan program SPSS versi 22, diperoleh nilai t-hitung 

yang lebih besar daripada nilai t-tabel dan nilai dari koefisien regresi adalah positif. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa customer relationship management 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di PT. Daya 

Anugrah Mandiri. Customer relationship management memberikan pengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri sebesar 56,8%. Kesimpulannya adalah 

loyalitas pelanggan sangat ditentukan keberhasilannya melalui keberhasilan 
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perusahaan dalam menerapkan customer relationship management, semakin tinggi 

tingkat penerapan customer relationship management, maka semakin tinggi juga 

keberhasilan PT. Daya Anugrah Mandiri dalam membangun loyalitas pelanggan. 

 

4.2. Rekomendasi 

Pada hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai pengaruh customer 

relationship management terhadap loyalitas pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri, maka 

peneliti ingin memberikan rekomendasi kepada PT. Daya Anugrah Mandiri dengan maksud 

agar saran ini dapat menjadi rujukan dalam mewujudkan customer relationship management 

yang lebih baik di PT. Daya Anugrah Mandiri, berikut ini rekomendasi yang diberikan: 

1.            Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, diketahui bahwa salah satu 

pernyataan dalam dimensi CRM strategis dalam variabel customer relationship 

management mengenai pemberian reward berupa voucher setiap bulan kepada 

pelanggan mendapatkan hasil terendah. Ada beberapa strategi CRM yang bisa 

dilakukan PT. Daya Anugrah Mandiri untuk meningkatan loyalitas pelanggan salah 

satunya adalah PT. Daya Anugrah Mandiri melalui PIC CRM dan kepala bengkel dapat 

membuat event-event menarik setiap bulan untuk mengundang servis kepada pelanggan 

yang mempunyai member card dan yang termasuk low prospect customer. Tujuannya 

adalah untuk meningkatkan kunjungan servis dari pelanggan. PIC CRM juga harus 

lebih memperhatikan pelanggan yang termasuk low prospect customer dengan 

memberikan informasi/artikel/tips mengenai sepeda motor melalui saluran media sosial 

dan WhatsApp, tujuannya agar pelanggan merasa diperhatikan oleh perusahaan.  

 PIC CRM juga dapat membuat paket-paket servis sesuai dengan riwayat servis 

pelanggan dan dapat ditambahkan bonus-bonus tertentu, seperti jasa oli gratis, bonus 

apparel, dan aksesoris Honda. Jika pembuatan event-event setiap bulan yang menarik, 

pemberian informasi/tips/artikel, dan membuat paket-paket servis ditambahkan dengan 

bonus-bonus tertentu, maka PT. Daya Anugrah Mandiri dapat meningkatkan low 

prospect customer menjadi medium prospect customer, sehingga pelanggan yang 

termasuk kategori low prospect customer tersebut mendapatkan reward berupa voucher 

setiap bulan dari PT. Daya Anugrah Mandiri. 

2.           Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat diketahui bahwa PT. Daya 

Anugrah Mandiri responsif dalam menangani kebutuhan servis pelanggan. Selain itu, 

kinerja karyawan PT. Daya Anugrah Mandiri juga memuaskan dan PT. Daya Anugrah 
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Mandiri menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan. Penanganan kebutuhan 

servis pelanggan yang responsif dan penciptaan komunikasi yang baik dengan 

pelanggan menjadi faktor terpenting yang harus dilakukan dan ditingkatkan PT. Daya 

Anugrah Mandiri supaya PT. Daya Anugrah Mandiri dapat terus menjaga dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan.       

 Meskipun dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan sudah merasa 

puas terhadap penanganan kebutuhan servis pelanggan, kinerja karyawan, dan 

komunikasi yang baik kepada pelanggan, PT. Daya Anugrah Mandiri harus selalu 

konsisten dalam meningkatkan penanganan kebutuhan servis pelanggan dan 

komunikasi yang baik kepada pelanggan agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Penambahan karyawan, khususnya di bagian service advisor juga dapat dilakukan 

supaya jika ada beberapa pelanggan yang datang secara bersamaan, service advisor 

dapat langsung mendatangi pelanggan, sehingga pelanggan tidak perlu menunggu. 

Penambahan karyawan di bagian montir juga dapat dilakukan PT. Daya Anugrah 

Mandiri agar dapat mempercepat waktu pengerjaan servis sepeda motor supaya 

penanganan kebutuhan servis dan komunikasi pelanggan menjadi lebih baik dari 

sebelumnya. 

3.            Sementara itu dimensi karakteristik dari variabel loyalitas pelanggan dengan 

pernyataan “Saya akan melakukan transaksi lebih banyak di PT. Daya Anugrah 

Mandiri” menjadi pernyataan dengan skor terendah. Hal tersebut dapat berakibat 

kepada kurangnya pendapatan perusahaan, khususnya bagian jasa servis sepeda motor 

PT. Daya Anugrah Mandiri. Perusahaan harus dapat membuat strategi agar pelanggan 

melakukan transaksi lebih banyak.       

 Cara supaya pelanggan melakukan transaksi lebih banyak adalah bagian service 

advisor dan administrasi bisa mengajak dan menghimbau pelanggan yang belum 

mempunyai member card dan pelanggan yang belum melakukan download aplikasi 

Daya Auto. PIC CRM juga dapat membuat program berupa peningkatan diskon yang 

lebih besar untuk servis dan pembelian spare parts, apparel, dan aksesoris terhadap 

seluruh pelanggan yang mempunyai member card dan aplikasi Daya Auto. Dengan itu, 

pelanggan diharapkan melakukan transaksi lebih banyak di PT. Daya Anugrah Mandiri. 

4.            Kesetiaan menjadi pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri juga perlu 

ditingkatkan walaupun pernyataan “Saya setia menjadi pelanggan PT. Daya Anugrah 

Mandiri” merupakan skor tertinggi dari variabel loyalitas pelanggan. Kesetiaan 

pelanggan terhadap perusahaan adalah faktor terpenting untuk mempertahankan 
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loyalitas pelanggan dalam jangka waktu yang panjang. Oleh karena itu, PT. Daya 

Anugrah Mandiri dapat memberikan hadiah berupa barang saat pelanggan berulang 

tahun sesuai dengan barang yang pelanggan sukai.      

 Pemberian voucher potongan harga untuk servis dan pembelian spare parts, 

aparel, dan aksesoris Honda di hari ulang tahun pelanggan juga dapat menambah 

kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan. PT. Daya Anugrah Mandiri juga dapat 

memperluas kerja sama dengan mitra-mitra perusahaan lain dan menambah potongan 

harga pada mitra-mitra perusahaan yang sudah bekerja sama dengan PT. Daya Anugrah 

Mandiri, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. PT. Daya Anugrah Mandiri 

juga dapat meningkatkan pelayanannya dengan memberikan jasa gratis cuci motor 

kepada setiap pelanggan yang melakukan servis sepeda motor di PT. Daya Anugrah 

Mandiri, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. 

5.            Bagi penelitan selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian 

dengan meneliti faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini yang dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan, seperti nilai yang dirasakan, kepercayaan, relasional 

pelanggan, biaya peralihan, kepuasan pelanggan, reliability, citra merek, kualitas, dan 

waktu tunggu. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain, seperti 

metode kualitatif berupa wawancara yang intim dengan pelanggan, sehingga informasi 

yang didapatkan lebih detail daripada kuesioner yang jawabannya telah disiapkan. 

 

4.3. Implikasi 

Hasil penelitian mengenai pengaruh customer relationship management terhadap 

loyalitas pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri adalah sebesar 56,8% dan termasuk kategori 

yang sedang. Tingkat korelasi (kekuatan hubungan) antara variabel CRM dengan loyalitas 

pelanggan adalah kuat karena berada di rentang 0,60 – 0,799, yaitu sebesar 0,753. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa perlu adanya peningkatan customer relationship 

management di PT. Daya Anugrah Mandiri agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Jika PT. Daya Anugrah Mandiri dapat membuat strategi CRM untuk meningkatkan 

tingkat kunjungan servis pelanggan, maka pelanggan akan sering mengunjungi PT. Daya 

Anugrah Mandiri dan dapat merubah status pelanggan menjadi medium/high prospect 

customer. Jika status pelanggan adalah medium/high prospect customer, maka PT. Daya 

Anugrah Mandiri akan memberikan reward berupa voucher setiap bulan kepada medium/high 

prospect customer dan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan di PT. Daya Anugrah Mandiri. 
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Sebaliknya jika PT. Daya Anugrah Mandiri tidak membuat strategi CRM untuk meningkatkan 

tingkat kunjungan servis pelanggan, maka pelanggan akan mengurangi kunjugannya ke PT. 

Daya Anugrah Mandiri dan PT. Daya Anugrah Mandiri tidak dapat merubah status pelanggan 

menjadi medium/high prospect customer. 

Jika PT. Daya Anugrah Mandiri dapat mempertahankan pelayanan yang responsif 

terhadap kebutuhan servis pelanggan, maka loyalitas pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri 

juga akan meningkat. Komunikasi antara perusahaan dan pelanggan PT. Daya Anugrah 

Mandiri yang sudah baik dapat dipertahankan. Diharapkan penanganan kebutuhan servis 

pelanggan yang responsif dan penciptaan komunikasi yang baik dengan pelanggan yang 

merupakan faktor terpenting harus tetap dilakukan dan ditingkatkan PT. Daya Anugrah 

Mandiri dengan berbagai macam cara supaya PT. Daya Anugrah Mandiri dapat terus menjaga 

dan meningkatkan loyalitas pelanggan. PT. Daya Anugrah Mandiri juga harus melakukan 

strategi untuk menciptakan transaksi yang lebih banyak dari setiap pelanggan yang berkunjung 

ke PT. Daya Anugrah Mandiri.        

 Salah satunya adalah PT. Daya Anugrah Mandiri dapat mengajak dan menawarkan 

member card dan aplikasi Daya Auto kepada pelanggan yang belum memilikinya. PT. Daya 

Anugrah Mandiri juga dapat membuat program berupa peningkatan diskon yang lebih besar 

untuk servis dan pembelian spare parts, apparel, dan aksesoris terhadap seluruh pelanggan 

yang mempunyai member card dan aplikasi Daya Auto. Jika PT. Daya Anugrah Mandiri 

membuat program berupa peningkatan diskon yang lebih besar untuk servis dan pembelian 

spare parts, apparel, dan aksesoris terhadap seluruh pelanggan yang mempunyai member card 

dan aplikasi Daya Auto, maka pelanggan akan melakukan transaksi yang lebih banyak di PT. 

Daya Anugrah Mandiri.          

 Sebaliknya jika PT. Daya Anugrah Mandiri gagal membuat program berupa 

peningkatan diskon yang lebih besar untuk servis dan pembelian spare parts, apparel, dan 

aksesoris terhadap seluruh pelanggan yang mempunyai member card dan aplikasi Daya Auto, 

maka pelanggan tidak akan melakukan transaksi yang lebih banyak di PT. Daya Anugrah 

Mandiri. Meskipun kesetiaan pelanggan PT. Daya Anugrah Mandiri sudah baik, diharapkan 

PT. Daya Anugrah Mandiri dapat mempertahankan kesetiaan dari pelanggan dengan 

memberikan hadiah berupa barang saat pelanggan berulang tahun, memberikan voucher 

potongan harga, menambah potongan harga pada mitra-mitra perusahaan yang sudah bekerja 

sama dengan PT. Daya Anugrah Mandiri agar PT. Daya Anugrah Mandiri dapat meningkatkan 

loyalitas dari pelanggan.
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