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FIJANATIN ALYA. 155040101111011. Pengaruh Relationship Marketing
terhadap Customer Gratitude di Abang Sayur Organik Malang. Di bawah
bimbingan Dina Novia Priminingtyas, SP., M.Si dan Dwi Retnoningsih, SP.,
MP., MBA.

Persaingan usaha yang semakin ketat dan banyaknya kompetitor yang
serupa menyebabkan beberapa perusahaan peka terhadap perubahan dan
keinginan  konsumen, sehingga perusahaan melakukan investasi pada
pembangunan hubungan dengan pelanggannya, atau disebut relationship
marketing. Strategi yang diterapkan dalam relationship marketing ada tiga macam
yaitu strategi yang memberi keuntungan finansial, strategi yang memberi
keuntungan sosial dan strategi yang membangun ikatan struktural. Strategi
marketing hubungan yang diterapkan ini akan memberi dampak secara emosional
dan keterikatan sehingga akan timbul hubungan timbal balik antara penjual dan
konsumennya, dengan kata lain konsumen atau pelanggan merasa ingin membalas
budi atas manfaat yag telah mereka peroleh dari penjual, atau yang disebut
sebagai customer gratitude.

Penelitian ini dilakukan di Abang Sayur Organik Malang yang merupakan
perusahaan yang menjual berbagi macam produk organik. Tujuan penelitian
adalah untuk mengetahui berbagai strategi relationship marketing yang dilakukan
disana dan bagaimana pengaruhnya terhadap customer gratitude. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel responden 50 orang
pelanggan dan analisis data menggunakan metode SEM-PLS dengan aplikasi
WarpPLS 5.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Abang Sayur Organik
Malang telah melakukan beberap kegiatan strategi relationship marketing.
Strategi finansial yang dilakukan berupa penerapa harga jual produk dan biaya
pengantaran yang bersaing, pemberian diskon atau promo. Strategi sosial yang
digunakan adalah dengan membangun komunikasi yang baik dan teratur dengan
pelanggan. Sedangkan strategi ikatan struktural yang dilakukan adalah dengan
memberi pelayanan delivery, penanganan komplain dan kecepatan respon pada
pelanggan. Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh nilai R® sebesar 0,638 atau
63,8% atau berarti bahwa variabel Customer Gratitude dapat dijelaskan oleh
variabel Keuntungan Finansial, Keuntungan Sosial dan Ikatan Struktural sebesar
63,8%, dan sisanya sebesar 36,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model
penelitian. Variabel keuntungan finansial memiliki pengaruh terbesar pada
customer gratitude yaitu sebesar 53%, kemudian variabel keuntungan sosial
sebesar 33% dan terakhir adalah variabel ikatan struktural sebesar 4%. Seluruh
variabel memiliki pengaruh positif namun hanya variabel keuntungan finansial
dan sosial yang memiliki pengaruh signifikan pada customer gratitude.

Saran yang bisa diberikan adalah mengkombinasikan strategi finansial
dengan strategi lain, melakukan evaluasi pada strategi struktural, membuat standar
atau keseragaman dalam membalas chat konsumen melalui WhatsApp, membuat
respon otomatis pada chat pelanggan, mengedukasi pelanggan akan sistem kerja
dan meningkatkan awareness pada konsumen mengenai manfaat yang bisa
didapatkan dari Abang Sayur Organik dan perbedaannya dengan kompetitor
melalui iklan instagram atau melalui feed Instagram Abang Sayur Organik.
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SUMMARY

FIJANATIN ALYA. 155040101111011. The Influence of Relationship
Marketing on Customer Gratitude in Abang Sayur Organik Malang. Under
the guidance of Dina Novia Priminingtyas, SP., M.Si and Dwi Retnoningsih,
SP., MP., MBA.

The Increasing of business competition and similar competitors cause
some companies sensitive of changes and consumer desires, so companies invest
to build relationships with their customers, or called relationship marketing. There
are three types of strategies applied in relationship marketing, that are strategies
that provide financial benefits, strategies that provide social benefits and strategies
that build structural ties. The applied relationship marketing strategy will have an
emotional and attachment impact so that there will be a reciprocal relationship
between the seller and the customer, in other words consumers or customers feel
like returning the favor for the benefits they have gained from the seller, or called
customer gratitude.

This research was conducted in Abang Sayur Organik Malang, which is a
company that sells various kinds of organic products such as vegetables, fruit,
rice, spices, snacks, etc. which are all organic. The purpose of this research is to
find out the various relationship marketing strategies carried out there and how
they influence the customer gratitude. This research uses a quantitative approach
with sample 50 customers of Abang Sayur Organik Malangas respondent and the
data analysis using the SEM-PLS method with the WarpPLS 5.0 application.

The results showed that Abang Sayur Organik Malang had conducted
several relationship marketing strategy activities. The financial strategy is carried
out in the form of implementing a product selling price and delivery costs that are
in accordance with quality, giving discounts or promos. The social strategy used
to establish good communication with customers so that comfort arises when
customers want to ask questions or order products and respond well to criticism,
suggestions or complaints. While the structural ties strategy is carried out by
providing product delivery services, handling complaints and the speed and
accuracy of responses to customers. Based on the results of data analysis, R* value
is 0.638 or 63.8%. That is means that the Customer Gratitude variable can be
explained by the financial profit, social profit and structural ties variables by
63.8%, and the remaining 36.2% is explained by other variables outside the
research model. The financial profit variable has the biggest influence on
customer gratitude that is 53%, then the social profit variable is 33% and finally
the structural ties variable is 4%. All variables have a positive influence, but only
financial and social profit variables have a significant effect on customer
gratitude.

Suggestions that can be given are combining financial strategies with other
strategies, evaluating structural strategies, creating standards or uniformity in
replying to consumer chats through WhatsApp, make automatic responses to
customer chats, educating customers on work systems and increasing consumer
awareness about the benefits that can be obtained from Abang Sayur Organik and
the difference with competitors is through Instagram ads or via Instagram Abang
Sayur Organik feeds.
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Masyarakat saat ini mulai sadar bahaya yang ditimbulkan oleh pemakaian
bahan kimia sintetis dalam pertanian dan semakin memperhatikan pemilihan
bahan pangan yang aman bagi kesehatan dan ramah lingkungan. Tren gaya hidup
sehat saat ini telah banyak diikuti oleh masyarakat, terutama masyarakat modern
dan masyarakat perkotaan yang ingin tetap sehat ditengah kesibukan pekerjaan
dan polusi lingkungan sekitar. Pangan yang sehat dan bergizi tinggi bisa
didapatkan dari hasil budidaya pertanian organik, hal ini karena bebas bahan
kimia, lebih banyak nutrisi, rasanya lebih sedap, serta bebas obat, hormon dan
antibiotik  (Parlyna & Munawaroh, 2011). Gaya hidup sehat memiliki
kecenderungan bahwa produk pangan yang dikonsumsi harus beratribut aman
(food safety attributes), kandungan nutrisi tinggi (nutritional attributes) dan
ramah lingkungan (eco-labelling attributes). Preferensi konsumen seperti ini
menyebabkan permintaan produk pertanian organik dunia meningkat pesat
(Silitonga, 2014), dimana pasar produk pertanian organik dunia meningkat 20%
per tahun (Balitbangtan, 2015).

Konsumen produk pertanian organik di Indonesia termasuk jenis sayuran
organik berjumlah lebih dari 15 juta orang (Putra, 2017). Sayuran merupakan
penyumbang kebutuhan vitamin yang lengkap untuk tubuh. Menurut data Susenas
BPS pada tahun 2016, sebanyak 97,29 % masyarakat Indonesia mengonsumsi
sayur. Jenis sayuran favorit yang dikonsumsi penduduk Indonesia yaitu bayam,
kangkung, kacang panjang, tomat dan terong, sedangkan, sebagian penduduk
lebih memilih konsumsi sayuran paket seperti sayur sop/capcay dan sayur
asem/lodeh. Secara umum, semakin tinggi pengeluaran rumah tangga masyarakat,
konsumsi sayur semakin besar. Sayuran merupakan komoditi yang banyak
dibudidayakan secara organik, hal ini karena usia tanam yang relatif cepat,
permintaan tinggi serta lebih mudahnya kontrol atas pertumbuhan tanaman
dibandingkan tanaman pangan atau buah. Kecenderungan gaya hidup organik
yang sudah mulai terlihat dalam pola konsumsi masyarakat ditunjang dengan
tersedianya berbagai produk organik, baik dalam bentuk bahan mentah mapupun
olahan. Tantangan pengembangan agribisnis sayuran organik untuk pelaku usaha
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diantaranya adalah ketidakpastian pasar, harga jual lebih tinggi, keberlanjutan
suplai serta hal lainnya. Seiring dengan tren gaya hidup sehat, masyarakat mulai
sadar akan konsumsi sayuran organik untuk perbaikan kondisi kesehatan, namun
konsumen sayur organik mayoritas masih golongon ekonomi menengah ke atas,
hal ini karena harga sayur organik yang lebih mahal dari sayur non-organik serta
keterbatasan ragam, akses dan pengetahuan akan bahan pangan organik.

Pelaku usaha yang bergerak di bidang penyediaan produk organik mulai
banyak berkembang. Salah satu usaha yang menyediakan produk pangan organik
adalah Abang Sayur Organik yang menjual sayur, buah, bumbu dapur, tepung dan
produk lain yang keseluruhannya organik. Abang Sayur Organik mengembangkan
bisnisnya dengan konsep one stop shopping dimana konsumen bisa berbelanja
berbagai kebutuhan pangan rumah tangga tanpa meninggalkan identitas organik
yang dipertahankan. Abang Sayur Organik termasuk layanan e-commerce untuk
menjawab keinginan konsumen dengan mobilitas tinggi yang tertarik akan produk
organik. Mayoritas kegiatan jual beli di Abang Sayur Organik dilakukan secara
online dan menyediakan layanan pengantaran produk sebagai strategi untuk
memudahkan konsumennya.

Pelaku usaha dituntut untuk memiliki strategi yang tepat, mampu berinovasi
serta mampu memberikan produk serta pelayanan yang baik untuk mendapatkan
dan mempertahankan konsumen. Pelayanan yang baik sangat penting untuk
memenangkan persaingan, apalagi harga produk organik cenderung lebih tinggi
dari harga produk pertanian konvensional. Abang Sayur Organik menyadari
bahwa kebutuhan, keinginan atau respon lain dari konsumen bisa diketahui oleh
produsen apabila terjalin hubungan yang baik antara kedua pihak, oleh karena itu
Abang Sayur Organik selalu berusaha membangun komunikasi dan memberi
pelayanan baik pada konsumennya. Hal tersebut selaras dengan perubahan filosofi
bisnis pemasaran dari marketing oriented menjadi relationship marketing oriented
(Branch, 2017). Relationship marketing ini adalah salah satu bentuk strategi untuk
mempertahankan pelanggan. Hubungan baik yang dibangun akan menimbulkan
kenyamanan bagi pelanggan. Hubungan emosional merupakan salah satu hal yang
dicari konsumen saat ini, mereka bukan hanya mempertimbangkan harga ataupun

kualitas produk, namun juga mulai mempertimbangkan dan menginginkan adanya
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ikatan emosional atau kenyamanan. Kenyamanan ini harus dibangun agar
pelanggan tidak berpaling pada kompetitor. Rasa terima kasih (gratitude) juga
merupakan faktor penting lain yang meningkatkan kualitas hubungan dan juga
akan membawa hasil positif bagi penjual. Jika pelanggan tetap puas, maka tidak
akan pernah meninggalkan produsen tersebut bahkan bisa menyebarkan informasi
positif pada orang lain, hal inilah yang menyebabkan customer gratitude menjadi
penting karena mampu menghasilkan dampak jangka panjang yang baik, apalagi
proses pembelian produk di Abang Sayur Organik lebih banyak secara online
dimana konsumen tidak secara langsung bertemu dengan penjual.

Abang Sayur Organik memiliki mitra berupa perusahaan dan petani dan dari
suplai tersebut, Abang Sayur Organik bisa menjual rata-rata sekitar 800-900 Kg
per bulannya dan terus berupaya mendapatkan konsumen dan mempertahankan
konsumen loyal dengan berbagai strategi mulai dari penyampaian informasi
produk tersedia, promo, pelayanan pengantaran hingga prinsip kekeluargaan
(hubungan relasional) yang dibangun. Namun masih ditemui masalah, dimana
dari 235 konsumen yang terdata pada tahun 2018, hanya sekitar 30% saja yang
melakukan pembelian berulang atau dikatakan sebagai pelanggan di Abang Sayur.
Alasan pentingnya penelitian ini dilakukan karena harga bukan lagi merupakan
masalah bagi konsumen produk organik karena pada dasarnya harga produk
organik lebih tinggi dari produk non-organik. Konsumen akan mencari faktor lain
saat memilih penjual, seperti faktor pelayanan, hubungan personal dan
kemudahan pembelian, maka dari itu perlu melihat strategi relationship marketing
dalam suatu perusahaan penyedia bahan makanan organik.

Jika penelitian lain yang sudah ada kebanyakan hanya menganalisis
relationship marketing yang dilakukan oleh suatu produsen jasa seperti bank,
hotel, transportasi, komunikasi dan lain sebagainya, tetapi belum banyak yang
melakukan penelitian relationship marketing pada usaha produk pertanian
organik. Penelitian ini akan membahas apa yang menyebabkan konsumen
bertahan dengan Abang Sayur Organik daripada usaha lain yang serupa yang saat
ini mulai bermunculan. Penelitian ini nantinya akan melihat pengaruh dari
relationship marketing terhadap customer gratitude dimana prinsip ini dianggap

sebagai faktor yang sangat penting dalam penelitian ini, karena berbagai strategi
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relationship marketing dapat mengubah perasaan dan perilaku terimakasih
pelanggan (customer gratitude) sehingga mempu membentuk ikatan emosional

jangka panjang yang baik dengan konsumen.

1.2 Rumusan Masalah

Persaingan usaha yang semakin ketat dan banyaknya kompetitor yang
serupa menyebabkan beberapa perusahaan peka terhadap perubahan dan
keinginan konsumen, sehingga perusahaan melakukan investasi pada
pembangunan hubungan dengan pelanggannya, atau disebut relationship
marketing. Perusahaan yang melakukan relationship marketing percaya bahwa
ketergantungan bersama menyebabkan interaksi perusahaan dengan pelanggan
mereka menjadi lebih baik dan tergantung satu sama lain. Perusahaan dan
pelanggan menciptakan ikatan kuat yang membantu mereka menjalin hubungan
hingga perusahaan bisa menciptakan dan mempertahankan pelanggan (Krohina,
2017), karena membangun hubungan emosional akan menumbuhkan dampak
Jangka panjang yang baik untuk pelaku usaha.

Penjualan produk pertanian secara online memiliki beberapa resiko seperti
meningkatnya resiko kerusakan produk atau produk tidak segar, ketersediaan
produk, komunikasi dengan konsumen, dan keseimbangan permintaan dan
penawaran. Masalah-masalah tersebut juga dialami oleh Abang Sayur.
Permasalahan lain yang dihadapi oleh Abang Sayur adalah jumlah serta jenis
produk hasil panen yang tidak pasti, kekosongan stok, kurangnya tenaga kerja,
standar produk yang diterapkan pada supplier tidak terpenuhi serta masalah
komplain dari konsumen. Jumlah dan jenis produk yang tidak pasti hingga
menyebabkan kekosongan stok disebabkan oleh adanya musim panen yang
berbeda dan ketersediaan dari barang dari supplier. Masalah kurangnya tenaga
kerja bisa dilihat dari jumlah tenaga kerja 6 orang termasuk pemilik dan adanya
rangkap pekerjaan dimana meskipun sudah ada pembagian kerja seperti bagian
keuangan, admin, atau delivery, tapi keseluruhan tenaga kerja masih merangkap di
bagian produksi dan pengemasan serta admin sehingga pembagian kerja ini bisa
dikatakan fleksibel. Sedangkan masalah komplain yang sering disampaikan oleh
konsumen adalah mengenai kondisi barang yang kurang bagus saat sampali,

keterlambatan pengantaran atau respon terhadap pesanan yang kurang cepat.
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Komplain tersebut muncul karena beberapa hal seperti terbatasnya jam kerja dan
juga terbatasnya karyawan yang ada.

Abang Sayur menerapkan prinsip kekeluargaan dan berusaha memberikan
pelayanan baik pada konsumen, baik dalam hal pemberian informasi, promo atau
kemudahan transaksi dan pengantaran produk. Strategi yang dilakukan tersebut
merupakan beberapa contoh strategi relationship marketing. Relationship
marketing yang telah dilakukan tersebut memberi keuntungan pada konsumen
berupa keuntungan finansial, sosial dan ikatan struktural. Bagi pelaku usaha yang
ingin atau sudah menggunakan relationship marketing dalam bisnis mereka,
permasalahan utamanya adalah, bagaimana relationship marketing dapat
diimplementasikan untuk menambah pelanggan dan diiringi dengan upaya
meningkatkan loyalitas pelanggan atau mempertahankan pelanggan. Penjualan
membutuhkan strategi selain harga untuk mempertahankan pelanggan, apalagi
produk yang dijual di Abang Sayur merupakan produk pertanian yang tinggi
resiko kerusakan dan ketidakpastian suplai. Saat ini Abang Sayur Organik mampu
menjual 800-900 kg/bulan sayur. Abang Sayur dituntut untuk mampu membangun
komunikasi yang baik untuk menanggapi komplain konsumen yang mayoritas
mengenai kondisi barang, keterlambatan pengiriman dan respon pemesanan
online yang terkadang masih lambat.

Hubungan baik dengan pelanggan tidak akan mudah ditiru oleh kompetitor.
Keuntungan atau manfaat dari membangun relasional yang diterima konsumen
beragam karena adanya kualitas hubungan yang bersifat keseluruhan. Konsep
relationship marketing yang menimbulkan keuntungan finansial, keuntungan
sosial dan ikatan struktural. Keuntungan finansial yang ada di Abang Sayur
berupa adanya promo, paket produk serta harga produk dan jasa pengantaran yang
baik. Keuntungan sosial berupa prinsip kekeluargaan, komunikasi serta respon
pada kritik, saran dan komplain. Sedangkan ikatan struktural yang ada antara lain
adalah jasa pengantaran, penyampain informasi dan kecepatan respon pemesanan.
Konsep relationship marketing yang menimbulkan keuntungan finansial,
keuntungan sosial dan ikatan struktural ini berkontribusi terhadap customer
gratitude. Customer gratitude adalah rasa terimakasih pelanggan yang bisa

ditunjukkan dari keinginan membalas budi pada apa yang telah diberikan penjual.
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positif, dan memberikan kritik atau saran yag membangun. Abang Sayur telah
melakukan beberapa strategi relationship marketing namun berdasarkan data
konsumen 2018, dari total 235 konsumen, hanya 30% saja yang memutuskan
untuk menjadi pelanggan Abang Sayur. Oleh karena itu dari uraian di atas, maka
dapat ditarik pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Bagaimana strategi relationship marketing yang dilakukan di Abang
Sayur Organik Malang ?
2. Bagaimana pengaruh relationship marketing terhadap customer gratitude
di Abang Sayur Organik Malang?

1.3 Batasan Masalah
Batasan masalah yang digunakan dalam penelitian ini agar penelitian tidak
meluas adalah:

1. Relationship marketing yang diteliti merupakan pengaruh dari beberapa
program atau strategi yang masih digunakan hingga penelitian ini
dilakukan, baik yang tangible seperti promo harga dan pelayanan
pengantaran atupun intangible seperti prinsip kekeluargaan, dimana
strategi tersebut menghasilkan keuntungan finansial, keuntungan sosial
dan ikatan struktural.

2. Penelitian hanya dilakukan pada pelanggan yang pernah mengakses
Instagram Abang Sayur dan melakukan pemesanan produk via
Whatsapp.

3. Layanan pengantaran yang diteliti adalah pengantaran di Kota Malang,
Kabupaten Malang dan Batu.

1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan kegiatan penelitian ini adalah:
1. Menganalisis strategi relationship marketing yang dilakukan di Abang
Sayur Organik Malang.
2. Menganalisis pengaruh relationship marketing terhadap customer

gratitude di Abang Sayur Organik Malang.
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1.5 Manfaat Penelitian

I’QPOSItOI’)’

Manfaat yang bisa diambil dari penelitian ini adalah:

1. Memberi gambaran pada pembaca mengenai keinginan konsumen
terutama pada hubungan emosional.

2. Menjadi referensi untuk kegiatan penelitian yang akan datang dengan
topik, lokasi, teori, atau metode serupa.

3. Menjadi referensi untuk pelaku usaha dengan karakter usaha serupa
untuk membangun relationship marketing yang baik dengan
konsumennya.

4. Hasil penelitian bisa menjadi saran untuk Abang Sayur atau usaha serupa
lain agar mampu mendapatkan konsumen dan mempertahankan

pelanggan.
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1. TINJAUAN PUSTAKA
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2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu

Tinjauan mengenai penelitian terdahulu tentang topik atau metode yang
berkaitan dapat dijadikan sebagai rujukan atau acuan untuk melakukan penelitian
ini. Penelitian yang sudah ada sebelumnya juga dapat dijadikan pembanding
dengan penelitian yang akan dilakukan dan menyediakan informasi tambahan
untuk pendukung penelitian. Penelitian terdahulu yang terkait dengan relationship
marketing adalah sebagai berikut:

Penelitian yang dilakukan Huang (2015) mengenai pengaruh pelaksanaan
relationship marketing pada customer gratitude memiliki tujuan untuk menguji
apakah perbedaan taktik relationship marketing yang dilakukan oleh retailer
memiliki pengaruh yang berbeda pada customer gratitude serta bagaimana
perilaku yang diakibatkan. Peneliti menguji empat macam taktik relationship
marketing, yaitu: direct mail, tangible reward, interpersonal communication, dan
preferential treatment. Hipotesis peneliti adalah keempat taktik relationship
marketing tersebut memiliki pegaruh positif pada customer gratitude serta
customer gratitude juga berpengaruh positif terhadap perilaku loyalitas. Penelitian
dilakukan di department store terkemuka di Taiwan yang menawarkan banyak
barang dan layanan intensif sehingga menunjukkan lebih banyak investasi
hubungan dengan pelanggan dibandingkan dengan supermarket atau toko
kelontong.

Penelitian Huang tersebut menggunakan metode survei intersepsi mall.
Total 239 responden yang menyediakan data yang dapat digunakan untuk analisis
dalam penelitian ini. 70 persen responden adalah perempuan dan 30 persen laki-
laki, serta 71 persen responden memiliki gelar sarjana. Semua item dinilai dengan
tujuh poin skala tipe Likert. Penelitian ini menggunakan structural equation
modelling (SEM) melalui Lisrel 8.72. Hasil analisis data menunjukkan bahwa
preferential treatment memiliki pengaruh positif terbesar pada customer
gratitude, diikuti oleh interpersonal communication dan selanjutnya tangible
reward, sedangkan untuk direct mail tidak memiliki pengaruh positif terhadap
customer gratitude. Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa customer
gratitude  memiliki pengaruh positif terhadap perilaku loyalitas. Menurut
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penelitian ritel lainnya, konsumen memenuhi kewajiban mereka kepada tenaga
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penjualan dengan membeli (Dahl, Honea, & Manchanda, 2005), investasi penjual
melalui relationship marketing membuat konsumen merasa bersyukur, yang
kemudian mendorong mereka untuk terlibat dalam perilaku yang meningkatkan
kinerja penjual (Palmatier, 2008).

Saebnia, Feizi, & Hasanzadeh (2017) juga melakukan penelitian yang
serupa dengan Huang (2015) dimana peneliti mencoba untuk mempertimbangkan
pentingnya pelanggan dan menyadari pengaruh relationship marketing pada
customer gratitude dan perilaku konsumen. Perbedaannya adalah penelitian ini
dilakukan di industri mobil, yaitu Dealer Saipa Corporation serta variabel
relationship marketing yang digunakan juga berbeda. Huang menggunakan
variabel dalam taktik relationship marketing, sementara Saebnia, Feizi, &
Hasanzadeh menggunakan dasar relationship marketing (trust, commitment,
communication, conflict management, competency, satisfaction) sebagai variabel.
Ukuran sampel dihitung melalui rumus Cochran (384 pelanggan) dan untuk
meningkatkan tingkat kepercayaan, 400 orang dipilih secara acak untuk menjawab
kuesioner. Perangkat lunak SPSS 20 digunakan untuk menganalisis temuan
deskriptif, dan untuk menguji hipotesis, digunakan perangkat lunak LISREL 8,8.
Menurut hasil, efek dari relationship marketing pada customer gratitude
(koefisien jalur = 0,96) dan perilaku konsumen (koefisien jalur = 0,13)
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel yang diukur di
dealer Saipa Corporation di Provinsi Ardabil.

Selaras dengan Huang (2015), menurut Fazal, Lings, Neale, & Mortimer
(2014) perusahaan ritel juga membuat investasi untuk membangun dan
memelihara hubungan kerja dengan pelanggan yang ada serta pelanggan potensial
mereka. Relationship marketing dilakukan untukmencapai kesetiaan pelanggan.
Penelitian yang dilakukan Fazal, Lings, Neale, & Mortimer (2014) ini bertujuan
menguji customer gratitude yang menyebabkan keberhasilan atau kegagalan
dalam pelaksanaan relatinship marketing. Customer gratitude disebut berperan
sebagai penegah antara persepsi konsumen, relationship marketing yang
dilakukan perusahaan, dan persepsi konsumen terhadap value dari relationship

marketing dengan perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer
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gratitude memberi penjelasan secara psikologi yang lebih baik mengenali
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bagaimana investasi relationship marketing berguna untuk meningkatkan value
hubungan customer dengan dengan retailer.

Zhang, Li, Wang, & Wang, (2016) melakukan penelitian mengenai
relationship marketing dengan tujuan untuk membuktikan komposisi nilai
hubungan berdasarkan ekuitas konsumen dan memeriksa peran mediasi kualitas
hubungan dan memoderasi peran siklus relationship marketing dalam hubungan
antara nilai hubungan dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menemukan
bahwa dimensi kualitas hubungan yang berbeda memiliki efek yang berbeda pada
loyalitas pelanggan dengan analisis empiris. Selain itu, kualitas hubungan
memainkan peran mediator dalam hubungan antara nilai hubungan dan loyalitas
pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa membangun dan
mempertahankan hubungan baik dengan konsumen dapat secara efektif
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan kemudian meningkatkan kesetaraan
pelanggan. Pembentukan hubungan baik ini, melalui Customer Relationship
Management (CRM) yang merupakan bentuk implementasi dari relationship
marketing. Selain itu, perilaku partisipasi pelanggan dan kata-kata positif dari
mulut ke mulut dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

Penelitian lain dengan tujuan menjelaskan relationship marketing yang
meliputi variabel financial benefit, variabel social benefit dan variabel structural
ties terhadap loyalitas pelanggan juga dilakukan oleh Wibowo, Kumadji, & Latief
(2015), dan hasil analisis data membuktikan bahwa relationship marketing yang
meliputi variabel financial benefit, variabel social benefit, dan variabel structural
ties mempengaruhi loyalitas pelanggan secara simultan dan parsial dan social
benefit adalah variabel yang berpengaruh dominan terhadap loyalitas pelanggan
Savana Hotel dan Convention Malang. Penelitian lain yang menggunakan variabel
serupa dengan Wibowo, Kumadji, & Latief (2015) adalah penelitian Che & Salleh
(2016) yang meneliti kontribusi yang signifikan dalam praktek relationship
marketing islami di industri Takaful Malaysia terhadap customer gratitude, trust
dan commitment. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel memiliki
pengaruh significant terhadap customer gratitude, trust dan commitment, dengan

kata lain dapat dikatakan bahwa praktik relationship marketing yang didasarkan
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pada norma-norma Islam dapat meningkatkan kualitas hubungan antara agen-agen
Takaful dan pelanggan.

Susanto & Semuel (2013) juga melakukan penelitian relationship marketing
dengan variabel Financial Benefit, Social Benefit dan Structural Ties untuk
melihat pengaruhnya pada loyalitas pelanggan PT. Mitra 10 Surabaya. Hasil dari
analisis regresi linier berganda disimpulkan bahwa ketiga variabel Customer
Relationship Marketing tersebut di atas secara simultan berpengaruh signifikan
sebesar 54.7% terhadap Loyalitas Pelanggan di Mitra 10 Surabaya, sedangkan
sisanya yaitu 45.3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Disimpulkan
pula bahwa masing-masing variabel Customer Relationship Marketing dalam
penelitian ini yaitu Financial Benefit, Social Benefit dan Structural Ties secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Mitra 10
Surabaya.

Penelitian Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) menguji peran kualitas
Customer Relationship Management (CRM) untuk lebih menjelaskan efek dari
variabel evaluasi layanan (kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan nilai
pelanggan) pada loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga menyelidiki efek
moderasi dari citra merek pada hubungan yang dimediasi ini. Peran mediasi
kualitas CRM pada hubungan antara variabel evaluasi layanan dan loyalitas
pelanggan didukung. Hasil penelitian menemukan bahwa efek tidak langsung dari
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) pada loyalitas pelanggan (customer
loyalty) melalui kualitas CRM lebih kuat ketika citra merek (brand image) yang
dirasakan tinggi atau besar.

Choshaly pada tahun 2018 melakukan studi untuk mengusulkan model yang
menghubungkan taktik relationship marketing dengan kepuasan hubungan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Kerangka kerja ini dievaluasi dari perspektif
pelanggan dalam business-to-consumer (B2C) di industri tour and travel di
Singapura. Model ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan pada dasarnya
dibentuk oleh variabel komunikasi dan personalisasi. Penelitian ini bermaksud
untuk mengevaluasi dampak personalisasi dan komunikasi pada kepuasan
hubungan pelanggan dan kemudian menentukan dampak kepuasan hubungan

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan data primer
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yang telah dikumpulkan dengan kuesionerdan diberikan pada pelanggan di 5 agen
perjalanan dan wisata yang berbeda di Singapura dan data sekunder telah
dikumpulkan melalui basis data online seperti Ebsco, Emerald dan Science Direct.
SPSS (17.0) telah digunakan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel model
dan analisis korelasi dan hasil regresi menentukan hubungan antara variabel.
Berdasarkan hasil, ada hubungan yang signifikan antara personalisasi dan
komunikasi sebagai variabel independen dan kepuasan hubungan pelanggan
sebagai variabel dependen, jadi komunikasi dan personalisasi tingkat tinggi
meningkatkan kepuasan hubungan pelanggan. Sementara itu, hasil analisis juga
menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kepuasan hubungan
pelanggan pada loyalitas pelanggan. Akibatnya, dengan meningkatnya kepuasan
hubungan pelanggan, loyalitas pelanggan juga meningkat. Pada akhirnya,
personalisasi dan komunikasi meningkatkan loyalitas pelanggan dengan
meningkatkan kepuasan hubungan pelanggan.

Pada tahun 2015, Chakiso melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh
relationship marketing yang mendukung loyalitas pelanggan. Sampel untuk
penelitian ini diambil dari pelanggan Bank Zemen di Addis Ababa. Analisis data
dilakukan dengan menggunakan frekuensi, persentase, rata-rata, standar deviasi,
tabulasi silang, dan tabel diikuti dengan diskusi. Selain itu, statistik inferensial
dari korelasi bivariat dan regresi sederhana dan berganda digunakan. Temuan dari
penelitian ini mengungkapkan bahwa ada korelasi yang signifikan dan kuat antara
hubungan pemasaran dan loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini
mengungkapkan bahwa ada pengaruh signifikan dari kepercayaan, komitmen,
komunikasi, dan rasa terima kasih (gratitude) pada loyalitas pelanggan. Melalui
hubungan-hubungan ini, gratitude muncul sebagai faktor terkuat yang
memengaruhi loyalitas pelanggan sementara manajemen konflik tetap tidak
signifikan secara statistik dan pengaruh yang dapat diabaikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Persamaan penelitian ini berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu tersebut
adalah persamaan konsep Relationship Marketing yang mempengaruhi customer
gratitude serta metode SEM yang digunakan di beberapa penelitian di atas.

Sedangkan perbedaannya adalah dari objek penelitian, dimana penelitian di atas
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dilakukan di perusahaan ritel dan jasa sedangkan pada penelitian ini dilakukan di
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perusahaan produk pertanian organik dengan sistem jual beli online yaitu di

Abang Sayur.

2.2 Konsep Pemasaran Holistik

Realitas pemasaran saat ini telah menggunakan banyak praktik dan
keyakinan baru, salah satunya konsep pemasaran holistik ini. Konsep pemasaran
holistik pertama kali dikemukakan oleh Philip Kotler, dimana konsep ini
merupakan suatu konsep pemasaran yang menyeluruh. Para pemasar berusaha
untuk meningkatkan kesadaran akan suatu kebutuhan konsumen sehingga
didapatkan suatu pendekatan yang lebih lengkap dan menyatu (kohesif).
Implementasi pemasaran holistik bisa lebih efektif dan lebih baik dari pemasaran
tradisional. Konsep pemasaran holistik didasarkan pada pengembangan, desain,
dan implementasi program pemasaran, proses, dan aktivitas, yang saling berkaitan
dan saling ketergantungan karena semua pihak melakukan peran penting dalam
pemasaran. Ada beberapa komponen dalam pemasaran holistik menurut Kotler et
al.,, (2016), vyaitu: relationship marketing, integrated marketing, internal

marketing, dan performance marketing.

Internal Integrated
Marketing Marketing

PEMASARAN
HOLISTIK

Personal Relationship
Marketing Marketing

Sumber: (Kotler et al., 2016)

Gambar 1. Konsep Pemasaran Holistik
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2.3 Konsep Relationship Marketing
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Era persaingan bisnis yang ketat saat ini, membuat tuntutan pelanggan
terhadap suatu perusahaan atau produk semakin tinggi. Relationship marketing
telah banyak diminati dan dibangun oleh perusahaan untuk mempertahankan
pelanggannya. Relationship marketing mengacu pada semua kegiatan Pemasaran
yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan, dan memelihara hubungan
yang sukses (Jagdish, 2012). Perusahaan mengembangkan konseptualisasi
mengenai nilai hubungan kolaboratif antara pembeli dan penjual serta hubungan
antara pelaku pemasaran yang berbeda, termasuk pemasok, pesaing, distributor
dan fungsi internal dalam menciptakan dan memberikan nilai pelanggan. Menurut
Kotler et al., (2016) relationship marketing berarti membangun suatu hubungan
yang dekat dengan customer, channel members, dan anggota mitra pemasaran
lainnya. Relationship marketing merupakan salah satu komponen yang ada di
dalam konsep pemasaran holistik.

Relationship marketing is the process of identifying, developing,
maintaining, and terminating relational exchanges with the purpose of enhancing
performance (Palmatier, 2008). Pelaksanaan relationship marketing dilakukan
untuk keberlanjutan usaha yang saling menguntungkan atau bisa disebut dengan
istilah “win-win”. Terminologi “win-win” biasanya merupakan pengakuan bahwa
perusahaan dan manajer dalam kegiatannnya didorong oleh motif laba, dan
hubungan yang tidak menguntungkan harus diakhiri. Investasi pembangunan
hubungan juga harus menargetkan pengembalian yang optimal, dengan demikian
meskipun relationship marketing memerlukan kerjasama dan penciptaan nilai
bersama dengan perspektif jangka panjang, keuntungan atau laba jangka panjang
yang paling tinggi juga perlu dipertimbangkan.

Tujuan utama pemasaran adalah mengembangkan hubungan yang
mendalam dan bertahan lama dengan individu dan kelompok/organisasi yang
secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi keberhasilan kegiatan
pemasaran perusahaan. Relationship marketing bertujuan untuk membangun
hubungan jangka panjang yang saling memuaskan dengan tujuan untuk
keberlanjutan usaha bisnis. Jadi, relationship marketing adalah upaya terpadu

(terintegrasi) antara berbagai pihak yang terlibat dalam kegiatan pemasaran untuk
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mengidentifikasi, memelihara, dan membangun agar suatu kegiatan bisnis itu
berkelanjutan. memeperkuat hubungan (jaringan) serta untuk memperoleh

repository

keuntungan semua pihak.

Relationship marketing memiliki banyak kesamaan dengan services
marketing, business-to-business marketing, channels marketing, brand
management, dan customer relationship management (CRM).  Customer
Relationship Management (CRM) adalah bentuk manajerial, aplikasi atau teknik
pelaksanaan dari teori relationship marketing. Perusahaan yang dijalankan
berdasarkan relationship marketing percaya bahwa ketergantungan bersama
mengarahkan perusahaan untuk melakukan interaksi yang lebih baik dengan
pelanggan mereka. Ketergantung satu sama lain antara perusahaan dan pelanggan
menciptakan ikatan yang kuat yang membantu mereka mengubah hubungan
menuju peningkatan (Krohina, 2017).

Empat unsur utama dalam relationship marketing menurut Kotler et al.,
(2016) adalah:

1. Pelanggan
2. Karyawan
3. Mitra pemasaran (saluran, pemasok, distributor, dealer, agen), dan
4. Anggota komunitas keuangan (pemegang saham, investor, analis).

Pemasar harus menciptakan hubungan baik di antara semua konstituen ini
dan menyeimbangkan keuntungan atau hubungan timbal balik kepada semua
pemangku kepentingan. Pengembangan hubungan yang dekat dan kuat bisa
diwujudkan dengan pemahaman kemampuan dan sumber daya, kebutuhan, tujuan,
dan keinginan tiap pihak tersebut (Kotler et al., 2016). Relationship marketing
menjelaskan pendekatan pemasaran spesifik yang merupakan bagian atau fokus
spesifik dari pemasaran. Hasil akhir dari relationship marketing adalah jaringan
pemasaran dengan pihak yang saling membangun hubungan bisnis yang
menguntungkan. Hal tersebut merupakan aset perusahaan yang penting.

Prinsip operasi jaringan pemasaran dengan relationship marketing cukup
sederhana, yaitu berusaha membangun jaringan hubungan yang efektif dengan
para pemangku kepentingan utama, dan keuntungan akan mengikuti. Perusahaan

juga membentuk penawaran, layanan, dan pesan terpisah untuk pelanggan
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individu, Dberdasarkan informasi tentang transaksi masa lalu, demografi,
psikografi, dan preferensi media dan distribusi mereka. Perusahaan berharap
dengan fokus pada pelanggan, produk, dan saluran mereka yang paling
menguntungkan akan mewujudkan keuntungan pertumbuhan, mengambil porsi
lebih besar dari setiap pembelanjaan pelanggan dengan membangun loyalitas
pelanggan yang tinggi.

Perusahaan memperdalam pengaturan kemitraan mereka dengan pemasok
utama dan distributor, melihat mereka sebagai mitra dalam memberikan nilai
kepada pelanggan akhir sehingga semua orang mendapat manfaat. Ada beberapa
faktor-faktor yang berkontribusi dalam relationship marketing menurut (Peng &
Wang, 2006), yaitu: (1) meningkatnya tren di negara maju menuju berorientasi
layanan, dan berorientasi pada informasi; (2) sifat persaingan yang semakin global
dan intens, dan tuntutan pelanggan yang semakin tinggi; (3) meningkatnya
fragmentasi pasar konsumen dan pola pembelian pelanggan yang berubah dengan
cepat menuntut standar kualitas yang lebih tinggi; (4) ketidakcukupan Kkualitas
untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan; (5) pengaruh
teknologi pada hampir semua produk dan jasa; dan (6) tidak dapat diandalkannya
pemasaran tradisional ditambah dengan munculnya persaingan jaringan strategis.

Faktor penentu hasil relationship marketing menurut Hennig-thurau,
Gwinner, & Gremler (2002) adalah:

1. Manfaat

Faktor pertama menunjukkan manfaat yang diperoleh kedua belah pihak
melalui interaksi mereka. Ada tiga jenis manfaat yang memungkinkan. Manfaat
pertama adalah perasaan aman. Jenis manfaat kedua adalah manfaat komunikatif,
yang diperoleh melalui interkoneksi yang bersahabat antara penjual dan pembeli.
Manfaat terakhir adalah perlakuan khusus (untuk pelanggan tertentu). Menurut
Palmatier (2008), manfaat yang bisa diambil dari relationship marketing
didapatkan dari tiga macam program, yaitu program finansial, sosial dan
struktural.

2. Kepuasan Pelanggan
Kepuasan akan memberi pengaruh besar pada komimen pelanggan. Secara

keseluruhan, kepuasan pelanggan menunjukkan sejaun mana pelanggan senang
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dengan kegiatan perusahaan. Ada banyak faktor yang dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Misalnya, layanan pelanggan yang baik atau pengiriman
produk tepat waktu.

3. Kepercayaan dan Komitmen

Komitmen mengidentifikasi hubungan yang kuat antara penjual dan
pembeli. Karena itu, kedua belah pihak saling percaya. Ini berarti kepercayaan
memengaruhi  komitmen pelanggan secara positif. Dibutuhkan waktu untuk
membangun hubungan yang baiktermasuk dalam bisnis. Ketika penjual dan
pembeli bertemu satu sama lain, hubungan di antara mereka belum terbangun
kuat, dan kesalahan kecil dari satu pihak dapat merusak kepercayaan dari pihak
lain. Konsekuensinya, seiring berjalannya waktu kerjasama kedua pihak
memastikan kredibilitas hubungan, tingkat kepercayaan meningkat dan komitmen
akan muncul.

4. Customer Retention

Retensi pelanggan sama dengan loyalitas pelanggan. Hal ini dapat
digambarkan sebagai transaksi berulang yang terjadi karena tindakan pemasaran
perusahaan. Gagasan kegiatan relationship marketing adalah membangun
hubungan yang kuat dan mendapatkan pelanggan yang loyal (mempertahankan
pelanggan) daripada mencari pelanggan baru sepanjang waktu.

5. Word of Mouth (WOM)

Word of Mouth merupakan interaksi antarpihak yang menunjukkan
informasi mengenai keadaan suatu produk atau jasa, yang sifatnya bisa positif
atau negatif. WOM tidak terjadi hanya setelah pembelian dilakukan, tetapi juga
sebelum pembelian (dalam proses perencanaan pembelian). WOM biasanya
dilaukan atas dasar pengalaman pribadi, dan rasa emosional serta ada unsur
ketidakobjektifan. WOM tidak hanya ada di antara pelanggan, dapat terjadi di
antara pemasok, pengusaha dan karyawan.

2.4 Konsep Customer Gratitude
Kegiatan relationship marketing fokus pada pembangunan intangible
customer assets yang secara positif mampu mempengaruhi loyalitas konsumen
atau pelanggan. Intangible customer asset tidak bisa dengan mudah dibangun dan

ditiru oleh kompetitor. Fokus pada pelanggan, produk, dan saluran pemasaran
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yang paling menguntungkan, diharapakan perusahaan bisa mencapai keuntungan
pertumbuhan, mengambil porsi lebih besar dari setiap pembelanjaan pelanggan
dengan membangun loyalitas pelanggan yang tinggi (Kotler et al., 2016).
Pengaruh relationship marketing pada pengambilan keputusan didukung oleh
emosi psikologis yang mendasari rasa syukur, yang mengarah ke keinginan untuk
membayar atau memberi kembali.

Fokus pada segala upaya untuk menumbuhkan respon emosional akan
mendorong perilaku loyal, yang diawali dengan perasaan berterimakasih
pelanggan atas semua perlakuan baik atau keuntungan yang diberikan penjual
pada pelanggannya. Lebih khusus lagi, relationship marketing yang dilakukan
penjual menghasilkan perasaan customer gratitude yang meningkatkan kinerja
penjual berdasarkan pada pelanggan perilaku timbal balik terkait terima kasih.
Hubungan emosional merupakan salah satu hal yang dicari konsumen saat ini,
mereka bukan hanya mempertimbangkan harga ataupun kualitas produk, namun
juga mulai mempertimbangkan dan menginginkan adanya ikatan emosional atau
kenyamanan. Kenyamanan ini harus dibangun agar pelanggan tidak berpaling
pada kompetitor. Perusahaan harus bisa memberikan nilai lebih kepada konsumen
sehingga konsumen akan loyal.

Teori mikro hubungan antarpribadi (psikologi dan sosiologi evolusioner)
pada tahun 2000an menunjukkan bahwa rasa terima kasih, rasa bersalah, dan
norma timbal balik yang terintegrasi menjadi model dinamis relationship
marketing yang didasarkan pada perspektif hubungan evolusi dan perilaku
kooperatif. Hubungan interpersonal memiliki efek yang lebih kuat pada perilaku
pelanggan dan kinerja keuangan daripada hubungan antar perusahaan. Rasa
terimakasih (gratitude) pelanggan akan meningkat sebagai tanggapan atas bantuan
atau keuntungan yang diberikan penjual, karena pelanggan mengetahui bagaimana
orang lain berkontribusi pada kesejahteraan mereka (Watkins, Woodward, Stone,
& Kolts, 2003). Menurut Hasan (2013) rasa terima kasih pelanggan (customer
gratitude) didefinisikan sebagai respons emosional positif yang muncul dari
manfaat yang diterima pelanggan dari penjual.

Kognisi dan emosi terjalin erat, dan rasa terima kasih (emosional) secara

positif mempengaruhi penilaian (kognitif) kepercayaan (Dunn & Schweitzer,
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2005). Young (2006) mengemukakan, gratitude adalah emosi "mempertahankan
hubungan" dengan implikasi penting bagi kepercayaan relasional. Tidak hanya
rasa terima kasih meningkatkan perilaku pembelian konsumen jangka pendek,
tetapi juga meningkatkan kepercayaan konsumen dan norma timbal balik dengan
efek jangka panjangnya. Rasa terima kasih adalah langkah awal sebelum meluas
ke efek jangka panjang dalam membangun hubungan, dengan mendorong norma
timbal balik di benak konsumen. Menurut (Palmatier, 2008) gratitude
meningkatkan kinerja relationship marketing dalam tiga cara utama:

1. Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian positif untuk memuaskan
perasaan bahwa mereka berkewajiban menanggapi perasaan terima kasih
yang disebabkan oleh relationship marketing.

2. Meningkatnya tingkat kepercayaan konsumen karena gratitude (rasa terima
kasih), meningkatkan komitmen konsumen dan dengan demikian
meningkatkan hasil kinerja relasional.

3. Gratitude mempromosikan pengembangan norma-norma timbal balik dalam
jangka panjang dan memulai siklus hubungan timbal balik, yang memiliki
efek positif jangka panjang pada perilaku konsumen. Singkatnya,
pengembalian positif pada aktivitas relationship marketing bergantung pada
gratitude sebagai mekanisme psikologis pendukung yang mendasarinya.

Penentuan waktu merupakan hal yang perlu diperhatikan ntuk

meningkatkan investasi pemasaran hubungannya. Waktu yang dimaksud adalah
waktu paling baik dimana kebutuhan pelanggan berada pada puncak, dan ketika
pelaggan merasakan bahwa keuntungan dari penjual menghasilkan nilai tertinggi.
Selain itu, merancang program untuk meningkatkan persepsi pelanggan terhadap
penjual dalam memberikan keuntungan akan memengaruhi rasa terima kasih
pelanggan. Memahami dan mengelola rasa terima kasih (gratitude) dan perannya
dalam membangun dan mempertahankan norma timbal balik tampaknya
memainkan peran penting dalam relationship marketing yang efektif. Pelanggan
yang bersyukur secara psikologis merasakan kebutuhan untuk membalas. Proses
membalas kebaikan ini membangkitkan perasaan senang, sedangkan kegagalan
membalas menghasilkan perasaan bersalah.
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Penjual harus memberi pelanggan kesempatan untuk membalas segera
setelah menerima manfaat relationship marketing. Mengizinkan konsumen
membalas rasa terima kasih mengubah emosi jangka pendek menjadi norma
hubungan jangka panjang. Norma sosial mendukung tindakan timbal balik oleh
seseorang. Rasa terimakasih dan timbal balik juga muncul pada tingkat kesadaran
terendah, tetapi teori pertukaran sosial berfokus pada tingkat pemrosesan kognitif
atau yang lebih tinggi, sehingga hubungan timbal balik dan rasa terima kasih
termasuk sebagai mediator dalam paradigma relationship marketing.Hal tersebut
didukung oleh pertanyaan Buttle dalam Krohina (2017) dimana relationship
marketing dapat digambarkan sebagai alat manajemen untuk membangun dan
mengembangkan hubungan jangka panjang antara penjual dan pembeli yang
bermanfaat bagi kedua sisi interaksi. Relationship marketing menyoroti
pentingnya pelanggan yang membuat mereka merasa istimewa bagi perusahaan.

Konseptual model relationship marketing interpersonal yang mencakup
peran rasa terima kasih konsumen dan norma timbal balik serta efek
pengembalian jangka pendek dan jangka panjang pada investasi relationship
marketing. Hubungan-hubungan dalam perusahaan, yang kemudian diperluas ke
penelitian antarpribadi atau konsumen untuk disarankan bahwa efek relationship
marketing pada kinerja bergantung pada beberapa kombinasi kepercayaan dan
komitmen.

Kegiatan penjualan produk/jasa yang diikuti dengan upaya pembangunan
relationship marketing akan memunculkan consumer gratitude serta consumer
trust and commitment. Kedua hal tersebut memberi hasil penjualan jangka pendek
yang baik. Sedangkan untuk jangka panjang, consumer gratitude dan consumer
trust and commitment dalam relationship marketing ini akan membentuk

consumer norms of reciprocity (Palmatier, 2008).
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I11. KERANGKA KONSEP PENELITIAN

3.1 Kerangka Pemikiran

Abang Sayur menjual produk pertanian segar secara online dan beberapa
permasalahan yang dihadapi oleh Abang Sayur adalah jumlah serta jenis produk
hasil panen yang tidak pasti, kurangnya tenaga kerja, ketersediaan barang,
kekosongan stok, standar produk yang diterapkan pada supplier tidak terpenuhi
serta masalah komplain dari konsumen. Komplain yang sering disampaikan oleh
konsumen adalah mengenai kondisi barang yang kurang bagus saat sampai,
keterlambatan pengantaran atau respon terhadap pesanan yang kurang cepat.
Komplain tersebut muncul karena beberapa hal seperti terbatasnya jam kerja dan
juga terbatasnya karyawan yang ada. Abang Sayur telah menerapkan beberapa
strategi relationship marketing untuk mengatasi beberapa permasalahan yang
berhubungan dengan konsumen, namun konsumen yang menjadi pelanggan masih
tidak sampai 50%.

Aktivitas  relationship ~ marketing ~membantu  membangun serta
mempertahankan hubungan diantara pelanggan dan penjual. Hubungan ini
merupakan suatu aset relasional, yang kemudian akan mempengaruhi perilaku
pelanggan. Perilaku pelanggan dalam hal ini dipengaruhi dengan baik sehingga
mengarah pada perilaku yang positif. Perilaku positif ini bisa berupa perilaku
pembelian produk hingga kesetiaan (loyalitas) konsumen (Palmatier, 2008).
Program relationship marketing merupakan salah satu bentuk dari aktivitas
relationship marketing. Program ini bisa dijalankan dengan berbagai cara dan
sudut pandang. Menurut Palmatier (2008), ada 3 macam tipe program relationship
marketing, yaitu secara sosial, struktural dan juga finansial. Program ini dirancang
dan diimplementasikan untuk membangun dan mempertahankan ikatan relasional
pelanggan-penjual agar menjadi atau tetap kuat. Program relationship marketing
mempengaruhi aset relasional penjual. Aset relasional berarti adanya hubungan
yang menyebabkan pelanggan untuk tetap bersama agen mereka untuk jangka
panjang (adanya ikatan).

Palmatier (2008) menyatakan bahwa relationship marketing dapat
dibedakan berdasarkan jenis ikatan atau hubungan pelanggan-penjual. Jenis ikatan
tersebut adalah ikatan (keuntungan) finanasial, ikatan (keuntungan) sosial dan



.aC.|

.ub

repository

§

UNIVERSITAS

2

22

ikatan struktural. Setiap tingkat menyebabkan perbedaan dalam keunggulan
kompetitif berkelanjutan penjual dan kinerja keuangan. Keuntungan finansial
menghasilkan keuntungan kompetitif paling rendah dan pengembalian keuangan
terendah. Jenis ikatan ini juga berada pada level terendah dari hierarki hubungan
karena dalam bisnis, penetapan harga adalah elemen pemasaran yang paling
mudah ditiru.

Keuntungan sosial menghasilkan pengembalian yang lebih tinggi, dan
membantu pelaku usaha untuk meningkatkan hubungan dengan mempelajari
kebutuhan dan keinginan pelanggan, bahkan memberikan sesuatu sesuatu yang
sifatnya pribadi atau perindividu. Mengetahui secara lebih detail apa yang
sekarang ini dibutuhkan oleh para pelanggan tersebut dan jenis ikatan ini akan
mengandung interaksi interpersonal yang dapat membantu mempertahankan
loyalitas pelanggan dan muncul keinginan untuk tetap berhubungan satu sama lain
(Che & Salleh, 2016).

Ikatan struktural dengan pelanggan menghasilkan pengembalian finansial
tertinggi. Program struktural, seperti antarmuka pemrosesan pesanan, kemasan
yang disesuaikan, meningkatkan efisiensi dan/atau produktivitas pelanggan
menghasilkan manfaat pelanggan yang sulit diukur tetapi signifikan, karena
program seperti itu biasanya membutuhkan pengaturan yang baik dan
menawarkan manfaat yang khas, keberadaannya mengikat pelanggan dan penjual
dan kemungkinan menghambat pelanggan untuk beralih. Pelaku usaha
memberikan manfaat hingga tercipta hubungan jangka panjang. Menurut Berry,
(2002), keunggulan kompetitif yang kuat juga dapat dihasilkan dari ikatan
struktural, karena pelanggan meningkatkan bisnis mereka dengan penjual untuk
mengambil keuntungan penuh dari hubungan peningkatan nilai ini.

Beberapa literatur yang ada menggunakan beberapa kriteria untuk
menggambarkan dan memilah program relationship marketing, termasuk ikatan
pelanggan yang dibentuk, mekanisme kontrol pertukaran yang digunakan,
manfaat atau fungsi yang diberikan, dan lainnya. Perspektif dan kriteria yang
berbeda untuk mengidentifikasi kategori yang menonjol dari program relationship
marketing, tetapi hasil kategorisasi secara konsisten mencakup komponen

finansial/ekonomi, sosial, dan struktural. Sesuai dengan penelitian terdahulu yang



.aC.|

23

.ub

dilakukan oleh Wibowo, Kumadji, & Latief (2015) serta Che & Salleh (2016),

pada penelitian ini juga menggunakan variabel yang sama untuk menunjukkan
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pengaruh relationship marketing terhadap customer gratitude, yaitu keuntungan
finansial, keuntungan sosial, dan ikatan struktural. Berikut merupakan kerangka

konsep penelitian ini.

Persaingan usaha produk organik di Malang

1. Konsumen yang menjadi

pelanggan tidak sampai
50% l/
2. Kekurangan tenaga kerja
3. Komplain  konsumen Relationship Marketing
mengenai kondisi produk — Abang Sayur
dan  kecepatan respon
serta pegiriman \l/

4, Waktu dan jenis panen
tidak terjadwal
5. Panen melimpah di awal

bulan \l/

Level Strategi Relationship
Marketing

Level 1 Level 2 Level 3
Menggunakan Berkomunikasi Menawarkan solusi
rangsangan harga secara teratur untuk masalah
(mudakyditiry dengan pelanggan pelanggan
kompetitor)

Keuntungan Keuntungan Ikatan
Finansial Sosial Struktural

Analisis PLS

4

Mengetahui pengaruh keuntungan finansial, keuntungan
sosial dan ikatan struktural terhadap customer gratitude

¥

Tercapainya konsumen yang terikat secara
emosional

Gambar 2. Kerangka Konsep Penelitian Pengaruh Relationship Marketing

terhadap Customer Gratitude
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3.2 Hipotesis
Adapun hipotesis penelitian ini berdasarkan kerangka pemikiran di atas
adalah sebagai berikut:
H1: Keuntungan Finanasial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Gratitude.
H2: Keuntungan Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Gratitude.
H3: Ikatan Struktural berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Gratitude.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
3.3.1 Definisi Operasional

Definisi operasional berfungsi untuk menjadikan variabel-variabel yang
diteliti menjadi bersifat operasional dalam kaitannya dengan proses pengukuran
variabel yang dijadikan acuan dalam mecari jawaban dari tujuan penelitian.
Definisi operasional memungkinkan sebuah konsep yang abstrak dijadikan suatu
operasional sehingga memudahkan peneliti dalam melakukan pengukuran.
Berikut merupakan definisi operasional yang akan digunakan dalam penelitian ini:
1. Customer Gratitude (Y)

Customer Gratitude adalah bentuk rasa terimakasih dan balas budi pelanggan
atas program relationship marketing yang telah dilakukan oleh pelaku usaha. Rasa
terima kasih pelanggan adalah respon emosional sukarela yang timbul dari
pengakuan bahwa mereka telah menerima manfaat dari penjual, dimana terdiri
dari komponen kognitif, afektif dan perilaku, seperti kapan penerima manfaat
mengakui manfaat yang diberikan oleh penjual (kognisi), menghargai manfaat
(afektif), dan mengakui manfaat (perilaku). Bentuk dari customer gratitude bisa
diukur dari pembelian ulang beberapa jenis produk sekaligus dan rekomendasi
yang mereka berikan pada orang lain untuk menjadi pelanggan Abang Sayur
Organik karena mereka menyadari bahwa Abang Sayur Organik lebih baik dari

bisnis lain yang serupa.
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2. Keuntungan Finansial (X1)

Keuntungan keuangan adalah manfaat ekonomi yang diperoleh dalam
hubungan pertukaran. Pelaku usaha memberi manfaat secara keuangan pada
pelanggan seperti seperti voucher, harga, diskon dan insentif keuangan lainnya
untuk menjaga pelanggan dan hal ini selaras dengan motivasi konsumen untuk
menghemat uang. Pihak bisnis akan menilai keseluruhan biaya dan memilih untuk
memberi penghargaan kepada pelanggan dalam upaya mempertahankan
hubungan.

3. Keuntungan Sosial (X2)

Keuntungan sosial digambarkan sebagai tingkat persahabatan atau kekuatan
hubungan pribadi yang saling menguntungkan dan kesukaan yang dimiliki oleh
pembeli dan penjual. Sementara itu, dari sudut pandang pelanggan, keuntungan
sosial muncul sebagai hasil dari manfaat yang diterima dari hubungan dengan
perusahaan. keuntungan sosial ini memiliki sejumlah dimensi termasuk interaksi
sosial, kedekatan, persahabatan, dan kepuasan kinerja dan merupakan bentuk
kepuasan non-ekonomi untuk kedua belah pihak dalam hubungan dengan
pertukaran sosial jangka panjang.

4. Ilkatan Struktural (X3)

Ikatan struktural adalah ikatan yang terbentuk karena adanya upaya dari
pelaku usaha dalam menyediakan infrastruktur yang membuat pelanggan merasa
nyaman atau mampu menjawab dan membantu permasalah pelanggan. Ikatan
struktural hadir ketika penjual meningkatkan hubungannya dengan pelanggan
dengan memfasilitasi mereka untuk memenuhi kebutuhan mereka melalui sistem
pemberian layanan atau menyelesaikan masalah yang berhubungan dengan

pelayanan, seperti delivery dan tanggapan atas komplain.

3.3.2 Pengukuran Variabel
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert.
Skala Likert menurut Dwiastuti (2017) merupakan suatu teknik pengukuran
berdasarkan penggunaan kategori respon yang berurutan (ordinality). Skala Likert
juga berguna untuk menghitung berapa skor indeks dari setiap pernyataan.
Menurut Sugiyono (2017), skala likert digunakan untuk mengukur sikap,

pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok tentang fenomena sosial.
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Pernyataan tersebut mendukung penelitian ini, dimana variabel dalam penelitian

I’QPOSItOI’)’

akan dijabarkan dalam beberapa indikator variabel yang kemudian dijadikan
sebagai dasar dalam penyusunan instrumen penelitian (kuesioner) berupa

pertanyaan atau penyataan.
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Tabel 1

No.

ran Variabel

p Variabel Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

1. Harga Produk

ship 1. Keuntungan
ng Finansial

Kesesuaian harga produk di
Abang Sayur dengan berat
dan kesegaran atau
tampilan produk.

5 = Rata-Rata harga produk sebesar
7500/200gr(pack) sangat sesuai dengan berat
dan tampilan produk.

4 = Rata-Rata harga produk sebesar
7500/200gr(pack) sesuai dengan berat dan
tampilan produk)

3 = Rata-Rata harga produk sebesar
7500/200gr(pack) cukup sesuai dengan berat
dan tampilan produk.

2 = Rata-Rata harga produk sebesar
7500/200gr(pack) tidak sesuai dengan berat
dan tampilan produk.

1 = Rata-Rata harga produk sebesar
7500/200gr(pack) sangat tidak sesuai dengan
berat dan tampilan produk.

2. Harga
Pelayanan
Pengantaran

Kesesuaian harga
pelayanan pengantaran di
Abang Sayur dengan jarak
dan kecepatan pengantaran.

5 = Harga pengantaran sebesar Rp. 5000
(Kota Malang), Rp. 8000 (Kab.Malang) dan
Rp. 15000 (Batu) sangat sesuai dengan jarak
dan kecepatan pengantaran.

4 = Harga pengantaran sebesar Rp. 5000
(Kota Malang), Rp. 8000 (Kab.Malang) dan
Rp. 15000 (Batu) sesuai dengan jarak dan
kecepatan pengantaran.

3 = Harga pengantaran sebesar Rp. 5000
(Kota Malang), Rp. 8000 (Kab.Malang) dan
Rp. 15000 (Batu) cukup sesuai dengan jarak
dan kecepatan pengantaran.

2 = Harga pengantaran sebesar Rp. 5000

LZ



Tabel
No.

Variabel Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

(Kota Malang), Rp. 8000 (Kab.Malang) dan
Rp. 15000 (Batu) tidak sesuai dengan jarak
dan kecepatan pengantaran.

1 = Harga pengantaran sebesar Rp. 5000
(Kota Malang), Rp. 8000 (Kab.Malang) dan
Rp. 15000 (Batu) sangat tidak sesuai dengan
jarak dan kecepatan pengantaran.

3. Promo atau
Potongan
Harga

Promo atau potongan harga
pada program  Harvest
Festival dan peringatan hari
khusus (berkaitan dengan
lingkungan, sosial dan
kesehatan)

5 = Promo/potongan harga diadakan >1 kali
dalam sebulan.

4 = Promo/potongan harga diadakan 1 kali
dalam sebulan.

3 = Promo/potongan harga beberapa kali ada
tapi tidak setiap bulan.

2 = Jika Promo/potongan harga jarang
diadakan.

1 = Promo/potongan harga tidak pernah
diadakan

4. Program Paket
Produk

Pilihan Jenis sayur pada
paket produk di program
Harvest  Festival yang
menguntungkan konsumen
dan membuat harga satuan
produk lebih murah.

5 = Jenis sayur dalam paket produk di
Harvest Festival sangat menguntungkan dan
membuat harga lebih murah.

4 = Jenis sayur dalam paket produk di
Harvest Festival ~menguntungkan dan
membuat harga lebih murah.

3 = Jenis sayur dalam paket produk di
Harvest Festival cukup menguntungkan dan
cukup membuat harga lebih murah.

2 = Jenis sayur dalam paket produk di
Harvest Festival tidak menguntungkan dan
harga persatuan hampir sama dengan non
paket.

8¢



Tabel

No.

Variabel

Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

1 = Jenis sayur dalam paket produk di
Harvest Festival sangat tidak
menguntungkan dan harga persatuan sama
dengan non paket.

2. Keuntungan
Sosial

1. Prinsip
Kekeluargaan

Perlakuan ~ Abang Sayur
untuk membuat pelanggan
nyaman  saat  sekedar
bertanya, memesan atau
menyampaikan komplain

5 = Pelanggan merasa sangat nyaman dan
mudah dalam menyampaikan pertanyaan
atau komplain.

4 = Pelanggan merasa nyaman dan mudah
dalam menyampaikan pertanyaan atau
komplain.

3 = Pelanggan merasa cukup nyaman dan
mudah dalam menyampaikan

pertanyaan atau komplain.

2 = Pelanggan merasa tidak nyaman dan
agak sungkan menyampaikan pertanyaan
atau komplain.

1 = Pelanggan merasa sangat tidak nyaman
dan sungkan menyampaikan pertanyaan atau
komplain.

2. Komunikasi
(Interaksi
Sosial)

Cara Abang Sayur
melakukan komunikasi
dengan  konsumen  via
media sosial untuk menjaga
hubungan.

5 = Pelanggan merasa Abang Sayur selalu
menjawab  pertanyaan dan permintaan
pesanan dengan bahasa yang sopan dan
jelas.

4 = Pelanggan merasa Abang Sayur
terkadang  menjawab  pertanyaan  dan
permintaan pesanan dengan bahasa yang
sopan dan jelas.

3 = Pelanggan merasa Abang Sayur
menjawab  pertanyaan dan permintaan
pesanan dengan bahasa yang cukup sopan

6¢



Tabel

No.

Variabel

Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

dan jelas.

2 = Pelanggan merasa Abang Sayur
menjawab  pertanyaan dan  permintaan
pesanan dengan bahasa yang kurang sopan
dan kurang jelas.

1 = Pelanggan merasa Abang Sayur
menjawab pertanyaan dan permintaan
pesanan dengan bahasa yang kasar dan tidak
jelas.

3. Respon

terhadap Kritik,
saran dan
komplain
(Kepuasan
Kinerja)

Respon Abang Sayur saat
diberi  kritik, saran dan
komplain dari konsumen
mengenai  produk  atau
pelayanan.

5 = Abang Sayur menanggapi kritik saran
dengan bahasa yang sangat baik, meminta
maaf dan selalu mengganti barang rusak saat
ada komplain.

4 = Abang Sayur menanggapi kritik saran
dengan bahasa yang baik dan mengganti
barang rusak saat ada komplain.

3 = Abang Sayur menerima kritik saran
dengan bahasa yang cukup baik dan
mengganti barang rusak saat ada komplain.

2 = Abang Sayur menerima kritik saran
dengan bahasa yang kurang baik dan tidak
mengganti barang rusak saat ada komplain.

1 = Abang Sayur tidak menerima kritik
saran dan tidak mengganti barang rusak saat
ada komplain.

3. lkatan Struktural

1. Pelayanan
Pengantaran

Tanggapan terhadap
Pelayanan pengantaran
produk ke rumah konsumen

5 = Pelayanan pengantaran produk ke rumah
konsumen dilakukan 6 hari dalam seminggu.
4 = Pelayanan pengantaran produk ke rumah
konsumen dilakukan  4-5 hari dalam
seminggu.

0€



Tabel

No.

Variabel Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

3 = Pelayanan pengantaran produk ke rumah
konsumen dilakukan 2-3  hari dalam
seminggu.

2 = Pelayanan pengantaran produk ke rumah
konsumen dilakukan <2 hari dalam
seminggu.

1 = Pelayanan pengantaran produk ke rumah
konsumen dilakukan 2 minggu sekali.

2. Penyampain
Informasi

Penggunaan media sosial
Instagram dan WhatsApp
untuk penyampain
informasi produk tersedia,
pemesanan, jadwal
pengiriman dan lainnya.

5 = Penyampain informasi sangat baik dan
jelas, serta dilakukan setiap minggu.

4 = Penyampain informasi baik dan jelas,
serta dilakukan 2 minggu sekali.

3 = Penyampain informasi cukup baik dan
jelas, serta dilakukan minimal satu bulan
sekali.

2 = Penyampain informasi kurang baik dan
kurang jelas serta jarang diperbarui.

1 = Penyampain informasi buruk dan tidak
jelas serta tidak pernah diperbarui.

3. Kecepatan
Respon
Pemesanan

Waktu  yang diperluan
Abang Sayur untuk
menanggapi pesanan
produk di Instagram atau
WhatsApp pada jam kerja.

5 = Abang Sayur menanggapi pesanan
dalam waktu <5 menit.

4 = Abang Sayur menanggapi pesanan
dalam waktu 5-10 menit.

3 = Abang Sayur menanggapi pesanan
dalam waktu 10-20 menit

2 = Abang Sayur menanggapi pesanan
dalam waktu 20-30 menit.

1 = Abang Sayur menanggapi pesanan
dalam waktu >30 menit.

1. Makes regular

Sikap pelanggan yang akan

5 = Konsumen akan melakukan pembelian

1€



Tabel
No.

Variabel Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

repeat purchase

melakukan pembelian
ulang dalam kurun waktu
tertentu (perencanaan
pelanggan).

di Abang Sayur dalam waktu 1 minggu
kedepan)
4 = Konsumen akan melakukan pembelian
di Abang Sayur dalam waktu 2 minggu
kedepan.
3 = Konsumen akan melakukan pembelian
di Abang Sayur dalam waktu 3 minggu
kedepan.
2 = Konsumen akan melakukan pembelian
di Abang Sayur dalam waktu 1 bulan
kedepan.
1 = Konsumen akan melakukan pembelian
di Abang Sayur dalam waktu >1 bulan
kedepan.

2. Purchase
across product
and service
lines

Customer Gratitude

Sikap  pelanggan  yang
membeli beberapa macam
produk dalam satu kali
pemesanan.

5 = Konsumen membeli >4 macam produk
di Abang Sayur dalam satu kali pesan.

4 = Konsumen membeli 3-4 macam produk
di Abang Sayur dalam satu kali pesan.

3 = Konsumen membeli 2-3 macam produk
di Abang Sayur dalam satu kali pesan.

2 = Konsumen membeli 2 macam produk di
Abang Sayur dalam satu kali pesan.

1 = Konsumen membeli 1 macam produk di
Abang Sayur dalam satu kali pesan.

3. Refers other

Sikap pelanggan yang akan
menceritakan pengalaman
positif  mereka  kepada
orang lain agar turut
menggunakan produk yang
ditawarkan.

5 = Pelanggan sudah menceritakan informasi
positif mengenai Abang Sayur ke >4 orang.

4 = Pelanggan sudah menceritakan informasi
positif mengenai Abang Sayur ke 3-4 orang.
3 = Pelanggan sudah menceritakan informasi
positif mengenai Abang Sayur ke 2-3 orang.
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Tabel
No.

Variabel

Indikator

Definisi Indikator

Pengukuran

2 = Pelanggan sudah menceritakan informasi
positif mengenai Abang Sayur ke 1-2 orang.
1 = Pelanggan tidak pernah dan tidak ingin
menceritakan informasi positif mengenai
Abang Sayur ke orang lain.

. Demonstrates

on immunity to
the pull the
competition

Sikap  pelanggan yang
menolak mengakui bahwa
produk (termasuk
pelayanan) dari kompetitor
lebih baik.

5 = Pelanggan menganggap produk dan
pelayanan dari Abang Sayur adalah yang
terbaik.

4 = Pelanggan menganggap produk atau
pelayanan (salah satu) dari Abang Sayur
adalah yang terbaik.

3 = Pelanggan menganggap produk dan
pelayanan dari Abang Sayur tidak lebih baik
dari kompetitor.

2 = Pelanggan menganggap produk dan
pelayanan dari Abang Sayur buruk.

1 = Pelanggan menganggap produk dan
pelayanan dari Abang Sayur yang terburuk.

€e
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4.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dimana peneliti akan
mengumpulkan data berupa angka dari responden yang kemudian di analisis
secara statistik untuk menjawab tujuan penelitian. Menurut Clark & Creswell
(2015), penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang
mempelajari permasalahan dengan menjelaskan mengenai variabel, data yang
terukur dari responden, analisis data dengan menggunakan statistika dan grafik,
serta melakukan penelitian secara objektif. Metode kuantitatif memenuhi kaidah
ilmiah yaitu konkrit/empiris, obyektif, terukur, rasional, dan sistemaris (Sugiyono,
2017).

4.2 Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian

Penentuan lokasi penelitian dilakukan dengan metode purposive dimana
peneliti dengan sengaja menentukan lokasi penelitian yaitu di Abang Sayur.
Lokasi ditentukan berdasarkan pertimbangan bahwa Abang Sayur merupakan
usaha produk pertanian organik yang melaksanakan kegiatan relationship
marketing dan sesuai dengan variabel yang digunakan oleh peneliti. Pelaksanaan

penelitian akan dilakukan pada bulan April — Juni 2019.
4.3 Teknik Penentuan Sampel

Desain pengambilan sampel dan ukuran sampel penting untuk menentukan
keterwakilan sampel generalisasi. Jika desain pengambilan sampel yang sesuai
tidak digunakan, ukuran sampel yang besar tidak akan dengan sendirinya
memungkinkan hasil temuan untuk digeneralisasikan ke populasi (Sekaran &
Bougie, 2016). Penelitian ini dilakukan secara online yang berarti tidak terjadi
kontak secara langsung antara peneliti dan pihak yang diteliti, maka cara
pemilihan responden harus menggunakan acuan-acuan khusus. Menentukan
landasan dalam menentukan target populasi yang akan dijadikan sebagai sumber
penarikan sampel untuk responden riset online dilakukan sebagai langkah awal
menentukan jumlah sampel. Mengambil populasi secara keseluruhan pada
kelompok tertentu merupakan hal yang paling mudah dilakukan, karena umumnya

para pengguna yang tergabung dalam kelompok-kelompok seperti ini mempunyai
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kesamaan kepentingan dan kebutuhan. Jika jumlah populasi sangat besar maka
kita dapat mengambil sesuai dengan kebutuhan. Penelitian ini dilakukan pada
pelanggan Abang Sayur Organik yang sebagian besar sudah terdata, oleh karena
itu acuan penentuan sampel didasarkan pada data konsumen yang telah dipilah
oleh peneliti dengan pertimbangan jumlah pembelian, usia, karakter konsumen
(apabila diketahui) dan situasi/kondisi lain yang tak terduga. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan Abang Sayur yang tidak
diketahui pasti jumlahnya, namun berdasarkan data konsumen tahun 2018,
diketahui bahwa konsumen Abang Sayur berjumlah 235 orang dan sekitar 30%
nya atau sebanyak 70 orang merupakan pelanggan Abang Sayur.

Responden dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan
pendekatan non-probability sampling, dimana semua orang memiliki memiliki
peluang yang berbeda untuk dijadikan responden (Dwiastuti, 2017) atau
responden tidak bisa dipilih secara acak, ada pertimbangan tertentu dalam
memilih responden sesuai yang disebutkan sebelumnya. Teknik non-probabilitas
dipilih sebab jika kita ingin menggunakan teknik probabilitas maka kita akan
banyak mengalami kesulitan dalam menentukan jumlah populasi dan sampel
karena data pasti konsumen yang pernah membeli tidak ada. Berkaitan dengan
ukuran sampel, karena digunakan teknik non-probabilitas, maka sebaiknya jumlah
responden disesuaikan dengan jangkauan riset yang sedang dilakukan. Jika
jangakuan sempit maka pergunakan sampel kecil dan jika jangkauan luas
pergunakan ukuran sampel yang lebih besar (Sarwono, 2014).

Daftar konsumen yang pernah membeli dikelompokkan menjadi konsumen
yang membeli lebih dari satu kali (pelanggan) serta membeli melalui aplikasi
WhatsApp dan didapatkan kurang lebih 80 nomor pelanggan. Lewat
pengelompokan ini, peneliti mencari pelanggan yang secara nyaman bersedia
mengisi kuesioner dan pelanggan yang bisa dijangkau oleh peneliti dan diperoleh
hasil sebanyak 50 pelanggan yang bersedia untuk mengisi kuesioner tersebut.
Jumlah responden tersebut sudah mampu merepresentasikan populasi karena
menurut Clark & Creswell (2015) ukuran sampel yang disarankan minimal 30
responden untuk studi korelasional yang menghubungkan variabel.
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4.4 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data primer yang diperoleh secara langsung dari responden
didapatkan dengan kuesioner. Kuesioner merupakan instrumen penelitian untuk
pengumpulan data dengan memberikan sejumlah pertanyaan yang kemudian diisi
oleh responden. Jenis pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pertanyaan tertutup dan terbuka dimana responden akan
mengisi sesuai dengan pertanyaan yang tersedia. Menurut Sarwono (2014) ada 3
cara koleksi data dari sampel dalam riset online, yaitu: 1) pemilihan sampel tidak
dibatasi (umum), 2) pemilihan sampel melalui penyaringan (khusus) dan 3)
sampel yang diundang.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan cara ketiga dengan menargetkan
populasi tertentu yang akan dijadikan sebagai sampel (responden) dalam
penelitiannya dan dengan menentukan terlebih dahulu kriteria responden
(membeli lebih dari 2 kali, berusia 17 tahun keatas dan mempertimbangkan
rekomendasi dari pihak Abang Sayur Organik) dengan memilah data riwayat
pembelian yang dilakukan dan menyusun menjadi daftar responden terpilih.
Peneliti menyusun sekitar 80 nomor pelanggan lalu peneliti menghubungi
responden tersebut dengan kalimat pembuka berupa perkenalan dan memohon
kesediaan dari pelanggan untuk mengisi kuesioner online. Apabila pelanggan
bersedia, maka peneliti mengirimkan link kuesioner pada pelanggan, jadi akses
mengisi kuesioner hanya diberikan pada daftar pelanggan yang telah ditetapkan
peneliyti sebelumnya. Etika yang dijunjung adalah cara komunikasi tertulis
dengan bahasa yang sopan dan disesuaikan dengan keinginan pelanggan sebagai
upaya menghindari kesalahpahaman karena tidak ada kontak secara langsung
antara responden dan peneliti. Menurut Sarwono (2014) teknik ini merupakan
teknik yang paling ideal karena tingkat reprsentasinya tinggi. Kendala yang
dihadapi jika menggunakan teknik ini ialah waktu akan bertambah lama karena
kemungkinan responden tidak langsung mengisi kuesioner online tersebut karena
kesibukan sehingga perlu diingatkan kembali tanpa menyinggung perasaan dan
mengganggu waktu pribadi pelanggan. Oleh karena itu kuesioner online dikirim

pada jam kerja secara umum (tidak terlalu pagi dan terlalu petang).



.aC.|

37

.ub

4.5 Teknik Analisis Data
Metode analisis data digunakan untuk menganalisis data yang telah

repository

diperoleh agar bisa menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran, 2016). Penelitian
ini akan menggunakan metode analisis data berupa:
1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menurut Sugiyono (2017) digunakan untuk menganalisis
data dengan cara mendeskripsikan dan menggambarkan data yang telah terkumpul
sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum
(generalisasi). Penyajian data melalui tabel, grafik, diagram lingkaran,
perhitungan modus, median mean, perhitungan desil, persentil, perhitungan
penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi, serta
perhitungan persentase termasuk dalam analisis ini. Statistik deskriptif juga dapat
digunakan untuk mencari kuatnya hubungan antar variabel.

2. Analisis PLS (Partial Least Square)

Analisis PLS (Partial Least Square) merupakan salah satu bentuk pendekatan
dalam metode SEM (Structural Equation Model). PLS menggunakan metode
bootstraping atau penggandaan secara acak, oleh karena itu asumsi normalitas
tidak akan menjadi masalah bagi PLS. Selain terkait dengan normalitas data,
dengan dilakukannya bootstraping maka PLS tidak mensyaratkan jumlah
minimum sampel. Penelitian yang memiliki sampel kecil (30-100) dapat tetap
menggunakan PLS (Hussein, 2015). Tujuan dari penggunaan dari PLS adalah
melakukan prediksi. Prediksi yang dimaksud disini adalah prediksi hubungan
antar konstruk. PLS mampu mengakomodir konstruk reflektif dan formatif.
Analisis PLS terdiri dari dua sub model, yaitu model outer model dan inner
model.

Berikut adalah tahap analisis PLS:
1. Analisa Outer Model

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang
digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliabel). Analisa Outer
Model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan indikator-
indikatornya, atau dapat dikatakan bahwa outer model mendefinisikan bagaimana
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setiap indikator berhubungan dengan variabel latennya. Uji yang dilakukan dalam
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outer model yaitu:

a. Convergent Validity. Nilai convergen validity adalah nilai loading faktor
pada variabel laten dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan
>0,7.

b. Discriminant Validity. Nilai ini merupakan nilai cross loading faktor yang
berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang
memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada konstruk
yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai loading dengan
konstruk yang lain dengan standar nilai <0,4.

c. Composite Reliability. Data yang memiliki composite reliability >0,7
mempunyi reliabilitas yang tinggi.

d. Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE yang diharapkan >0,5.

e. Cronbach Alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan Cronbach Alpha. Nilai
diharapkan >0,6 untuk semua konstruk

2. Analisa Inner Model
Analisa inner model/analisa struktural model dilakukan untuk memastikan
bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat. Evaluasi inner model
dapat dilihat dari beberapa indikator yang meliputi koefisien determinasi (R,
Predictive Relevance (Q?) dan Goodness of Fit Index (GoF). Berikut merupakan
persamaan struktural model pada penelitian ini:
Y=Y1X; +Y2X; +Y3X3 + e

Keterangan:

Y : Customer gratitude
X1 . Keuntungan Finansial
X2 : Keuntungan Sosial
X3 . Ikatan Struktural
Y1,Y2,Y3 . Koefisien X1,X2,X3

e : error

Berikut ini merupakan diagram jalur pada penelitian ini, dimana diagram jalur
berguna untuk menjelaskan variabel laten endogen dan eksogen memiliki

hubungan dengan indikator.
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Gambar 3. Diagram Jalur
Keterangan:
Y = Customer Gratitude
Y1.1 = Indikator Y (Makes regular repeat purchase)
Y1.2 = Indikator Y (Purchase across product and service lines)
Y1.3 = Indikator Y (Refers other)
Y1.4 = Indikator Y (Demonstrates on immunity to the pull the competition)
X1 = Keuntungan Finansial
X1.1 = Indikator X1 (Harga Produk)
X1.2 = Indikator X1 (Harga Pelayanan Pengantaran)
X1.3 = Indikator X1 (Bonus/Promo)
X1. 4 = Indikator X1 (Paket Produk)
X2 = Keuntungan Sosial
X2.1 = Indikator X2 (Prinsip Kekeluargaan)
X2.2 = Indikator X2 (Komunikasi)
X2.3 = Indikator X2 (Respon pada Kritik, Saran dan Komplain)
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X3.1 = Indikator X3 (Pelayanan Pengantaran)
X3.2 = Indikator X3 (Penyampaian Informasi)
X3.3 = Indikator X3 (Kecepatan Respon Pemesanan)
3. Analisa Hipotesa

Pengujian Hipotesa dilakukan dengan melihat nilai p-value dan path
coefficient. Nilai p-value dengan alpha 5% adalah <0,05 yang berarti apabila nilai
tersebut menujukkan variabel itu berpengaruh signifikan dan apabila nilainya
>0,05 maka variabel tersebut tidak signifikan. Apabila hasil pengujian hipotesis
pada outer model signifikan, maka indikator dianggap bisa digunakan untuk
mengukur variabel laten, dan apabila pengujian inner model signifikan maka
terjadi pengaruh antar variabel. Sedangkan untuk melihat hubungan antar variabel

yang positif atau negatif bisa dilihat dari nilai path coefficient ().
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V. HASIL DAN PEMBAHASAN
5.1 Gambaran Umum Abang Sayur Organik

Abang Sayur Organik berlokasi di JI. Bandara Palmerah 1V E-36, Malang,
dan merupakan bagian dari Natural Organik Indonesia. Natural Organik Indonesia
merupakan Usaha Kecil Menengah pemula yang berbasis Agro-Sociopreneur.
Natural Organik Indonesia bergerak dalam ruang lingkup agribisinis yang terdiri
dari kegiatan produksi atau budidaya, pengolahan pasca panen, pemasaran dan
distribusi, kerjasama/kemitraan dan juga edukasi. Abang Sayur Organik sendiri
merupakan bagian yang bertanggungjawab dalam kegiatan pasca panen,
pendistribusian produk hingga sampai pada konsumen atau reseller dan
pemasaran secara online dan offline. Aktivitas pasca panen yang dilakukan oleh
Abang Sayur berupa sortasi dan grading, pencucian produk, penyimpanan dan
pengemasan produk sebelum dikirim pada konsumen. Kegiatan penyampaian
produk hingga konsumen dilakukan sendiri oleh pihak Abang Sayur Organik
apabila jarak produsen dan konsumen masih bisa dijangkau (biasanya area Kota
Malang, Kabupaten Malang dan Kota Batu). Apabila jarak ke konsumen atau
reseller terlalu jauh, maka Abang Sayur Organik menggunakan jasa ekspedisi lain
diluar perusahaan. Pemasaran produk secara online paling dominan dilakukan
melalui Instagram dan pemasaran offline secara langsung dari testimoni
pelanggan, keikutsertaan pada event, kerjasama dengan produsen makanan sehat,
bazar ataupun dalam bentuk edukasi melalui sekolah khusus. Berikut merupakan

logo dari Natural Organik Indonesia dan Abang Sayur Organik.

@ Natural g '}
5 INDONESIA ‘
1

grown organically, full of nufritions

Gambar 4. Logo Abang sayur

Kegiatan penyampain informasi mengenai produk, produk tersedia, promo

harga/diskon, event yang dilakukan atau pesan-pesan edukatif sebagian besar
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@abang_sayur_organik. Pemesanan produk juga bisa dilakukan dengan klik
tautan yang ada di akun Instagram tersebut dan nantinya akan langsung terhubung
ke aplikasi WhatsApp, karena seluruh aktivitas pemesanan, tanya jawab spesifik
dan pelayanan personal pelanggan dilakukan melalui WhatsApp. Berikut
merupakan gambaran isi dari akun Instagram @abang_sayur_organik.

&—  abang_sayur_organik

& abang_sayur_organik

412 2.314 464
Postingan Pengikut Mengikuti

Abang Sayur
Pertania
Sedia:
<4 Sayuran Organik
Beras Organik
@ Olahan Organik
= Ayam Organik
&8 Delivery: Senin sampai Sabtu
B WA: +6281945902585
Malang-Indenesia
bit.ly/Order AbangSayurOrganik
J. Bandara Palmerah [V E-36. Malang 65138

Gambar 5. Tampilan Akun Instagram Abang Sayur

Produk yang dijual olenh Abang Sayur Organik terdiri dari sayuran, buah-
buahan, bumbu dapur, beras, snack, dan lainnya baik bahan mentah ataupun
olahan. Produk-produk tersebut tidak seluruhnya diproduksi sendiri, nhamun ada
kemitraan atau kerjasama juga dengan pihak lain sebagai pemasok produk, namun
Abang Sayur Organik juga berperan sebagai pemasok untuk usaha lain. Abang
Sayur Organik juga bekerjasama dengan beberapa petani binaan untuk budidaya
tanaman organik, sesuai dengan visi misinya, yaitu:

A. Visi: menjadi perusahaan organik nomor satu di Indonesia
B. Misi:
1. Memperbanyak petani binaan.
2. Menghasilakn produk yang berkualitas didukung dengan produk
bersertifikat organik.
3. Menciptakan inovasi produk olahan organik berkualitas.

4. Menghasilkan variasi organik.
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Tenaga kerja yang dimiliki Abang Sayur Organik saat ini ada 5 orang yang
terbagi dalam: 1) Manager dan HRD, 2) Marketing, 3) Keuangan, 4) Produksi, 5)
Delivery. Selain pembagian tanggungjawab tersebut, ada admin yang bertugas
mengelola Instagram dan mengelola hubungan personal dengan konsumen atau
pelanggan via WhatsApp baik untuk pemesanan, atau tanya jawab, dan saat ini
posisi admin belum spesifik dan diurus bersama. Sistem pembagian kerja di
Abang Sayur Organik tergolong dinamis karena setiap orang saling membantu
dan merangkap pekerjaan karena kemampuan merekrut tenaga kerja tidak banyak.
Jam kerja di Abang Sayur Organik adalah Senin — Sabtu mulai pukul 08.00 WIB—
16.00 WIB.

Keramahan, kesopanan, kecepatan dan ketepatan tanggapan dalam
mengelola hubungan dengan konsumen dan pelanggan merupakan hal yang
sangat diperhatikan oleh Abang Sayur Organik agar konsumen nyaman
berbelanja. Abang Sayur Organik juga memperhatikan kualitas produk dan
kemasan agar aman sampai konsumen, mengingat pengantaran produk dilakukan
di siang hari dan resiko kerusakan meningkat. Komplain dan kritik saran berusaha
ditanggapi dengan baik oleh pihak Abang Sayur agar konsumen tidak kecewa.

Abang Sayur Organik secara tidak sadar telah melakukan relationship
marketing dengan konsumennya. Hal tersebut terlihat dari beberapa strategi yang
telah dilakukan. Strategi ini terbagi dalam strategi finansial, sosial dan struktural.
Strategi finansial adalah strategi yang menguntungkan konsumen secara finansial.
Strategi sosial adalah strategi komunikasi yang dibangun dengan konsumen,
sedangkan strategi struktural adalah strategi yang memberikan pelayanan lebih
sehingga membantu menyelesaikan permasalahan yang dihadapi konsumen. Dari
ketiga strategi tersebut, strategi finansial adalah strategi yang berjalan paling baik
karena rutin dilakukan dan memiliki banyak variasi, diantaranya diskon hingga
40%, promo beli 1 gratis 1, bonus produk, hingga adanya paket produk saat
Harvest Festival. Harvest Festival adalah program yang biasanya dibuat tiap awal
bulan untuk menginfokan produk organik yang tersedia dalam minggu tersebut.
Promo paket produk yang berisi 5 pilihan sayuran ini merupakan bentuk promosi
yang paling banyak diminati konsumen Abang Sayur Organik karena pilihan

sayur dalam satu paket bisa dipilih sendiri oleh konsumen selama produk tersebut
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tercantum dalam board panen yang ada di akun Instagram Abang Sayur Organik.
Berikut adalah contoh board panen dan promo paket produk di Abang Sayur
Organik.

acil & 231 ¢ =6 Gl & 231 © 7 6% (I

L T At

pns = rigam=g=rass g

!IU‘ TUE T

6 * Kyuri : 30.000 —> 22.500/kg
‘ PROMO HARVEST FEST|V 1 '\« Timun lokal : 30.000 —> 22.. 500/@
| 'm *Horenzo:8.500->7.500/pack
,‘ Rp. 32.500/paket % + Jagung : 30.000 > 25.000/kg
« Baby corn : 12.000 —> 10.000/pack

lisi S pack sayur bisa mix) + Kentang morah : 30.000 —> 27.500/kg

< -
. A .+ Baby buncis : 8.500 -> 6.500/pack
i *~ ¢ Kangkung { BN ale mero  15.000 -5 w.ooo?;:ek
* Caisim $ . Kale curly:15.000 --> 10.000/pack
il \ + Pokchoy green AL t * Brokoli : 45.000 --> 35.000/kg
« Pokchoy white + Tomat buah : 35.000 --> 27.500/kg
. Kailan F . Tor!-ga' elu.urry: 15.000 —> 12.500/pack
&5 ida hijau « Sawi putih : 35.000 —> 27.500/kg
E  * Kobis ungu : 40.000 --> 35.000/kg
_* Selada merah §  * Hoadlottuco : 45.000 —> 37.500/kg
g * Siomak Pt + Lolorosa : 8.500 —> 7.500/pack
] « Buncis T . Romaine : 35.000 —> 30.000/kg
' .« Bayam hijau - L - Mixlettuce :15.000 —> 12.500/pack
! - ‘i!:::::-.:::":o;;:f::::z::;’:::k
§ Baby wakfsl L gsiappe. o
¢ Kacang panjang l- + Daun proi : 8.500 —> 7.500/pacl

1 ) A Tarong Ungu & Bit : 40. ooo/kg -->30.000/kg
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30 suka 30 suka

abang_sayur_organik Board panen Harvest Festival periode abang_sayur_organik Board panen Harvest Festival periode
Novemver Novemver

4 days ONLY ! 4 days ONLY !

Mulai tgl 4-8 Novrmber 2019 Mulai tgl 4-8 Novrmber 2019

9 nov kamiLBUR) 9 nov kamiLIBUR)

h Q@ B O 2 @ Q @ O @
Gambar 6. Contoh Strategi Paket Produk

Berdasarkan gambar di atas bisa diketahui tampilan informasi board panen
yang dibuat Abang Sayur Organik untuk meberi informasi adanya Harvest
Festival pada bulan November 2019. Paket produk dijual seharga 32.500/paket
denga isi 5 macam sayur. Selain paket produk, pada saat Harvet Festival
konsumen yang ingin membeli sayur per satuan (pack) juga mendapat potongan
harga seperti pada gambar di atas (sebelah kanan). Penjelasan yang lebih rinci
mengenai berbagi strategi lain yang diterapkan oleh Abang Sayur Organik ada
dalam subbab 5.3.

5.2 Gambaran Umum Responden
Responden pada penelitian ini berjumlah 50 orang pelanggan Abang Sayur
Organik. Hasil tersebut diperoleh dari proses mengirim kuesioner online pada
kurang lebih 80 nomor WhatsApp konsumen yang pernah membeli lebih dari satu
kali. Populasi sampel dalam penelitian ini tidak diketahui pasti, namun menurut
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data konsumen tahun 2018, ada sekitar 235 orang yang membeli pada tahun
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tersebut (data ini belum pasti dan belum diperbarui lagi). Kuesioner diberikan
pada responden secara online karena seluruh kegiatan pemesanan atau pembelian
dilakukan secara online dan akses responden hanya bisa secara tidak langsung
(online). Berikut merupakan karakteristik responden yang didapatkan dari
kuesioner, berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan,

penghasilan dan kegiatan pembelian di Abang Sayur.

5.2.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin

Responden pada penelitian ini terdiri dari 48 orang perempuan dan 2 orang
laki-laki, berdasarkan hasil itu, dapat dilihat bahwa hampir seluruh responden
yang merupakan pelanggan di Abang Sayur Organik adalah perempuan. Berikut
merupakan tabel karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 2. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%)
1 Perempuan 48 96
2 Laki — Laki 2 4
Total 50 100

Sumber: Data Primer diolah (2019)

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden
adalah perempuan. Jumlah responden perempuan adalah 48 orang (96%) dari total
50 orang dan sisanya adalah responden laki-laki yaitu 2 orang (4%) saja. Hal ini
dikarenakan Abang Sayur Organik merupakan produsen bahan masakan organik
dimana mayoritas pasarnya adalah perempuan. Konsumen Abang Sayur Organik
membeli sayur atau bahan organik lain untuk keperluan dirinya sendiri dan
sebagai bentuk pemenuhan gizi bagi anggota keluarga, aktivitas ini merupakan
aktivitas yang biasanya dilakukan an diurus oleh seorang perempuan, oleh karena

itu mayoritas konsumen adalah perempuan.

5.2.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia

Hasil dari pengisian kuesioner oleh responden menunjukkan berbagai
macam usia responden, dan hasil tersebut dibedakan menjadi 6 kelompok, yaitu
rentang usia 20-25 tahun, 26-30 tahun, 31-35 tahun, 36-40 tahun, 41-45 tahun,
dan 46-50 tahun. Berikut merupakan tabel karakteristik responden berdasarkan

usia.
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S Tabel 3. Karakteristik Responden berdasarkan Usia
i No. Usia(tahun) Jumlah (orang) Persentase (%)
= 1 20-25 4 8
o 2 26-30 10 20
§l_—‘ 3 31-35 18 36
4 36-40 13 26
5 41-45 2 4
6 46-50 3 6
Total 50 100

Sumber: Data Primer diolah (2019)

Tabel di atas menunjukkan pengelompokan responden berdasarkan usia.
Usia akan mempengaruhi pemikiran dan perilaku seseorang. Usia responden
dikelompokkan menjadi menjadi enam, yaitu: 1) responden yang berusia 20-25
tahun berjumlah 4 orang atau 8%, 2) responden yang berusia 26-30 tahun
berjumlah 10 orang atau 20%, 3) responden yang berusia 31-35 tahun berjumlah
18 orang atau 36%, 4) responden yang berusia 36-40 tahun berjumlah 13 orang
atau 26%, 5) responden yang berusia 41-45 tahun berjumlah 2 orang atau 4%, dan
kelompok ke 6) responden yang berusia 46-50 berjumlah 3 orang atau 6%.
Mayoritas responden merupakan kelompok dengan usia 31-35 tahun. Rentang
usia 31-35 tahun termasuk dalam usia dewasa dan dalam usia produktif.
Seseorang pada usia ini masih aktif bersosialisasi dan mudah mendapat akses
internet dan sosial media sehingga akan mendapat banyak informasi termasuk
mengenai gaya hidup sehat, produk organik serta adanya peluang penyebaran

informasi positif mengenai Abang Sayur Organik dari satu orang ke yang lainnya.

5.2.3 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir

Karakterisitik responden berdasarkan pendidikannya dibagi dalam 5
kelompok yaitu lulusan SD, SMP, SMA, Diploma dan Sarjana. Responden
dengan pendidikan akhir Sarjana merupakan mayoritas dalam penelitian ini.
Berikut merupakan tabel karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir.
Tabel 4. Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir

No. Pendidikan Terakhir Jumlah (orang) Persentase (%)
1 SD 0 0
2 SMP 0 0
3 SMA 6 12
4 Diploma 9 18
5 Sarjana 35 70
Total 50 100

Sumber: Data Primer diolah (2019)
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Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden berpendidikan akhir
Sarjana, yaitu berjumlah 35 orang atau 70%. Responden dengan pendidikan akhir
Diploma dan SMA secara berturut-turut berjumlah 9 orang atau 18% dan 6 orang
atau 12%, sedangkan untuk responden dalam kelompok pendidikan akhir SD dan
SMP tidak ada. Pendidikan seseorang dapat mempengaruhi beberapa hal,
diantaranya pengetahuan, perilaku, penerimaan informasi, pola konsumsi dan pola
pikir orang tersebut. Hal ini bisa menggambarkan bahwa pelanggan Abang Sayur
Organik yang mayoritas adalah berpendidikan akhir Sarjana merupakan kelompok
yang memperhatikan apa yang mereka dan keluarganya konsumsi dan pola pikir
untuk hidup sehat sangat diperhatikan. Pendapat orang dengan pendidikan Sarjana
juga bisa lebih banyak didengarkan dan diikuti oleh orang lain termasuk apabila
merekomendasikan suatu hal, misalnya merekomendasikan Abang Sayur Organik

saat ingin membeli produk-produk organik.

5.2.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan

Responden diberi pilihan spesifik mengenai pekerjaannya, yaitu
pelajar/mahasiswa, karyawan, wirausaha, guru/dosen/tenaga pengajar lain, dan ibu
rumah tangga, namun responden juga bisa menuliskan sendiri jenis pekerjaannya
apabila ada diluar pilihan tersebut. Berdasarkan hasil, mayoritas responden
merupakan ibu rumah tangga. Berikut adalah tabel karakteristik responden
berdasarkan pekerjaan.

Tabel 5. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan

No. Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%)
1 Pelajar/Mahasiswa 3 6
2 Karyawan 12 24
3 Wirausaha 5 10
4 Guru/Dosen/Tenaga Pengajar Lain 8 16
5 Ibu Rumah Tangga 19 38
6 Lainnya 3 6
Total 50 100

Sumber: Data Primer diolah (2019)

Berdasarkan tabel tersebut, karakterisitik responden berdasarkan
pekerjaannya dibagi menjadi 6 kelompok dan jumlahnya secara berurutan dari
yang tertinggi hinggga yang terendah adalah: 1) ibu rumah tangga berjumlah 19
orang (38%), 2) karyawan berjumlah 12 orang (24%), 3) guru/dosen/tenaga
pengajar lain berjumlah 8 orang (16%), 4) wirausaha berjumlah 5 orang (10%),
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dan kelompok ke 5 dan 6 yaitu pelajar/mahasiswa serta jenis pekerjaan lainnya
masing-masing berjumlah 3 orang (6%). Responden yang dominan adalah ibu
rumah tangga, hal ini dikarenakan keputusan pembelian atau konsumsi, dalam hal
ini produk sayur, buah atau bumbu dapur serta snack sehat untuk memenuhi

kebutuhan makanan keluarganya biasanya dilakukan oleh pihak ibu.

5.2.5 Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan dalam Keluarga

Pada penelitian ini, jumlah penghasilan dalam keluarga dibedakan menjadi
lima kelompok penghasilan, mulai yang terendah dari penghasilan
Rp.500.000/bulan hingga >Rp.8.000.000/bulan. Mayoritas responden memiliki
jumlah pengahasilan dalam keluarga berada di rentang >Rp2.000.000—
Rp.4.000.000/bulan. Berikut merupakan tabel karakteristik responden berdasarkan
penghasilan dalam keluarga.

Tabel 6. Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan dalam Keluarga

No. Penghasilan (Rp/bulan) Jumlah (orang) Persentase (%)
1 500.000 - 2.000.000 6 12
2 >2.000.000 - 4.000.000 16 32
3 >4.000.000 - 6.000.000 12 24
4 >6.000.000 - 8.000.000 6 12
5 >8.000.000 10 20
Total 50 100

Sumber: Data Primer diolah (2019)

Hasil yang bisa dilihat berdasarkan tabel di atas yaitu 1) responden yang
berpenghasilan 500.000 — 2.000.000 rupiah berjumlah 6 orang atau 12%, 2)
responden yang berpenghasilan 2.000.000 — 4.000.000 rupiah berjumlah 16 orang
atau 32%, 3) responden yang berpenghasilan 4.000.000 — 6.000.000 rupiah
berjumlah 12 orang atau 24%, 4) responden yang berpenghasilan 6.000.000 —
8.000.000 rupiah berjumlah 6 orang atau 12% dan 5) responden yang
berpenghasilan >8.000.000 rupiah berjumlah 10 orang atau 20%. Hasil yang bisa
diketahui adalah responden penelitian yang merupakan pelanggan Abang Sayur
Organik, mayoritas berpenghasilan 2.000.000 — 4.000.000 rupiah dan responden
minoritas adalah pada kelompok berpenghasilan 500.000-2.000.000 rupiah serta
berpenghasilan 6.000.000-8.000.000 rupiah yang masing-masing berjumlah 6
orang. Pendapatan seseorang akan mempengaruhi daya belinya, dimana biasanya

semakin tinggi pendapatannya maka daya belinya juga makin tinggi, termasuk
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dalam pembelian produk organik. Seseorang dengan pendapatan tinggi cenderung

I’QPOSItOI’)’

memilih mengonsumsi makanan yang lebih baik, dalam hal ini adalah produk

sayur dan buah organik daripada sayur atau buah biasa.

5.2.6 Sumber Informasi Awal mengenai Abang Sayur Organik dan Aktivitas
Pembelian Pelanggan
Subbab berikut ini akan membedakan responden berdasarkan 3 hal, yang
pertama adalah berdasarkan sumber informasi awal responden dalam mengetahui
Abang Sayur Organik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden
mengetahui Abang Sayur Organik dari Instagram/Facebook. Berikut merupakan

gambar macam-macam sumber informasi awal mengenai Abang Sayur Organik.

2%

m Instagram/Facebook
® Teman/Saudara/Relasi
Seminar/Event

m Grup Whatssapp

m Lainnya

Gambar 7. Sumber informasi

Berdasarkan gambar, ada 5 macam sumber informasi mengenai Abang
Sayur Organik yang didapatkan oleh responden. mayoritas responden yaitu
sebanyak 27 orang atau 54% mengetahui Abang Sayur Organik melalui media
sosial  Instagram/Facebook, 15 orang atau 30% mengetahui  dari
teman/saudara/relasi mereka, 6 orang atau 12% dari grup WhatsApp yang mereka
ikuti dan sisanya dari seminar/event serta dari sumber lainnya. Abang Sayur
Organik melakukan sebagian besar aktivitas promosinya melalui Instagram, oleh
karena itu mayoritas dari konsumen atau pelanggan mengetahuinya dari sumber
Instagram, sedangkan untuk kegiatan pemesanan atau pembelian, Abang Sayur
Organik melakukan seluruhnya melalui aplikasi WhatsApp. Konsumen dan

pelanggan yang sudah pernah membeli juga tidak jarang berbagi informasi positif
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mengenai Abang Sayur Organik pada orang lain dan tidak jarang mengajak untuk
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ikut membeli, sehingga relasi menjadi sumber penyebaran informasi.

Selanjutnya adalah jumlah pembelian yang pernah dilakukan oleh
pelanggan. Mayoritas pernah membeli sebanyak 2-5 kali dan yang kedua
merupakan pelanggan yang tetap dimana jumlah pembelian sudah >10 Kali.
Berikut merupakan gambar frekuensi pembelian yang dilakukan pelanggan di
Abang Sayur Organik.

0%

m 1 kali

m 2-5 kali
6-10 kali

m>10 kali

Gambar 8. Frekuensi Pembelian Pelanggan

Berdasarkan gambar, frekuensi pembelian dikelompokkan menjadi 4
kelompok yaitu satu kali membeli, 2-5 kali membeli, 6-10 membeli dan >10 kali
membeli. Mayoritas responden yaitu sejumlah 24 orang atau 48% pernah membeli
sebanyak 2-5 kali, 10 orang atau 20% pernah membeli sebanyak 6-10 kali, dan 16
orang atau 32% pernah membeli sebanyak >10 kali yang sudah masuk dalam
kategori pelanggan tetap di Abang Sayur Organik. Responden penelitian
merupakan pelanggan Abang Sayur Organik, bukan konsumen yang pernah
membeli hanya sekali, oleh karena itu untuk kelompok responden yang hanya
pernah membeli 1 kali tidak ada dalam penelitian ini.

Ketiga merupakan hasil penelitian rata-rata jumlah pembelian yang
dilakukan pelanggan setiap bulanya. Mayoritas responden tidak selalu membeli di
Abang Sayur Organik dalam tiap bulan, namun sebagian juga melakukan
pembelian 1-2 kali per bulannya. Berikut gambar karakteristik responden

berdasarkan jumlah pembelian/bulan.
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m 4 kali/bulan

m >4 Kkali/bulan

m Tidak selalu membeli
tiap bulan

Gambar 9. Jumlah Pembelian yang dilakukan per bulan

Berdasarkan gambar, karakteristik responden berdasarkan jumlah
pembelian/bulan dikelompokkan menjadi 6, yaitu pembelian 1 kali/bulan dan 2
kali/bulan masing-masing sejumlah 7 orang (14%), pembelian 3 kali/bulan dan 4
kali/bulan masing-masing sejumlah 4 orang (8%), pembelian >4 kali/bulan
sejumlah 3 orang (6%) dan sisanya yang merupakan mayoritas responden memilih
kelompok ke 6 dimana pelanggan tidak selalu membeli dalam tiap bulan, yaitu
sejumlah 25 orang (50%). Alasan responden yang tidak selalu membeli dalam tiap
bulannya ada bermacam-macam, diantaranya karena sayur/produk yang
diinginkan tidak tersedia, persediaan sayur/produk organik lain masih ada,
membeli di tempat lain, atau memang sedang tidak membutuhkan atau tidak ingin
membeli produk organik di Abang Sayur Organik. Responden juga menulis
bahwa selain membeli di Abang Sayur Organik, terkadang mereka juga mencari
produk organik di supermarket, toko offline, ataupun toko online lain.

5.3 Strategi Relationship Marketing di Abang Sayur Organik Malang

Upaya untuk mengetahui apakah suatu pelaku usaha perlu membangun
dan memperbaiki hubungan yang baik dengan konsumen adalah dengan mengerti
dan melihat perbedaan respon atau perilaku dari pelanggan mengenai pelayanan
yang sudah mereka lakukan (Adjei & Clark, 2010). Pelaku usaha yang ingin
meningkatkan penjualan maka perlu membangun hubungan antara perusahaan
dengan pelanggan. Kemampuan mengatur kegiatan pemasaran online dan offline
berguna untuk membangun brand yang sempurna. Pelaku usaha lebih memilih

menggunakan strategi relationship marketing dengan metode pemasaran yang
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lebih melihat layanan yang diberikan (Ajay & Chaudhari, 2012). Berikut
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merupakan beberapa macam strategi yang digunakan oleh Abang Sayur Organik
selaku pelaku usaha untuk membangun hubungan dengan konsumen yang akan

menimbulkan hubungan timbal-balik yang baik dalam jagka panjang.

5.3.1 Strategi untuk Memberikan Keuntungan Finansial

Strategi ini menggunakan stimulus berupa harga yang secara umum
berupa potongan harga. Keuntungan Finansial yang diberikan oleh pihak Abang
Sayur Organik ada beberapa macam. Abang Sayur Organik memiliki program
berupa Harvest Festival yang rutin diadakan selama kurang lebih satu minggu
dalam tiap bulan. Kegiatan promo juga dilakukan melalui paket sayur dengan
harga lebih murah dan potongan harga atau harga khusus hingga 40%. Paket sayur
yang diberikan biasanya berisi 5 jenis sayur berbeda dan konsumen bisa secara
bebas memilih jenis sayur yang diinginkan selama sayur tersebut masuk dalam
daftar yang bisa dipiih. Berikut merupakan contoh informasi mengenai paket

sayur yang ada di akun Instagram Abang Sayur Organik.

@ abang_sayur_organik

Rp.32.500/paket
(isi 5 pack sayur bisa mix)

. f(ungkung
/' ¢ Caisim
‘s Pokchoy green (terbatas)
¢ Kailan
* Selada hijau
* Selada merah
.+ Siomak
: * Daun prei
* Buncis

' Bayam hijau

Bayam merah
~« Baby wortel

2

oQv - N

Gambar 10. Strategi Paket Sayur yang diinfokan melalui Instagram Abang Sayur

Abang Sayur Organik juga beberapa kali memberikan potongan harga saat
farm out sale untuk menghabiskan stok sayur tersedia atau potongan harga dengan
minimal pembelian. Selain potongan harga, Abang Sayur Organik juga

mengadakan beberapa kali promo seperti promo beli 2 gratis 1, beli 1 gratis 1, dan
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bonus sayur selama pembelian dalam periode waktu tertentu. Potongan
harga/diskon juga diberikan pada saat peringatan hari tertentu seperti earth day

I’QPOSItOI’)’

dan world food day. Pilihan jenis sayur atau produk yang dikenai potongan harga
dan promo selalu berdasar pada stok tersedia sehingga meminimalkan sayur yang

tidak terjual. Berikut adalah contoh beberapa strategi finansial yang ada di

Instagram Abang Sayur Organik.

@R obong_saps_orgonk

""O*NTHLY £RB, @) g opeh
.I\'In't'l'al
promo

HARVEST

FEST’VA:“ — Diskgn i
2°/o

TGL1S/D S OKTOBER 2019

SPECIAL
CURLY KALE

bayam
melal

A
b BROCCOLI
Berlal tg] 24-25 April 2019 p ) ” “ Y ONLY 25.000/KG

Qv n oQv oQv W

Gambar 11. Beberapa Promo/Diskon sebagai Bentuk Strategi Finansial

5.3.2 Strategi untuk Memberikan Keuntungan Sosial

Strategi ini menggunakan cara komunikasi yang baik dan teratur sehingga
membantu pelaku usaha untuk meningkatkan hubungan dengan mempelajari
kebutuhan dan keinginan pelanggan, bahkan memberikan sesuatu sesuatu yang
sifatnya pribadi atau per individu. Mengetahui secara lebih detail apa yang
sekarang ini dibutuhkan oleh para pelanggan tersebut dan jenis ikatan ini akan
mengandung interaksi interpersonal yang dapat membantu mempertahankan
loyalitas pelanggan dan muncul keinginan untuk tetap berhubungan satu sama
lain.

Bentuk ikatan sosial yang diberikan oleh Abang Sayur lebih banyak
dilakukan secara online melalui aplikasi WhatsApp dan Instagram, hal ini

dikarenakan proses penyampaian informasi, pemesanan dan tanya jawab
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dilakukan melalui kedua aplikasi tersebut. Komunikasi personal dengan
pelanggan dilakukan dengan bahasa yang baik, sopan, santai dan cepat tanggap
membuat pelanggan Abang Sayur Organik merasa nyaman dan puas saat bertanya
atau memesan produk. Selain membangun komunikasi secara kekeluargaan,
Abang Sayur juga menerima Kkritik, saran atau komplain dengan cukup baik
sehingga pelanggan bisa menyampaikan keinginannya dan memiliki pengalaman
positif saat berbelanja. Berikut merupakan beberapa tanggapan yang diberikan

Abang Sayur Organik pada pertanyaan di akun Instagram mereka.

@ hikmanitalisan_ Ini masi ada??

{:}_ abang_sayur_organik @hikmanitalisan_

“=*  sampai panen pekan ini sdh full booked.
Rak. Bisa ikut PO utk panen pekan depan.
Silakan chat admin utk detilnya ya kak

&®>  tatitasriningsih70 Yg paling atas itu sayur apa ya..?
o e
ad

=

Bala:

{‘: abang_sayur_organik @tatitasriningsih70
“=* ygmerah selada lolorosa. kak. Yg hijau
horenzo.
= abang_sayur_organik 20 kg ini sdh sold out ya
@ momS o'
'r:‘n"::%?';‘ég'w kirim luar kota ya?ada pembelian ﬁ* shanti7678 Mash Adalagi? Bs dikirim ke Batu?
inil < Lo
o~ ; e . 77y abang_sayur_organik @shanti7678 hariini
[N abang_sayur_organik @l.budiyantilokasi ’;‘»3 msh panen lagi. Bim tau ada lebihan panen

= dimana, ibu? atau tidak, kak. Bisa kontak afmin utk

kepastian stok nya 4's

Balas

Gambar 12. Bentuk Respon yang diberikan Admin pada Pertanyaan di Instagram

5.3.3 Strategi untuk Membentuk Ikatan Struktural

Ikatan struktural terbentuk saat Abang Sayur Organik memberikan
beberapa bentuk solusi dan bantuan atas masalah atau kesulitan yang dihadapi
konsumen. Beberapa strategi yang membangun ikatan struktural yang dibuat oleh
Abang Sayur Organik diantaraya adalah: pelayanan delivery produk, kemasan
produk yang disesuaikan (plastik, tanpa plastik, kardus dll), penyampain informasi
mengenai detail produk (stok, pemesanan, pengiriman dll) keuntungan bagi
member serta perhatian pada kecepatan dan ketepatan balasan atau respon saat

memesan produk. Berikut adalah salah satu strategi struktural yang dilakukan
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Abang Sayur Organik dengan pemberian harga khusus untuk member yang

diinfokan melalui Instagram.
abang_sayur_organik
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Syl |
bellarjas (ebih Romat

dapatkan harga khusus di
setiap belan ja harian mu t*

* BERLAKU KHUSUS MEMBER
GRUP

Join grup, silakan hubungi :

ADMIN : 081945902585

Gambar 13. Strategi Harga Khusus untuk Member Grup Abang Sayur Organik

Tantangan pengembangan progam struktural adalah bahwa biasanya
program tersebut membutuhkan pengaturan yang baik dan menawarkan manfaat
yang tidak diberikan oleh pesaing, keberadaannya mengikat pelanggan dan
penjual dan kemungkinan menghambat pelanggan untuk beralih. Ciri khas
program yang hanya dimiliki oleh Abang Sayur Organik bisa membuat konsumen
enggan mencari penjual lain dan akhirnya loyal. Berikut beberapa contoh strategi
struktural yang ada di Abang Sayur Organik yang berupa custom kemasan produk

organik.

LANGCANAN BELANJA SAYUR D

@ABANG_SAYUR_ORGANIH

Gambar 14. Custom Kemasan Produk sebagai Salah Satu Strategi Struktural
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5.4 Evaluasi Model SEM-PLS

repository

5.4.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai reliabilitas dan
validitas dari indikator-indikator pembentuk konstruk laten. Penelitian ini
menggunakan indikator reflektif baik di variabel X atau variabel Y. Evaluasi pada
outer model dengan indikator reflektif dalam PLS memiliki 4 kriteria, yaitu:

Tabel 7. Kriteria Evaluasi

Kriteria Parameter Rule of Thumb
Indicator Reliability Loading Factor >0,70
Internal Consistency . N

Reliability Composite Reliability >0,70
Convergent Validity ~ ~\Verage V?X‘\"‘,”g Extracted >0,50
Akar kuadrat
Discriminant Validity e AVE>Korelasi antar

korelasi antar konstruk laten konstruk laten

Sumber: Ghozali (2017)
a. Composite Reliability

Evaluasi Outer model dapat dimulai dengan melihat nilai indicator
reliability (loading factor) yaitu besarnya variance dari indikator/item untuk
menjelaskan konstruk laten dan composite reliability untuk mengukur reliabilitas
konstruk secara keseluruhan. Composite reliability (CR) merupakan uji reliabilitas
dalam PLS yang dimana menunjukkan akurasi, konsistensi dari ketepatan suatu
alat ukur dalam melakukan pengukuran (Hartono & Abdillah, 2015). Composite
reliability yang baik apabila memiliki nilai lebih dari 0,7.
b. Convergent Validity

Validitas konvergen bertujuan untuk menguji korelasi antar item/indikator
untuk mengukur konstruk, dengan kata lain ingin mengonfirmasi pengukuran
konstruk (Ghozali, 2017). Convergent validity di dalam PLS dengan indikator
reflektif dilihat berdasarkan nilai loading factor (korelasi antara skor item/skor
komponen dengan skor konstruk) (Hartono & Abdillah, 2015). Berdasarkan tabel
di bawah ini, diketahui bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading factor
lebih besar dari 0,70 dan p-value signifikan dengan nilai kurang dari 0,05. Nilai
Average Variance Extracted (AVE) yang disajikan menunjukkan bahwa seluruh

konstruk reflektif memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50 yang menunjukkan
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; bahwa 50% atau lebih variance dari suatu indikator dapat dijelaskan atau semua
E indikator telah memenuhi standar nilai yang ditentukan, sehingga konvergensi
g_ indikator valid atau dapat diterima.
= Tabel 8. Composite Reliability (CR) dan Convergent Validity
Item Loading P-Value AVE CR
Standar Nilai >0,70 <0,05 >0,50 >0,70
Keuntungan Finansial (X1) 0.524 0.814
X1.1 (0.792) <0,01
X1.2 (0.669) <0,01
X1.3 (0.726) <0,01
X1.4 (0.703) <0,01
Keuntungan Sosial (X2) 0.788 0.918
X2.1 (0.829) <0,01
X2.2 (0.929) <0,01
X2.3 (0.902) <0,01
Ikatan Struktural (X3) 0.610 0.824
X3.1 (0.738) <0,01
X3.2 (0.750) <0,01
X3.3 (0.851) <0,01
Customer Gratitude (YY) 0.531 0.745
Y1.1 (0.507) <0,01
Y1.2 (0.547) <0,01
Y13 (0.837) <0,01
Y1.4 (0.685) <0,01

Sumber: Analisis Data Primer (2019)

Tabel 9. Nilai Indicator Loading dan Cross-Loading

Indikator X1 X2 X3 Y1
X1.1 (0.792) -0.114 0.048 0.025
X1.2 (0.669) -0.417 0.005 0.422
X1.3 (0.726) 0.198 0.146 -0.582
X1.4 (0.703) 0.321 -0.209 0.171
X2.1 0.180 (0.829) -0.056 0.200
X2.2 -0.069 (0.929) -0.091 -0.090
X2.3 -0.095 (0.902) 0.145 -0.091
X3.1 -0.271 -0.053 (0.738) 0.429
X3.2 0.284 0.000 (0.750) -0.139
X3.3 -0.015 0.045 (0.851) -0.249
Y11 -0.316 0.517 0.276 (0.507)
Y1.2 0.317 -0.613 -0.108 (0.547)
Y1.3 -0.282 0.005 -0.047 (0.837)
Y1.4 0.325 0.100 -0.061 (0.685)

Sumber: Analisis Data Primer (2019)
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c. Discriminant Validity
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Uji Validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai akar
kuadrat dari Average Variance Extracted/AVE (Square root of AVE) dengan nilai
korelasi antar konstruk dalam model. Nilai yang baik ditunjukkan dari akar
kuadrat AVE untuk tiap konstruk yang lebih besar dari korelasi antar konstruk
dalam model.

Berikut ini merupakan tabel nilai Square Root of AVE, dan bisa dilihat
bahwa hasil yang didapat oleh setiap korelasi sesama konstruk (nilai dalam
kurung) lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi konstruk dengan konstruk
lain pada kolom yang sama. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa syarat
validitas diskriminan terpenuhi.

Tabel 10. Square Root of AVE

Keuntungn Keuntungan Ikatan Customer

Finansial Sosial Struktural Gratitude
ﬁeilég:li?gln (0,724) 0,536 0,504 0,669
Kegggg? ! 0,536 (0,888) 0,386 0,624
Stlrtitt%r:al 0.5 0,386 (0,781) 0,423
2?33?5! 0,669 0,623 0,423 (0,757)

Sumber: Analisis Data Primer (2019)
d. Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha merupakan salah satu syarat dari reliabilitas suatu
variabel. Kelompok indikator yang mengukur sebuah variabel memiliki
reliabilitas yang baik jika memiliki nilai koefisien alfa >0.6. Berikut adalah tabel
nilai dari Cronbach’s Alpha pada tiap variabel.
Tabel 11. Nilai Cronbach'’s alpha

Variabel Cronbach’s Alpha
Keuntungn Finansial 0.695
Keuntungan Sosial 0.864
Ikatan Struktural 0.678
Customer Gratitude 0.638

Sumber: Analisis Data Primer (2019)

5.4.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Evaluasi model struktural dapat dilakukan dengan melihat besarnya

presentase variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R-Squares untuk
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setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural, F-

repository

test untuk menguji predictive relevance dan Goodness of Fit (GoF) untuk
mengukur fit model secara keseluruhan.
a.  R-Squared (R? dan Q-Squared (Q%)

R-Squared (R?) digunakan untuk menunjukkan seberapa besar persentase
variansi konstruk endogen dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen/prediktor
dalam model, semakin banyak prediktor varibel dalam model maka nilai R-
Squares akan semakin besar dan terus meningkat. Nilai R-Squared <0.70, <0.45,
<0.25 dapat menyimpulkan bahwa model kuat, moderate dan lemah, semakin
besar nilainya maka menunjukkan prediktor model semakin baik dalam
menjelaskan variance. Batas maksimal untuk nilai ini adalah 0,70 dalam konsteks
PLS, jika nilainya lebih besar maka kemungkinan model mengalami problem
collinearity. Nilai R-Squared model penelitian ini adalah sebesar 0,638 (termasuk
kuat), yang berarti variansi variabel Customer Gratitude dapat dijelaskan oleh
variabel Keuntungan Finansial, Keuntungan Sosial dan Ikatan Struktural sebesar
63,8%, dan sisanya sebesar 36,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model
penelitian.

Disamping melihat besarnya nilai R-Squares, evaluasi model PLS dapat
juga dilakukan dengan Q-Squared (Q?) predictive relevance atau sering disebut
predictive sample reuse untuk mengetahui apakah model mempunyai predictive
relevance ataukah tidak atau dengan kata lain digunakan untuk menilai validitas
prediktif (predictive relevance) atau relevansi dari sekumpulan variabel laten
eksogen pada variabel laten endogen. Nilai Q*>0 menunjukkan bahwa model
memiliki predictive relevance, sedangkan nilai Q<0 menunjukkan bahwa model
kurang memiliki predictive relevance. Output Q-Squared model penelitian ini
menunjukkan bahwa Q-Squared bernilai lebih besar dari nol yaitu senilai 0,331
sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil estimasi model penelitian menunjukkan
predictive relevance yang kuat.

b. F-test atau effect size

Terdapat beberapa kategori nilai untuk menginterpretasikan Effect Size

(F?), yaitu >0.02 (kecil), >0.15 (moderate) dan >0.35 (kuat). Berikut adalah hasil

penelitian menunjukkan nilai effect size atau dapat diartikan seberapa besar (kuat,
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; moderate, kecil) variabel Relationship Marketing memiliki pengaruh terhadap
E variabel Customer Gratitude.
= Tabel 12. Nilai Effect Size
S_’ Keuntungan Keuntungan Ikatan
Finansial (X1) Sosial (X2) Struktural (X3)
Customer Gratitude (Y) 0.398 0.220 0.021
Keterangan Kuat Moderate Kecil

Sumber: Analisis Data Primer (2019)

C. Evaluasi Goodness of Fit model (GoF)

Selanjutnya, evaluasi model struktural juga dilakukan evaluasi Goodness
of Fit model (GoF) yang dapat dilihat berdasarkan 10 ukuran fit model yang ada
pada tabel di bawha ini. Secara umum, evaluasi ini digunakan untuk mengukur

kualitas model. Berikut merupakan tabel kriteria dan output dari pengolahan data

penelitian.
Tabel 13. Evaluasi Goodness of Fit Model
No. GoF Kriteria (Ghozali, 2017) Hasil Keterangan
1 APC p<0.05 0,302 Terpenuhi
p=0,005
2 ARS p=0.05 0,638 Terpenuhi
P<0,001
3 AARS p=0.05 0,615 Terpenuhi
P<0,001
4 AVIF <3,3 1,850 Terpenuhi
5 AFVIF <3,3 1,430 Terpenuhi
6 GoF small >0,10
medium >0,25 0,613 Large
large >0,36
7 SPR Ideatnya | fagun 0, =1,000 Terpenuhi
masih diterima
Idealnya 1, namun >0,9 _ )
8 RSCR mzsih dtorime =1,000 Terpenuhi
9 SSR >0,7 =1,000 Terpenuhi
10 NLBCDR >0,7 =1,000 Terpenuhi

Sumber: Analisis Data Primer (2019)
Pada pengukuran ini, APC, ARS, dan AARS digunakan untuk mengetahui

rata-rata nilai Path Coefficient, R-square, dan Adjusted R-square yang dihasilkan
dalam model. Pada tabel diatas diketahui bahwa nilai APC, ARS, dan AARS
dapat diterima karena memiliki nilai p<0.05 seperti yang direkomendasikan
sebagai indikasi model fit dengan level signifikansi sebesar 5%.

AVIF dan AFVIF merupakan duaukuran fit model yang digunakan untuk
menguji masalah collinearity dalam model PLS. AVIF dan AFVIF dikatakan
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ideal apabila bernilai < 3.3 dan masih dapat diterima apabila bernilai <5. Pada
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tabel diatas diketahui AVIF dan AFVIF masing-masing memiliki nilai sebesar
1,850 dan 1,430, artinya nilai tesebut tergolong ideal.

Goodness of Fit (GoF) merupakan akar kuadrat dari average communality
dikalikan ARS. GoF digunakan untuk mengetahui kekuatan prediksi suatu model
dalam penelitian. Kriteria penggolongan GoF dibagi menjadi 3 yaitu small (>0.1),
medium (>0.25), dan large (>0.36) (Ghozali, 2017). Tabel diatas menunjukkan
nilai GoF sebesar 0.613 yang berarti bahwa kekuatan prediksi dalam model ini
tergolong besar.

Simpson’s paradox (SPR) adalah suatu ukuran indeks yang dapat
mengindikasikan adanya masalah kausalitas sehingga disarankan hubungan
hipotesis dibalik. Idealnya, SPR harus sama dengan 1 yang berarti tidak ada
masalah Simpson’s Paradox di dalam sebuah model, namun nilai > 0.7 atau yang
berarti 70% atau lebih dari path di dalam model bebas dari Simpson’s Paradox,
masih dapat diterima Pada tabel diatas diketahui nilai SPR sebesar 1 yang artinya
yang berarti tidak ada masalah Simpson’s Paradox di dalam model.

R-Squared Contribution Ratio (RSCR) ialah indeks yang digunakan untuk
mengukur perluasan sebuah model sehingga bebas dari kontribusi R-Squared
yang bernilai negatif. Indeks ini hampir sama dengan SPR, perbedaannya ialah
indeks ini menghitung kontribusi R-Squared bukan jumlah path. Pada tabel diatas
nilai RSCR dapat dikatakan ideal karena bernilai sama dengan 1 artinya tidak ada
kontribusi R? negatif di dalam model.

Statistical Suppression Ratio (SSR) ialah indeks yang digunakan untuk
mengukur perluasan sebuah model agar bebas dari masalah statistical suppression
effect. Masalah statistical suppression effect dapat timbul ketika sebuah path
coeffcient memiliki nilai yang besar dibandingkan dengan hubungan korelasi
dengan path yang menghubungkan dua variabel tersebut. Hasil pengujian SSR
menunjukkan nilai sebesar 1 (=0,7) artinya, nilai SSR dapat diterima karena 100%
path didalam model bebas dari statistical suppression.

Pengujian terakhir yaitu Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio
(NLBCDR). Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio (NLBCDR) ialah

indeks yang digunakan untuk mengukur perluasan koefisien non-linear bivariate
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dari hubungan yang didukung unutk hipotesis dari hubungan kausal di dalam
model. Indeks yang dapat diterima yaitu >0.7. Pada tabel diatas, diketahui hasil
pengujian NLBCDR menghasilkan nilai sebesar 1 sehingga dapat diartikan bahwa
100% path didalam model mendukung untuk dibalik hipotesis dari hubungan
kausalitas yang lemah.

Melihat nilai estimasi yang dihasilkan berdasarkan 10 indeks ukuran GoF
yang telah dipaparkan tersebut dapat disimpulkan bahwa model penelitian secara
keseluruhan mempunyai fit yang baik dan dianggap layak, dimana nilai p-value
untuk APC, ARS, dan AARS <0,05 dengan nilai APC = 0,302, ARS = 0,638 dan
AARS = 0,615. Begitu juga dengan nilai AVIF dan AFVIF yang dihasilkan, yaitu
<3,3 yang berarti bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar indikator
dan antar variabel eksogen. Indeks SPR, RSCR, SSR, dan NLBCDR juga
menunjukkan ukuran yang fit, yang berarti tidak terdapat masalah kausalitas di
dalam model penelitian.

5.3.3 Hipotesis Hasil

Langkah terakhir dari evaluasi model struktural adalah melihat nilai
signifikansi P-value untuk mengetahui pengaruh antar variabel berdasarkan
hipotesis yang dibangun melalui prosedur resampling. Hipotesis hasil penelitian
ini dapat dilihat dari nilai koefisien jalur setiap variabel dan P-valuenya. Apabila
nilai path coefficient positif dan P-value signifikan maka variabel tersebut
memiliki pengaruh signifikan. Apabila path coefficient positif dan P-value tidak
signifikan maka dapat dikatakan variabel tersebut tidak memiliki pengaruh. Nilai
p-value yang dianggap signifikan dalam penelitian ini yaitu apabila <0.05 karena
taraf signifikansi yang diharapkan yaitu sebesar 5%. Berikut merupakan gambar

diagram jalur penelitian :
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Gambar 15. Hasil Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Customer
Gratitude

Evaluasi juga dilakukan dengan melihat nilai signifikansi koefisien jalur.
Berdasarkan hasil analisis Gambar di atas, diketahui bahwa tidak semua variabel
dalam Relationship Marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan.
Variabel Keuntungan Finansial dan Keuntungan Sosial memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan, yaitu sebesar 0,53 dan 0,33 dan signifikan pada p-value
<0,01, artinya setiap 1 satuan peningkatan variabel Keuntungan Finansial dan
Keuntungan Sosial secara rata-rata akan meningkatkan Customer Gratitude secara
positif sebesar 0,53 (53%) dan 0,33 (33%). Sedangkan untuk variabel lkatan
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Struktural, memiliki pengaruh yang positif tetapi tidak signifikan pada variabel
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Customer Gratitude, dengan nilai sebesar 0,04 dan signifikan pada p-value 0,38
(>0,05), jadi artinya artinya setiap 1 satuan peningkatan variabel Keuntungan
Finansial dan Keuntungan Sosial secara rata-rata akan meningkatkan Customer
Gratitude secara positif sebesar 0,04 (4%). Berdasarkan hasil analisis data
tersebut dapat disimpulkan bahwa dua hipotesis diterima (tolak Hop) karena nilai p-
value < 0,05 yang artinya signifikan, dan satu hipotesis lain ditolak (terima Hj)
karena nilai p-value >0,05.

Tabel 14. Hipotesis Penelitian

; . Hypothesis
Hipotesis ] P-value Supported
H1 Keuntungan Finansial —> Customer Gratitude 0,53 <0,01 Ya
H2 Keuntungan Sosial —> Customer Gratitude 0,33 <0,01 Ya
H3 Ikatan Struktural —> Customer Gratitude 0,04 0,38 Tidak

Sumber: Analisis Data Primer (2019)

5.4.3 Pengaruh Relationship Marketing terhadap Customer Gratitude di

Abang Sayur Organik Malang

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS yang telah dilakukan untuk melihat
pengaruh relationship marketing terhadap customer gratitude di Abang Sayur
Organik Malang dapat diketahui bahwa variabel keuntungan finansial dan
keuntungan sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan, sedangkan
variabel ikatan struktural memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan.
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Huang, 2015) dengan bahasan yang
sama telah menunjukkan hasil bahwa strategi relationship marketing berpengaruh
pada customer gratitude apabila memiliki manfaat secara finansial/ekonomi dan
juga secara sosial pada pelanggan.
a. Pengaruh Keuntungan Finansial terhadap Customer Gratitude

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara keuntungan finansial terhadap customer gratitude yang
ditunjukkan dengan nilai p-value <0,01 dan koefisien jalur bernilai positif sebesar
0.53, yang berarti bahwa variabel Keuntungan Finansial berpengaruh secara
sebesar 53% terhadap customer gratitude. Hasil temuan ini menginterpretasikan

bahwa semakin baik perusahaan dalam memberikan keuntungan finansial pada
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pelanggannya, maka akan meningkatkan rasa terimakasih dan ingin balas budi
dari pelanggan Abang Sayur Organik secara signifikan.

Keuntungan finanasial yang bisa didapatkan konsumen dari Abang Sayur
Organik diberikan melalui strategi harga. Pihak Abang Sayur Organik
memberikan berbagai promo dan diskon menarik secara rutin untuk menarik
konsumen. Promosi diinformasikan melalui Instagram mereka. Diantara beragam
promo harga yang telah diberikan (seperti telah dijelaskan dalam subbab 5.3),
Harvest Festival dengan adanya paket sayur berisi 5 pack sayur dengan jenis
berbeda yang bisa konsumen pilih sendiri menjadi program yang paling rutin
dilakukan dan memiliki banyak peminat. Harvest Festival ini dilakukan setiap
awal bulan selama +4 hari dengan pilihan sayur yang tidak selalu sama setiap
bulannya (menyesuaikan stock). Informasi produk tersedia juga selalu diinfokan
secara umum melalui akun Instagram dan disebut sebagai board panen.

Saat ini banyak dari pelaku usaha yang memberi perhatian besar terhadap
strategi yang memberi manfaat keuangan, namun Palmatier (2008) mengambil
perspektif yang lebih strategis dengan menekankan pentingnya menyelaraskan
strategi bisnis perusahaan dengan strategi pemasaran hubungannya. Selain itu, ia
menekankan fakta bahwa investasi pemasaran harus difokuskan pada apa yang
disebut program sosial, kegiatan komunikasi antara pembeli dan penjual dan
program struktural. Program-program semacam ini lebih efektif dalam
membangun dan memelihara hubungan pelanggan jangka panjang daripada
program-program yang berorientasi keuangan. Program-program keuangan
memang baik dalam memberikan dampak secara cepat dan positif pada hubungan
dengan pelanggan, namun apabila hanya memberikan keuntungan finansial tanpa
diimbangi dengan strategi lain maka konsumen atau pelanggan pun akan beralih
pada kompetitor yang lebih banyak memberinya keuntungan secara finansial. Hal
ini dikarenakan strategi keuangan ini sangat mudah untuk ditiru oleh kompetitor
bahkan dengan cara yang lebih baik.

b. Pengaruh Keuntungan Sosial terhadap Customer Gratitude

Keuntungan sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan pada

Customer Gratitude yang ditunjukan dengan nilai p-value <0,01 dan koefisien

jalur bernilai positif sebesar 0.33 atau 33%. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
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peningkatan pada Keuntungan Sosial yang diberikan Abang Sayur Organik pada
pelanggannya, akan meningkatkan Customer Gratitude atau rasa terimakasih
pelanggan hingga 33%. Pelanggan yang terikat secara sosial dan emosional akan
cenderung menganggap pihak penjual sebagai rekan sehingga mereka tidak
enggan untuk menyebarkan informasi positif pada orang lain dan memutuskan
menjadi pelanggan tetap. Keuntungan sosial didapatkan pelangganmelalui strategi
komunikasi yang dibagun oleh Abang Sayur Organik, diantaranya adalah prinsip
kekeluargaan, membangun keakraban dan rasa nyaman saat bertanya dan
memesan produk, serta respon atau tanggapan saat ada kritik/saran/komplain dari
konsumen.

Produk organik memiliki harga yang lebih tinggi daripada produk
pertanian konvensional, sehingga bisa dilihat bahwa masalah perbedaan harga
bukan menjadi pertimbangan utama bagi pelanggan Abang Sayur Organik dalam
membeli, tetapi mereka lebih melihat kenyamanan saat berbelanja, pelayanan
yang diberikan dan bagaimana mereka melihat sika penjual atas apa yang mereka
inginkan termasuk komplain. Penelitian Palmatier (2008) mengenai hubungan
investasi relationship marketing dengan kenaikan profit menunjukkan hasil bahwa
dalam jangka pendek, program sosial memiliki hasil tertinggi, program struktural
impas, dan program keuangan gagal. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku usaha
sangat dianjurkan untuk menekankan strategi pada aktivitas sosialnya.

c. Pengaruh Ikatan Struktural terhadap Customer Gratitude

Hasil analisis data menunjukkan bahwa program struktural atau ikatan
struktural yang coba dibangun oleh Abang Sayur belum memiliki pengaruh
signifikan pada Customer Gratitude walaupun memang berpengaruh positif yang
ditunjukkan dengan nilai p-value 0,38 (>0,05) dan koefisien jalur bernilai positif
sebesar 0.04. Hal ini berarti bahwa adanya ikatan struktural akan meningkatkan
rasa terimakasih pelanggan dan meningkatkan keinginan pelanggan untuk
membalas budi pada Abang Sayur walaupun belum signifikan kenaikannya, hanya
sebesar 4%. Menurut Palmatier (2008), program struktural seperti pelayanan
delivery atau kemasan yang disesuaikan, meningkatkan efisiensi dan/atau
produktivitas pelanggan menghasilkan manfaat yang sulit diukur. Hal tersebut

disebabkan karena program semacam itu biasanya memerlukan pengaturan yang
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cukup dan menawarkan manfaat yang unik dan berbeda dari kompetitor,
keberadaannya mengikat pelanggan dan penjual dan kemungkinan menghambat
pelanggan untuk beralih.

Ikatan struktural merupakan level tertinggi dalam strategi relationship
marketing yang terbentuk karena adanya penawaran solusi atas permasalahan
pelanggan. Solusi yang ditawarkan berupa pelayanan pengantaran produk, custom
(pilihan) kemasan, penyampaian informasi produk secara baik, dan kecepatan
respon pemesanan. Apabila variabel ini belum berjalan baik maka bisa
diakibatkan bahwa perusahaan masih dalam tahap berkembang dan strategi
relationship marketing yang diterapkan masih dinilai baik di level 1 dan level 2.
Level 1 adalah strategi yang menggunakan stimulus berupa keuntungan finansial,
dan level 2 berupa strategi menjaga komunikasi dengan pelanggan.

Dibentuk pada tahun 2013, Abang Sayur Organik termasuk perusahaan
baru yang masih berkembang dan masih memahami permintaan pasar. Standar
perusahaan juga belum dibuat secara detail dan mengikat, termasuk dalam
memberi pelayanan dan dalam menghadapi konsumen. Inovasi yang dibuat untuk
memenuhi kebutuhan konsumen berupa jasa pengantaran (delivery) produk,
custom atau pilihan kemasan produk, dan variasi produk menjadi nilai tambah
yang harus terus dikembangkan. Namun karena masih dalam tahap berkembang,
strategi struktural ini belum terlaksana secara konsisten dan konsumen
memandang hal tersebut sebagai sesuatu yang tidak terlalu penting, karena bagi
mereka yang utama adalah kondisi produk organik itu sendiri saat diterima,
apakah masih dalam keadaan segar ataukah tidak. Kemasan, cara pengiriman
produk atau penyampaian informasi produk melalui sosial media Abang Sayur
Organik tidak terlalu mempengaruhi customer gratitude karena mereka bisa
secara langsung menghubungi pihak admin atau melakukan komplain apabila
produk yang diterima dalam keadaan tidak baik. Penyampaian informasi produk
tersedia di akun Instagram Abang Sayur Organik tidak terlalu mempengaruhi
customer gratitude karena tidak semua konsumen secara rutin membuka
Instagram Abang Sayur Organik dan apabila konsumen ingin bertanya, mereke
lebih suka untuk menghubungi admin secara langsung melalui WhatsApp

sehingga informasi yang didapatkan lebih detail.
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi relationship marketing
yang ditawarkan oleh Abang Sayur Organik memiliki dampak positif dan
signifikan pada customer gratitude (rasa terima kasih pelanggan), kecuali strategi
untuk membentuk ikatan struktural. Hal tersebut selaras dengan penelitian yang
pernah dilakukan oleh Huang (2015) dengan judul The Influence of Relationship
Marketing Investments on Customer Gratitude Retailing, dimana berdasarkan
penelitian diperoleh hasil bahwa tiga strategi pemasaran hubungan yang
ditawarkan oleh pengecer yaitu tangible reward dan interpersonal communication
memiliki dampak positif pada rasa terima kasih pelanggan, kecuali direct mail
yang merupakan salah satu bentuk strategi struktural. Selanjutnya, hasil penelitian
juga sejalan dengan DeWulf et al. (2001), dimana komunikasi antarpribadi atau
yang dibentuk dalam ikatan sosial adalah investasi relationship marketing yang
efektif untuk meningkatkan rasa terima kasih pelanggan dan mempertahankan
hubungan timbal-balik yang sukses.

Strategi yang memberikan keuntungan finansial memberikan pengaruh
positif terbesar pada rasa terima kasih pelanggan, diikuti oleh keuntungan sosial,
dan terakhir adalah strategi dengan membentuk ikatan struktural. Hasil ini
menunjukkan bahwa penjual dapat meningkatkan rasa terima kasih pelanggan
dengan membangun ikatan sosial dan emosional, melayani pelanggan dengan
lebih baik, berinteraksi dengan pelanggan secara pribadi, dan menawarkan
manfaat atau keuntungan yang nyata, misalnya, hadiah gratis dan kupon diskon
untuk pelanggan mereka. Customer Gratitude atau rasa terima kasih pelanggan
merupakan inti emosional yang muncul dari timbal balik atara pembeli dan
penjual serta berguna dalam mengembangkan dan mempertahankan hubungan
jangka panjang yang sukses (Huang, 2015). Pelanggan Abang Sayur merupakan
kalangan yang tidak hanya memperhatikan harga dalam mencari sebuah produk
organik, namun lebih melihat dari kenyamanan, kemudahan dan kepuasan dalam
bertransaksi yang hubungannya dengan strategi relationship marketing dari

Abang Sayur Organik.
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VI. PENUTUP
6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh
aktivitas atau strategi relationship marketing terhadap customer gratitude di
Abang Sayur Organik, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Abang Sayur Organik telah menjalankan beberapa strategi relationship
marketing dengan pelanggannya. Strategi ini terbagi menjadi 3 macam yaitu
strategi yang memberi manfaat secara finansial, strategi yang memberi manfaat
sosial dan strategi yang membentuk ikatan struktural. Strategi finansial lebih
terlihat nyata, mudah dilaksanakan dan lebih banyak macamnya, seperti potongan
harga dan promo namun strategi ini mudah ditiru oleh kompetitor. Strategi sosial
secara garis besar merupakn bentuk komunikasi dengan pelanggan dan
membangun hubungan emosional. Strategi untuk membentuk ikatan struktural
adalah strategi yang paling sulit dilaksanakan diantara ketiganya karena strategi
ini memberi solusi atau bantuan atas masalah atau kebutuhan pelanggan seperti
Jjasa antar produk dan kemasan produk yang bisa disesuaikan.

2.  Variabel dari relationship marketing yang diteliti adalah keuntungan
finansial, keuntungan soial, dan ikatan struktural. Keuntungan finansial dan
keuntungan sosial terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan sebesar
53% dan 33% terhadap customer gratitude. Kedua strategi yang diterapkan ini
terbukti bisa membuat pelanggan ingin melakukan balas budi atau hubungan
timbal balik yang positif dengan membeli ulang beberapa produk dan
merekomendasikannya pada orang lain. Pelanggan Abang Sayur Organik tidak
hanya membeli berdasarkan pertimbangan harga dan kualitas produk, namun juga
melihat dari pelayanan yang diberikan Abang Sayur Organik sehingga mereka
bisa nyaman dalam berbelanja. Sedangkan ikatan struktural memiliki pengaruh
positif sebesar 4% namun tidak signifikan terhadap customer gratitude.
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai relationship
marketing di Abang Sayur Organik Malang, dapat diberikan saran sebagai
berikut:

1. Strategi finansial sebaiknya terus dilakukan karena memberikan dampak yang
baik, namun juga perlu diingat bahwa berlebihan dalam memberikan
keuntungan secara finansial akan mengurangi profit perusahaan. Strategi
finansial baik dalam konteks menambah konsumen baru. Keuntungan
finansial bisa terus diberikan pada pelanggan namun jangan menjadikannya
sebagai strategi utama, karena strategi ini bisa dengan mudah diberikan dan
ditiru oleh kompetitor, akan lebih baik apabila Abang Sayur Organik
memberi lebih banyak perhatian pada membangun dan mempertahankan
strategi sosial dan strukturalnya.

2. Strategi yang mampu membangun ikatan struktural seperti jasa pengantaran
(delivery) sebaiknya dievaluasi lagi sehingga bisa mengetahui kekurangan
dan bisa memperbaikinya, seperti melakukan konfirmasi ulang pada
konsumen saat akan melakukan pengiriman untuk efektifitas waktu dan
ketepatan pengiriman.

3. Membuat pengaturan di aplikasi WhatsApp untuk membalas chat dari
konsumen secara otomatis dengan kalimat yang ramah dan permintaan untuk
menunggu jawaban dari admin secara urut saat jam kerja. Pihak Abang Sayur
Organik juga dirasa perlu membuat standar atau keseragaman dalam
membalas chat konsumen melalui WhatsApp, seperti ketentuan salam
pembuka, format pemesanan dll agar konsumen nyaman dan tidak bingung.

4. Meningkatkan awareness pada konsumen mengenai manfaat yang bisa
didapatkan dari Abang Sayur Organik dan perbedaannya dengan kompetitor
melalui iklan instagram atau melalui feed Instagram Abang Sayur Organik.
Melalui Instagram atau WhatsApp, Abang Sayur Organik juga bisa
mengedukasi pelanggan akan sistem kerja sehingga tidak ada kesalahan

informasi dan meminimalisasi adanya komplain.
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