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PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah penduduk terbesar di
seluruh penjuru dunia. Di era globalisasi saat ini, berbagai jenis barang dan jasa dengan
ratusan merek membanjiri pasar Indonesia, terutama pada industri kecantikan.
Persaingan antar merek setiap produk kecantikan saat ini semakin tajam dalam merebut
konsumen. Bagi konsumen, pasar menyediakan berbagai pilihan produk dan merek
yang banyak sehingga konsumen bebas memilih produk dan merek yang akan dibelinya.
Para pemasar berkewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui apa yang
dibutuhkannya, apa seleranya dan bagaimana konsumen mengambil keputusan dalam
menentukan produk kecantikan apa yang akan dipilihnya. Sehingga pemasar dapat
memproduksi barang dan jasa sesuai dengan kebutuhan konsumen. Persaingan antar
merek yang ketat menjadikan konsumen memiliki posisi yang semakin kuat dalam
pemasaran. Pemasaran merupakan faktor penting dalam lancarnya suatu usaha
(Oktaviani, et al., 2021).

Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus mengetahui bagaimana
perilaku konsumen dilihat dari kepuasan para pelanggan atau pengguna. Menjalankan
sebuah aktivitas bisnis, umumnya yang harus diperhatikan perusahaan adalah costumen
orientation. Kepuasan pelanggan merupakan elemen penting dan menentukan dalam
mempertahankan, maupun menumbuh kembangkan perusahaan. Menurut Kotler (dalam
Ramadhan dan Suprajang, 2018), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil), produk yang
dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang diharapkan. Apabila kenyataan yang
diterima sesuai dengan harapan, maka pelanggan tersebut akan puas dan apabila
kenyataan yang diterima tidak sesuai dengan harapannya, maka pelanggan tersebut
tidak akan puas.
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Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat penting yang dapat
menentukan keberhasilan dalam bidang pemasaran. Selain faktor penting bagi
kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan
keunggulan dalam persaingan. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberi manfaat
pada perusahaan, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi
harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas
pelanggan (Riadi, et al., 2021).

Dalam pasar yang tingkat persaingannya cukup tinggi, kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan saling berhubungan. Menurut Triswandari (dalam Muhsin dan
Zuliestiana, 2017), kepuasan pengguna hanya dapat terbentuk apabila pelanggan merasa
puas atas pelayanan yang mereka terima. Kepuasan pelanggan inilah yang menjadi
dasar menuju terwujudnya pelanggan yang loyal atau setia. Konsumen akan setia
menggunakan produk tersebut karena sudah mencapai kepuasan yang diinginkan
sehingga konsumen tersebut melakukan pembelian dan pemakaian secara berulang-
ulang. Selain itu, konsumen yang sudah merasa puas akan merekomendasikan kepada
orang lain tentang kualitas produk yang ditawarkan. Sebaliknya, ketidakpuasan
konsumen akan memberikan dampak pada perusahaan, karena produk yang digunakan
oleh konsumen tidak memenuhi apa yang diharapkan.

Menurut Wahyu Nugroho (dalam Parmujianto, 2020), loyalitas pelanggan adalah
suatu ukuran kesetiaan dari konsumen dalam menggunakan suatu merek produk atau
merek jasa pada kurun waktu tertentu pada situasi dimana banyak pilihan produk
ataupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dan konsumen memiliki kemampuan
mendapatkannya. Konsumen yang loyal akan setia melakukan pembelian suatu produk
tertentu walaupun dihadapkan pada banyak alternatif produk pesaing yang menawarkan
karakteristik produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudutnya. Bila
konsumen dari suatu produk masuk dalam kategori ini, berarti mereka tersebut adalah
konsumen yang loyal.

Loyalitas merupakan suatu kunci utama kesuksesan suatu usaha. Loyal atau setia
sangat dipengaruhi oleh tinggi rendahnya serta lama atau tidaknya pemakaian merek
produk tersebut. Loyalitas konsumen merupakan suatu hal yang positif yang diberikan
oleh konsumen terhadap perusahaan untuk dijadikan kekuatan perusahaan dalam
menghadapi persaingan dengan produk lain. Loyalitas pelanggan merupakan salah satu
indikator yang sangat penting dari perusahaan untuk melakukan yang terbaik karena
loyalitas berkaitan langsung dengan kepuasan pelanggan sehingga kesetiaan pelanggan
diukur melalui kepuasan pelanggan.

Untuk memberikan nilai tambah dan meningkatkan daya saing perusahaan
menghadapi persaingan dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif saat ini, maka
setiap perusahaan dituntut untuk dapat memahami apa yang penting bagi pelanggan dan
berusaha paling tidak memenuhi harapan-harapan mendasar mereka. Hal ini penting
dilakukan dengan tujuan tidak hanya untuk memuaskan para pelanggannya, tetapi juga
untuk menjaga agar para pelanggan tersebut tidak berpaling ke produk dari perusahaan
lain dengan cara mengikat konsumennya. Dalam bidang pemasaran, strategi ini dikenal
dengan istilah customer bonding.

Customer bonding menurut Umara, et al. (2021) merupakan suatu proses di mana
pemasar berusaha membangun atau mempertahankan kepercayaan pelanggannya
sehingga satu sama lain saling menguntungkan dalam hubungan tersebut, karena
membangun hubungan dengan pelanggan bukan hal yang mudah. Dari sudut pandang
pelanggan, customer bonding merupakan pertimbangan dalam proses pemilihan
perusahaan atau produk yang akan dibeli.
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Customer bonding sangat penting dalam membangun suatu usaha, karena
hubungan dengan suatu pelanggan atau calon pelanggan merupakan nilai yang sangat
menguntungkan yang akan melancarkan jalannya usaha tersebut. Kotler dan Amstrong
(2018) mengemukakan bahwa untuk meraih, mempertahankan dan menumbuhkan
pelanggan adalah dengan menciptakan manajemen hubungan pelanggan, yaitu
keseluruhan proses membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang
menguntungkan dengan menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul,
pelanggan yang puas akan menjadi pelanggan yang setia dan memberikan pangsa bisnis
yang lebih besar kepada perusahaan.

Industri kecantikan, terutama dalam lingkup perawatan kulit atau skincare, telah
menjadi salah satu sektor yang paling berkembang pesat di seluruh dunia, tidak
terkecuali di Indonesia. Dewasa ini, tren kecantikan dan perawatan kulit telah tumbuh
dan berkembang pesat serta menjadi kebutuhan konsumsi pasar dalam beberapa tahun
terakhir. Hal tersebut secara umum dapat dilihat dengan beragamnya jenis produk
kecantikan yang menawarkan produk yang sejenis. Pertumbuhan pasar skincare tidak
hanya mencerminkan kebutuhan praktis perawatan kulit, tetapi juga mencerminkan
selera dan nilai-nilai konsumen yang berkembang seiring waktu.

Di Indonesia, telah banyak usaha produk kecantikan ternama dan salah satunya
merek Ms Glow. Ms Glow merupakan salah satu brand lokal produk skincare dan
kosmetik. Seiring pesaing Yyang terus bermunculan mengakibatkan semakin
kompetitifnya persaingan antar pasar industri kosmetik, menuntut perusahaan
mengembangkan strategi pemasarannya. Strategi pemasaran yang tepat diperlukan
perusahaan sebagai salah satu cara agar perusahaan dapat bersaing dan berhasil di dunia
perindustrian (Noviana, 2020).

Salah satu strategi yang diterapkan oleh MS Glow untuk mempertahankan dan
menarik konsumen dengan menciptakan keputusan pembelian sehingga dapat bersaing
dengan perusahaan sejenis di pasar adalah melalui strategi customer bonding.
Menyadari pentingnya menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggannya, MS Glow terus
berupaya untuk menciptakan hubungan yang baik dengan pelanggannya dengan
menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang puas akan menjadi
pelanggan yang setia dan memberikan pangsa bisnis yang lebih besar kepada
perusahaan. Mempertahankan pelanggan yang loyal dapat mengurangi usaha mencari
pelanggan baru, memberikan umpan balik positif kepada organisasi, dan loyalitas
pelanggan mempunyai hubungan positif dengan profitabilitas.

Di Kabupaten Sumbawa, Ms Glow mulai beroperasi sejak tahun 2019. Meski
tergolong baru dibandingkan dengan produk-produk kosmetik yang lebih dulu ada
dipasaran, namun produk ini mendapatkan respon baik di pasar sehingga menimbulkan
permintaan yang tinggi dari konsumen. Pertumbuhan Penjualan Ms Glow dari waktu ke
waktu semakin meningkat di tengah banyaknya persaingan antar produk sejenis dengan
merek lain. Oleh karena itu, produk ini terus menunjukkan eksistensinya dan
berkembang dengan sangat pesat ditengah persaingan yang semakin ketat saat ini dan
penjualannya pun meroket baik secara offline maupun online (Salam, 2022).

Berdasarkan fenomena tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih
lanjut untuk mengetahui apakah strategi customer bonding mempengaruhi loyalitas
pelanggan di Kabupaten Sumbawa terhadap produk skin care Ms. Glow. Loyalitas
pelanggan terhadap produk skin care Ms. Glow menjadi fokus utama dalam analisis ini.
Tinjauan bagaiamana agar pelanggan Ms. Glow tetap puas dan loyal dengan pendekatan
customer bonding perlu dilakukan dikarenakan sifat manusia yang dinamis sehingga
tidak menutup kemungkinan pelanggan saat ini akan berpindah jika merasa tidak puas
dengan produk dan pelayanan yang diberikan.
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METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif kausal. Penelitian
asosiatif kausal menurut Husein Umar (2019), yaitu penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh ataupun hubungan antara dua variabel atau lebih. Dalam
penelitian ini, metode asosiatif digunakan untuk menjelaskan pengaruh strategi
customer bonding terhadap loyalitas pelanggan menggunakan skincare Ms Glow.
Berdasarkan tujuan tersebut, maka desain alur penelitian ini dapat disajikan dalam
gambar kerangka konseptual penelitian berikut ini.

[ Customer Bonding (X) ]—»[ Loyalitas Pelanggan (Y) ]

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data
kuantitatif menurut Sugiyono (2021) adalah data yang berupa angka-angka atau data
kualitatif yang diangkakan atau scoring. Data kuanlitatif yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan persepsi responden dalam menjawab pertanyaan/pernyataan
dalam kuesioner yang diangkakan (scoring) terkait permasalahan yang diteliti.

Data pada penelitian ini diperoleh dari sumber primer. Menurut Kuncoro
(2021), data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang
menggunakan semua metode pengumpulan data orisinal. Dalam penelitian ini penulis
memperoleh data primer secara langsung dari responden penelitian melalui kuesioner
yang disebarkan kepada responden penelitian, yaitu pelanggan skincare Ms Glow di
Kabupaten Sumbawa.

Populasi, Sampel dan Teknik Penentuan Sampel

Populasi menurut Arikunto (2019) adalah keseluruhan subjek penelitian. Apabila
peneliti ingin meneliti semua elemen yang ada dalam wilayah penelitian, maka
penelitiannya merupakan penelitian populasi. Berdasarkan definisi tersebut, maka
populasi pada penelitian ini adalah pelanggan yang pernah membeli dan menggunakan
skincare Ms Glow di Kabupaten Sumbawa yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti.

Sedangkan sampel adalah sebagian dari populasi yang terpilih untuk menjadi unit
pengamatan dalam penelitian (Narimawati, 2020). Penggunaan sampel pada penelitian
ini dikarenakan adanya keterbatasan peneliti dalam melaksanakan penelitian, mulai dari
segi waktu, dana, dan tenaga sehingga tidak memungkin bagi peneliti untuk meneliti
semua elemen dari populasi. Pada penelitian ini, jumlah populasi pelanggan yang
pernah membeli dan menggunakan skincare Ms Glow di Kabupaten Sumbawa tidak
diketahui secara pasti, maka teknik penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman
kasar (rules of thumb) yang disarankan oleh Roscoe (dalam Sugiyono, 2021), yaitu: 1)
ukuran sampel yang layak untuk sebagian besar penelitian adalah 30<n<500, 2) jika
sampel terbagi dalam beberapa subsampel, maka jumlah sampel minimum untuk tiap
subsampel adalah 30. Sesuai dengan pandangan tersebut, maka ditentukan jumlah
sampel untuk penelitian ini adalah sebanyak 50 orang pelanggan.

Pengambilan sampel ini harus dilakukan sedemikian rupa sehingga diperoleh
sampel yang benar-benar dapat berfungsi atau dapat menggambarkan keadaan populasi
yang sebenarnya, dengan istilah lain harus representatif (mewakili). Teknik penentuan
sampel pada penelitian ini didasarkan pada teknik non probability sampling dengan
menggunakan metode accidental sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan
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kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok
sebagai sumber data (Sugiyono, 2021).

Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang dikumpulkan
menggunakan instrument penelitian berupa kuesioner. Menurut Sujarweni (2021),
merupakan suatu instrumen pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan
beberapa pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada para responden untuk mereka
jawab. Penelitian ini menggunakan kuesioner tertutup, yaitu kuesioner yang tidak
memberikan kebabasan kepada responden untuk menjawab dengan kata-kata sendiri,
responden memberikan jawaban dengan memilih dari beberapa alternatif yang telah
disediakan oleh peneliti. Kuesioner diukur menggunakan skala likert, yaitu skala yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang, atau sekelompok
orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian ini, skala likert terdiri lima jawaban
yang mengandung variasi nilai untuk mengukur sikap dan pendapat responden, yaitu
skala 1 = Sangat Tidak Setuju, skala 2 = Tidak Setuju, skala 3 = Kurang Setuju, skala 4
= Setuju, skala 5 = Sangat Setuju.

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan teknik analisis regresi linear sederhana. Teknik
analisis ini dimaksud untuk mengetahui pengaruh strategi customer bonding terhadap
loyalitas pelanggan menggunakan skincare Ms Glow. Selain itu, dilakukan pula
pengujian hipotesis parsial (uji t), dan uji koefisien determinan (R?). Dalam penelitian
ini, data-data dianalisis dengan menggunakan software pengolahan data statistik
Statistical Package for The Social Science (SPSS) (Siregar, 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Analisis Regresi Linear Sederhana

Analisis regresi linier sederhana menurut Ghozali (2021) adalah teknik analisis
yang didasarkan pada hubungan kausal atau fungsional yang melibatkan satu
variabel independen dengan variabel dependen. Analisis ini bertujuan untuk
memprediksikan nilai dari variabel dependen apabila nilai dari variabel independen
mengalami kenaikan atau penurunan dan untuk mengetahui arah hubungan antara
variabel independen dengan variabel dependen, apakah positif atau negative.

Analisis regresi linier sederhana pada penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui pengaruh strategi customer bonding (X) terhadap loyalitas pelanggan
menggunakan skincare Ms Glow (). Berdasarkan analisis regresi linier sederhana
yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang disajikan dalam tabel berikut ini.

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana

Coefficients?

Unstandardized [Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 [ (Constant) 4.630 4.545 1.019 313
Customer Bonding 1.165 205 .635 5.693 .000
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2024.
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Berdasarkan analisis regresi linier sederhana yang disajikan dalam tabel diatas,
maka dapat dirumuskan persamaan regresi linear sederhana sebagai berikut:

Y=a+pX+e
Loyalitas Pelanggan = 4.630 + 1.165 (Customer Bonding) + e

Persamaan regresi linear sederhana tersebut dapat diinterpretasikan sebagai
berikut:

a. Nilai konstanta (a) adalah sebesar 4.630. Nilai ini merupakan angka konstan yang
berarti bahwa apabila strategi customer bonding (X) tidak mengalami perubahan
nilai atau bernilai konstan = 0 (nol), maka nilai konsisten loyalitas pelanggan
menggunakan skincare Ms Glow (Y) adalah sebesar 4.630.

b. Nilai B koefisien regresi variabel customer bonding (X) adalah sebesar 1.165 dan
bernilai positif. Nilai positif menunjukkan hubungan searah (berbanding lurus).
Artinya, jika terjadi peningkatan pada nilai variabel customer bonding (X) sebesar
satu satuan, maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan dalam menggunakan
skincare Ms Glow sebesar 1.165, demikian pula sebaliknya. Dengan demikian,
maka dapat dinyatakan bahwa strategi customer bonding berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan menggunakan skincare Ms Glow.

2. Uji Hipotesis Parsial (Uji-t)

Menurut Ghozali (2021), uji parsial atau uji t bertujuan untuk mengetahui
apakah variabel independen (X) secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen (). Uji parsial atau uji t ini dapat dilakukan dengan
membandingkan nilai thiung dengan tape Serta dengan membandingkan nilai
probabilitas (sig.) dengan taraf nyatanya. Variabel independen dikatakan
berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen, jika nilai thiwng lebih besar
dari nilai taer (thiung™tianer) dan nilai probabilitas (sig.) hasil perhitungan lebih kecil
dari taraf nyata 0.05 (sig.<0.05).

Uji hipotesis parsial (uji-t) pada penelitian ini digunakan untuk melihat
signifikan pengaruh strategi customer bonding (X) terhadap loyalitas pelanggan
menggunakan skincare Ms Glow (Y). Berikut disajikan hasil pengujian hipotesis
parsial (uji-t) dengan menggunakan bantuan software SPSS.

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Parsial (Uji-t)

Coefficients?

Unstandardized [Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 [ (Constant) 4.630 4.545 1.019 313
Customer Bonding 1.165 205 .635 5.693 .000
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2024.

Berdasarkan hasil uji hipotesis parsial (uji-t) yang disajikan dalam tabel diatas,
diketahui nilai thiwng adalah sebesar 5.693 dan nilai twhe pada derajat kebebasan
(df=n-k=50-2=48) dan a = 5% (0.05) adalah sebesar 2.011, sehingga nilai thiwng lebih
besar dari pada nilai tiape (5.693>2.011). Sedangkan nilai probabilitas (signifikansi)
hasil perhitungan adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari taraf nyata 0.05 (0.000<0.05).
Dengan demikian, maka dapat dinyatakan bahwa strategi customer bonding
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan menggunakan
skincare Ms Glow.

3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Ghozali (2021), uji koefisien determinasi (R%) digunakan untuk
mengetahui seberapa besar presentase sumbangan pengaruh variabel independen
secara serentak terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R?)
ditentukan dengan nilai Adjusted R-Square. Nilai koefisien determinasi (R?) adalah
antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel bebas
dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas. Nilai yang mendekati satu
berarti bahwa variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi
yang diperlukan untuk memprediksi variasi variabel terikat.

Pada penelitian ini, uji koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk melihat
seberapa besar konstribusi pengaruh strategi customer bonding (X) terhadap loyalitas
pelanggan menggunakan skincare Ms Glow (Y). Hasil pengujian koefisien
determinasi (R?) disajikan dalam tabel berikut ini.

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Std. Er_ror of the
Square Estimate

1 .635° 403 391 2.62052
a. Predictors: (Constant), Customer Bonding
b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2023.

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R?) yang disajikan dalam
tabel diatas, diketahui nilai koefisien determinasi (R? yang diindikasikan oleh
nilai Adjusted R-Square adalah sebesar 0.391. Hal ini berarti bahwa persentase
konstribusi strategi customer bonding dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan
menggunakan skincare Ms Glow adalah sebesar 39,1%, sedangkan sisanya sebesar
60,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam model penelitian ini,
seperti persepsi nilai, kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, promosi dan
kepuasan pelanggan (Ramanta, et al., 2021).

Pembahasan

Strategi customer bonding merupakan suatu proses di mana pemasar berusaha
membangun atau mempertahankan kepercayaan pelanggannya sehingga satu sama lain
saling menguntungkan dalam hubungan tersebut, karena membangun hubungan dengan
pelanggan bukan hal yang mudah (Umara, et al., 2021). Kotler & Amstrong (2018)
mengemukakan bahwa untuk meraih, mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan
adalah dengan menciptakan manajemen hubungan pelanggan, yaitu keseluruhan proses
membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang menguntungkan dengan
menghantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul, pelanggan yang puas akan
menjadi pelanggan yang setia dan memberikan pangsa bisnis yang lebih besar kepada
perusahaan.

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa
srategi customer bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan menggunakan skincare Ms Glow di Kabupaten Sumbawa. Hasil positif
menunjukkan hubungan yang searah, yang berarti bahwa semakin baik penerapan
srategi customer bonding yang dilakukan oleh Ms Glow, maka loyalitas pelanggan akan
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semakin meningkat. Namun sebaliknya, semakin rendah penerapan srategi customer
bonding yang dilakukan oleh Ms Glow, maka loyalitas pelanggan akan semakin
menurun.

Customer bonding merupakan strategi yang digunakan untuk mempertahankan
pelanggan dengan membangun hubungan yang baik dengan pelanggan. Untuk
mempertahankan pelanggan yang loyal, maka setiap perusahaan dituntut untuk dapat
memahami apa yang penting bagi pelanggan dan berusaha paling tidak memenuhi
harapan-harapan mendasar mereka sehingga pelanggan merasa puas. Kepuasan
pelanggan merupakan salah satu indikator yang sangat penting dari perusahaan, karena
kepuasan berkaitan langsung dengan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang puas akan
menjadi pelanggan yang loyal atau setia dan memberikan pangsa bisnis yang lebih besar
kepada perusahaan. Sebaliknya, jika pelanggan merasa dikecewakan akan menceritakan
pengalaman buruk tentang produk atau layanan yang mereka gunakan sehingga akan
memberikan dampak negative terhadap profitabilitas perusahaan.

Mempertahankan pelanggan yang loyal dapat mengurangi usaha mencari
pelanggan baru, memberikan umpan balik positif kepada organisasi, dan loyalitas
pelanggan mempunyai hubungan positif dengan profitabilitas. Customer bonding
merupakan salah satu penentu kepuasan pelanggan yang akan menciptakan loyalitas
Pelanggan. Jadi semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, maka akan meningkatkan
loyalitas pelanggan. Seorang konsumen yang loyal akan menjadi aset yang sangat
bernilai bagi organisasi.

Hal ini sesuai dengan pandangan Huda (2020), customer bonding adalah semua
aktivitas pemasaran untuk mengikat pelanggan bahwa produk yang ditawarkan atau
dikonsumsi adalah satu-satunya solusi yang dibutuhkan pelanggan sehingga pelanggan
tidak pindah (migrate) ke produk lain. Strategi customer bonding menekankan loyalitas
pelanggan, dengan menyampaikan produk atau jasa yang memenuhi atau melampaui
harapan setiap pelanggan. Dari sudut si pelanggan, customer bonding merupakan proses
pengambilan keputusan yagn menuju pada penyeleksian perusahaan dimana produk dan
jasa akan dibeli, sedangkan dari sudut pemasar, customer bonding merupakan
pandangan strategi jangka panjang yagn akan memperkuat dan memberikan inspirasi
pada setiap elemen bauran pemasaran.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Sapanang, et al. (2022) yang menunjukkan bahwa customer bonding berpengaruh
positif signifikan secara langsung terhadap loyalitas Pelanggan Grapari telkomsel
Makassar. Hal ini menunjukan bahwa customer bonding merupakan salah satu penentu
kepuasan karena customer bonding yang baik akan menciptakan, mempertahankan
loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, semakin tinggi customer bonding yang
diterapkan, akan meningkatkan loyalitas konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada bagian
sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Strategi customer bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan menggunakan skincare Ms Glow di Kabupaten Sumbawa.

2. Konstribusi strategi customer bonding dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan
menggunakan skincare Ms Glow di Kabupaten Sumbawa adalah sebesar 39,1%,
sedangkan sisanya sebesar 60,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam model penelitian ini, seperti persepsi nilai, kualitas produk, kualitas
pelayanan, harga, promosi dan kepuasan pelanggan.
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SARAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka penulis menyarankan beberapa hal sebagai
berikut.
1. Bagi Perusahaan
Kesuksesan suatu perusahaan dalam memperluas pangsa pasarnya tidak
terlepas dari keberhasilan perusahaan tersebut dalam memuaskan konsumen,
mengingat konsumen adalah raja. Oleh karena itu, arah kebijakan dan strategi
pengembangan perusahaan harus ditujukan untuk meningkatkan kepuasan
konsumen. Konsumen yang merasa puas selanjutnya akan menjadi loyalis
perusahaan, dan hal ini akan memberikan keuntungan bagi perusahaan.
2. Bagi Masyarakat
Melihat banyaknya produk palsu dan berbahaya yang beradar di pasar saat ini,
maka konsumen dituntut agar lebih cerdas dan selektif dalam memilih produk yang
akan dibeli dan digunakan. Oleh karena itu, konsumen harus memiliki informasi
yang valid mengenai suatu produk sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian sehingga tidak menimbulkan kerugian bagi konsumen.
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