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Abstract

The purpose of this research is to explain the influence of online indicator: E - mail and customer
service on Customer Loyalty to Fitness First members in Jakarta. Smple random sampling was
used in this study as the technique of sampling and questionnaires were used as the method of data
collection. The data analysis technique is to find a causal effect between the dependent variable
and independent variables. Data analysis was conducted on 200 respondents who are members of
the Fitness First in Jakarta. This type of research used by the level of explanation, then this type of
research is associative. In this study, the data collection techniques were collected in the form of a
questionnaire (questionnaire) using written questions to be answered by respondents. The result of
this study shows that both variable e-mail marketing and customer service simultaneoudly influence
significantly to loyalty
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahuiPengaruh Indikator Daring: Surel dan Layanan Pelanggan
Terhadap Kesetiaan Pelanggan pada anggota Fitness First di Jakarta. Smple random sampling
digunakan dalam penelitian ini sebagai teknik pengambilan sampel dan kuesioner digunakan
sebagai metode pengumpulan data.Teknik analisis data dilakukan dengan studi kausal yaitu
mencari pengaruh antara variabel terikat dan variabel bebas. Analisis data dilakukan terhadap 200
responden yang merupakan anggota yang menjadi Fitness First di Jakarta.Jenis penelitian yang
digunakan menurut tingkat ekspalansi/penjelasan, maka jenis penelitian ini adalah penelitian
asosiatif.Dalam penelitian ini jenis data yang dikumpulkan mengunakan teknik pengumpulan data
berupa kuesioner (angket) dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan tertulis kepada responden
untuk dijawab. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kedua variabel email marketing dan
layanan pelanggan secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap kesetiaan secara signifikan.

Kata kunci: surdl, layanan pelanggan, kesetiaan

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Saat ini, olahraga bukan lagi merupakan akti-
vitas yang dilakukan untuk memperoleh kese-
hatan sgja hamun sudah menjadi bagian dari
hobi atau kebiasaan dalam hidup. Salah satu
olahraga yang menjadi tren sekarang ini adalah
fitness atau gym dimana olahraga ini perlu
menggunakan fasilitas tempat. Fitness maupun
gymjuga merupakan olahraga yang membutuh-
kan ketertarikan atau minat seseorang untuk
melakukannya, seperti perilaku manusia untuk

melakukan konsumsi atau bertransaksi pada
suatu produk atau jasa.

Bebergpa riset menyatakan bahwa
perilaku adadah sdah satu faktor untuk
melakukan minat pembelian ulang. Motivas
pelanggan untuk melakukan repeat buying dari
penyedia jasa adadah meaui kategori
attributes, benefits dan motivational values
(Paul, M. et al., 2007). Sebelum terjadinya
pembelian ulang harus memiliki niat dan minat
terlebih dahulu untuk melakukan pembelian
ulang (Schwatz dan Bilsky, 1990). Pembelian
ulang dalam ha ini akan menjadi faktor
pembentuk dari kesetiaan (Dick dan Basu,
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1994). Reinartz et al., 2005; Rust et al., 2004
mengatakan bahwa kesuksessan ekonomi
sebagian besar perusahaan jasa bergantung
pada kemampuan menjaga hubungan panjang
dengan pelanggan yang melakukan pembelian
ulang.

Pelanggan fitness di Indonesia memi-
liki karakter khusus agar menjadi loyal. Per-
hatian adalah faktor penting untuk konsumen,
karena melalui layanan pelanggan dapat lebih
memahami kebutuhan, keinginan, dan harapan
konsumen terhadap produk atau jasa yang
diberikan.

Layanan pelanggan, kini tidak hanya
dilakukan melalui metode konvensional namun
juga melalui sosial media. Saat ini orang lebih
percaya terhadap media sosia dibanding
dengan iklan perusshaan (Qualman,2011).
Charles (1999) dalam penelitian Akbar dan
James menyatakan bahwa e-commerce
merupakan media untuk mengurangi biaya
administratif dan perputaran waktu, streaming
business process dan meningkatkan hubungan
dengan rekanan bisnis serta pelanggan.

Perusahaan pada saat ini cenderung
memilih untuk fokus terhadap pemasaran
bentuk jasa. Beberapa dasannya adalah
pertama, biaya akomodas yang cukup tinggi
untuk menghasilkan produk yang baik. Kedua,
konsumen lebih memilih jasa karena solusi
yang tepat. Ketiga, jasa lebih menguntungkan
karena dapat menekan biaya pembuatan
produk.Dengan semakin tingginya tingkat
pengetahuan masyarakat terhadap pemasaran
jasaterdapat media pemasaran melalui surel.

Paradigma Penelitian

Email
Marketing

Gambar 1: Paradigma Penelitian

Tujuan Pendlitian

Penelitian ini  bertujuan untuk mengetahui
pengaruh Indikator Daring: Surel dan Layanan

pelanggan Terhadap Kesetiaan Pelanggan pada
anggota Fitness First di Jakarta.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini berguna untuk:

1. Bagi mahasiswa, penulisan ini berguna
untuk mengetahui faktor-faktor apa sgja
yang menjelaskan pengaruh Indikator
Daring: Surel dan Layanan pelanggan
Terhadap Kesetiaan Pelanggan pada
anggota Fitness First di Jakarta.

2. Bagi pendidik, penulisan ini berguna untuk
memberi informasi seputar mengetahui
faktor-faktor apa sga yang menjelaskan
pengaruh Indikator Daring: Surel dan
Layanan pelanggan Terhadap Kesetiaan
Pelanggan pada anggota Fitness First di
Jakarta.

3. Bagi pendliti, penulisan ini dimaksudkan
sebagai dorongan untuk lebih mening-
katkan kemampuan dalam meneliti.

KAJIAN PUSTAKA
Pengertian K esetiaan

Kesetiaan hadir ketika sikap yang menguntung-
kan bagi merek dari waktu ke waktu yang
diwujudkan dalam perilaku pembelian ulang
(Keller, 1993; Assadl,1995). Menurut Anderson
dan Srinivasan (2003); Caruana (2002)
kesetisan didefinisikan sebagai sikap yang
menguntungkan antara pelanggan terhadap
sebuah bisnis elektronik sehingga menghasil-
kan perilaku pembelian berulang.

Menurut penelitian  Anderson dan
Srinivasan (2003); Al-Hawari (2014)kesetiaan
adalah proses pembelian perilaku  yang
dihasilkan dari proses psikologis. Kesetiaan
merek sebagai respon preferensial, sikap dan
perilaku terhadap satu merek atau lebih dalam
kategori produk yang diungkapkan selama
jangka waktu oleh konsumen (Chaudhuri dan
Holbrook, 2001;Engel dan Blackwell, 2004)

Menurut Dick dan Basu (1994)loyalty
is the relationship between the relative attitude
shown by a person towards a brand/prod-
uct/store and their patronage behavior’.Dalam
kutipan  tersebut, Kkesetiaan  merupakan
hubungan antara perilaku yang ditunjukan oleh
seseorang terhadap merek/produk/toko dan
perilaku berlangganan.
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Oliver (1999) dalam penelitiannya me-
nyebutkan bahwa pemenuhan kebutuhan untuk
pelanggan harus disertai dengan memberikan
nilai unggul yang berasal dari pelayanan prima
dan produk berkualitas. Zeithaml et al. (2002)
memperluas konsep kesetiaan merek tradisional
untuk perilaku konsumen online.

Jones and Sasser (1995) mengidentifi-
kasi dua tipe loyal customer yaitu loyalitas
jangka panjang dan jangka pendek. Loyalitas
jangka panjang dapat diartikan sebagai setia
yang sebenarnya dimana pelanggan tidak akan
mudah terpengaruh oleh faktor eksternal.
Sedangkan, loyalitas jangka pendek berarti pe-
langgan dapat mudah pudar ketika menemukan
pilihan yang lebih baik. Piotr (2004) mengin-
dikasikan tiga karakter pelanggan setiayaitu: 1)
mereka menghabiskan uang lebih dalam pem-
bayaran produk/jasa; 2) mereka ikut mengajak
orang lain untuk membeli produk/jasa; 3)
mereka percaya bahawa produk/jasa yang
dibeli memiliki nilai.

Kesetiaanberkaitan dengan dukungan
pelanggan berkualitas, pengiriman tepat waktu,
presentas produk menarik, pengiriman dan
penanganan nyaman dan terjangkau, dan kebi-
jakan privas yang jelas dan dapat dipercaya
(Reichheld et al., 2000). Dunn (2003) menemu-
kan tiga alasan untuk menumbuhkan kesetiaan
pelanggan online. Pertama, biaya memperoleh
pelanggan online dan kehilangan para pelanggan
keduanya tinggi. Kedua, pelanggan setia
membdi lebih banyak perantara perjalanan
online dapat menghasilkan pendapatan yang sig-
nifikan dari pelanggan setia. Akhirnya, pelang-
gan setia merekomendasikan website untuk
pelanggan baru di sektor perjalanan online.

Kepuasan telah diakui sebagai faktor
yang paling diteliti dalam kaitannya dengan
kesetiaan. Kesetiaan dengan kepuasan telah
terbukti secara positif berhubungan dengan
kesetiaan (Wu dan Tseng, 2015)

Pengertian Surel Marketing (Surédl)

Komunikasi melalui surel yang berkembang
luas, bermanfaat bagi perusahaan sebagai
media pemasaran. Surel dianggap sebagai me-
dia komunikasi yang lebih menguntungkan dan
lebih personal. Surel dapat digunakan untuk
berbagai tujuan marketing seperti berbagi in-
formasi produk/layanan, promosi, membangun
merk, mengajak pelanggan mengunjungi Situs,
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memberi tanda pengingat, dan informas status
pemesanan (Merisavo dan Raulas, 2004). Surel
mengagjak pemasar atau penjua untuk ber-
komunikasi dengan informasi yang rinci
mengenai produk dan layanan secara cepat
pada pelanggan dengan sikap yang terbuka
(Acharyaet al, 2010).

Iklan surel merupakan salah satu laya-
nan pembuat uang yang luar biasa yang dapat
digunakan padaiklan online (Jamalzadeh et al.,
2012). E-mail marketing telah berkembang
pesat pada retailer dan perusahaan yang dapat
digunakan dengan biaya rendah (Jamalzadeh et
al., 2012; Dehkordi et al., 2012). E-mail mar-
keting menawarkan pengembalian dua kali
pada investas dibandingkan bentuk lain dari
online marketing (Pavlov et al., 2007). Iklan
melalui email dalam operasi bisnis dianggap
efektif (Shenoy, 2008).Menurut Gopa et al.
(2005) e-mail marketing dapat berkomunikasi
pada target market, balasan langsung pada Ads
e-mail dan pendekatan biaya iklan yang rendah.

Dimensi surel menurut Chaffey (2007,
p.3) yaitu CRITICAL, yang disingkat dari:

* Creative
Berkaitan dengan desain surel, termasuk
tata letak, penggunaan warna dan gambar.
Bentuk dan letak untuk melakukan
tindakan panggilan juga penting.

* Relevance
Hal ini bisa dibilang faktor yang paling
penting. Tanyakan pada diri anda, apakah
tawaran dan surel yang kreatif itu meme-
nuhi kebutuhan penerima?

* Incentive
Apa untungnya bagi saya? Keuntungan apa
yang didapat dari penerima mengklik
hyperlink (s) dalam surel?

e Targeting and timing
Terkait dengan relevansi adalah satu pesan
yang dikirim ke semua prospek atau
pelanggan dalam daftar, atau surel dengan
disesuaikan krestif, insentif dan copy di-
kirim ke segmen yang berbeda dalam daf-
tar? Timing mengacu pada saat surel di-
terima dalam waktu sehari, sehari dalam
seminggu, titik pada bulan dan bahkan
tahun, apakah itu berhubungan dengan
peristiwa tertentu? Ada juga waktu relatif
kapan surel yang diterima dibandingkan
dengan komunikasi pemasaran lainnya?
Hal ini tergantung padaintegrasi.
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e Integration
Apakah kampanye surel bagian dari komu-
nikasi pemasaran terpadu anda? Pertanyaan
untuk meminta meliputi, apakah kreatif dan
menyalin konsisten dengan merek saya?
Apakah pesan memperkuat komunikasi
lainnya? Apakah waktu kampanye surel
sesuai dengan komunikasi offline?

+ Copy
Bagian dari kredtif, dan mengacu pada
struktur, gaya dan penjelasan untuk diberi-
kan bersama-sama dengan lokasi hyperlink
dalam surdl.

e Attributes
Atribut dari desain header surel.Menilai
karakteristik pesan, seperti baris subjek,
dari alamat, untuk alamat, tanggal/waktu
penerimaan, dan format (HTML atau teks)
ini juga dapat mempengaruhi deliverability
pesan jika mereka berisi struktur yang
salah, atau kata kunci yang diidentifikasi
sebagai spam.

e Landing page
Ini adalah idtilah yang diberikan untuk
halaman dicapai setelah penerima mengklik
link dalam surel. Biasanya, pada penerima
klik per tayang akan disgjikan dengan for-
mulir online untuk profil atau belgar lebih
banyak tentang mereka. Merancang hala-
man sehingga bentuk mudah untuk menye-
lesaikan dapat mempengaruhi keberhasilan
keseluruhan kampanye.

Keuntungan utama dari surel diban-
dingkan dengan media tradisiona secara lang-
sung yaitu meliputi: 1) kontak biaya yang efek-
tif; 2) metode yang disukai komunikasi bagi
banyak orang; 3) dilihat sebagar media per-
sonal; 4)dapat disesuaikan untuk setiap pene-
rima; 5) Memungkinkan interaksi yang mudah,
dapat dilacak dan efek diukur.

Pengertian L ayanan pelanggan

Menurut Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2013,
p.5) bahwa layanan pelanggan juga merupakan
aspek penting dari maksud suatu pelayanan
(service). Layanan pelanggan adalah layanan
yang disediakan untuk mendukung produk inti
perusahaan.

Menurut (Dawes dan Rowley 1998;
Galbreath dan Rogers, 1999; Rowley, 1998a,b
dalam Zeithamlet al., 2013) layanan pelanggan

mengacu pada proses dan tindakan yang mem-
buatnya lebih mudah bagi pelanggan untuk
mel akukan bisnis dengan perusahaan. Selainitu
telah ada pertumbuhan dalam layanan kontak
pelanggan, yaitu saluran komunikas pribadi
seperti tatap muka, surat, telepon, dan web
yang berdampak pada cara pelanggan dapat
berinteraksi dengan bisnis (Kotler, 2000).

Saat ini, mengelola pelanggan merupa-
kan hal yang sangat kritis, terutama kompetisi
layanan pada penyedia jasa online (Kim et al.,
2003). Brechbuhl (2004) menemukan bahwa
layanan merepresentasikan hal terbesar akan
peluang ekonomi untuk pertumbuhan pen-
dapatan dan keuntungan. Lin dan Liang (2001)
menyampaikan bahwa pertumbuhan kompetisi
mendorong penyedia layanan untuk mencipta-
kan keunggulan dalam memberikan layanan
pada pelanggan. Perusahaan harus meyakinkan
lingkungan layanan yang menarik pada pelang-
gan dan membuat perbaikan layanan.

Helms dan Mayo (2008) menyampaikan
hasil pendlitiannya bahwa masdah layanan dari
Ss soft sde akan layanan pelanggan lebih
penting daripada hard side. Soft side ditunjukkan
dengan skap karyawan terhadap pelanggan
seperti tidak perhatian, bersikap kasar atau tidak
sopan. Sedangkan hard side ditunjukkan dengan
komen aau kritik yang disampaikan melaui
comment card, telephone, email dan lainnya.

Menurut Newby & McManus (2000)
dalam Jahanshahi (2011)kualitas layanan yang
baik atau service excellent bagi pelanggan
didasarkan tidak hanya pada pengetahuan dan
keterampilan individu tetapi juga pada cara
organisasi secara keseluruhan, dari managjemen
puncak ke bawah dan menygjikan pesan positif
kepada pelanggan.

Customer service atau layanan pelang-
gan merupakan salah satu proses organisas
dimana perusahaan menunjukkan pertumbuhan
kompetisi dan menarik peluang usaha untuk
meningkatkan laba dan akses yang lebih baik di
pasar, serta meningkatkan kepuasan pelanggan
dan tingkat kesetiaan (Calif, 1987). Goofin dan
Price (1996) menjelaskan bahwa layanan pe-
langgan merupakan hal penting karena dapat
meningkatkan kualitas produk, menaikkan
keunggulan bersaing, memperoleh peluang
profit yang kemudian menaikkan pendapatan
dan penjualan.

Menyajikan layanan komunikasi secara
langsung berhubungan dengan kepuasan pe-
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langgan. Pelanggan setelah pembelian produk
mungkin memiliki keraguan dalam peng-
ambilan keputusan mereka; satu-satunya cara
untuk mengelola ketidakpastian ini adalah
untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan (Flynn et a, 2002) dalam
(Jahanshahi, 2011).

Pengertian Layanan Online Pelanggan
Menurut Qualman (2011) saat ini orang lebih
percaya kepada temannya yang terhubung di
media sosial, dibanding dengan iklan perusa-
haan. Sehingga sebanyak 90% konsumen lebih
percaya rekomendas dari temannya, diban-
dingkan dengan iklan perusahaan sebanyak
14%. Tujuan utama menggunakan media sosial
untuk layanan pelanggan adaah menjadikan
setigp orang pelanggan online (Quaman,
2011). Menurut Fishbein dan Ajzen (1975)
dalam Kim dan Stoel (2005) terdapat 6 dimens
online layanan pelanggan yaitu: 1) Kemudahan
untuk mencari (ease in searching). 2) Keter-
sediaan layanan tambahan (avalilability of
additional service). 3) Ketersedian informasi
status stok (availability of in-stock status in-
formation). 4) Kemudahan untuk membanding-
kan dalam berbelanja (ease of comparison
shopping). 5) Ketersediaan belanja secara
pribadi (availability of personalized shopping).
6) Ketersedian informasi pembaharuan produk
yang baru (availability of product updates).

Di disi lain, menurut Mitta (2013),
melakukan transaksi atau belanja internet
memiliki potensi risiko bagi pelanggan, seperti
keamanan pembayaran, dan layanan purnajual.
Hal ini dikarenakanpembayaran melalui tek-
nologi internet yang dikembangkan baru-baru
ini menjadi cara yang lazim untuk membeli
barang dari internet sehingga mengurangi ke-
amanan internet.

Menurut Ba dan Johansson (2008) e-
service yang dibentuk dan diberikan perusa-
haan pada website bukan hanya berupa inter-
face dengan pelanggan, tetapi juga sistem
informasi yang menempel pada proses bisnis.
Bagaimana sistem didesain, apa kemampuan
teknologi yang ditawarkan, dan apa proses
layanan yang diberikan akan menentukan nilai
layanan suatu perusahaan pada pelanggan
sehingga pelanggan puas. Penentu ketidak
puasan layanan dalam online service adalah
sistem dan informasi. Sedangkan kemudahan
dalam mengakses atau pemakaian (easy of use)
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menjadi penentu kepuasan atau ketidak puasan
pelanggan dalam melakukan transaksi online
(Yang dan Fang, 2004; Lee dan Lin, 2005).

METODE PENELITIAN
Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini adalah
studi kausal.Teknik analisis ini mencari penga-
ruh antara variabel terikat dan variabel bebas.
Analisis data dilakukan terhadap 200 responden
yang merupakan anggota yang menjadi Fitness
First di Jakarta. Jenis penelitian yang diguna-
kan menurut tingkat ekspalansi/penjelasan,
maka jenis penelitian ini adalah penellitian aso-
satif. Riset asosatif adalah metode/bentuk
penelitian yang dilakukan untuk menghubung-
kan variabd satu dengan variabel lain.

Jenis data yang dikumpulkan dalam
penelitian ini yaitu mengunakan teknik pe-
ngumpulan data berupa kuesioner (angket)
dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan
tertulis kepada responden untuk dijawab
sehingga memperoleh informasi atau data yang
berhubungan dengan maksud dan tujuan pene-
litian.Pertanyaan disusun menurut logika sesuai
maksud dan tujuan pengumpulan data.

HASIL ANALISIS
Karakteristik Responden

Sebanyak 109 kuesioner yang sesuai dengan
karakter responden yang diinginkan peneliti
berhasil diolah.

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dari pengolahan data yang dilakukan oleh
penulis, hasil menunjukkan bahwa profil res-
ponden berdasarkan jenis kelaminlaki-laki
lebih banyak, yakni sebesar 65,14%, sedangkan
responden yang berjenis kelamin wanita seba-
nyak 34,86%.

Responden Berdasarkan Usia

Dari pengolahan data yang dilakukan oleh
penulis diperoleh hasil profil didominas oleh
responden dengan usia antara 21-35 tahun yaitu
sebanyak 77%.

Frekuens menerima email dari Fitness First
(dalam sebulan)

Profil tingkat frekuensi menerima email dari
Fitness First dapat diketahui bahwa: berdasar-
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kan hasil yang diperoleh, sebanyak 89% res-
ponden menerima email dari Fitness First >3
kali sebulan.

Frekuens dalam menghubungi layanan
pelanggan secara online (dalam sebulan)

Dari pengolahan data yang dilakukan oleh
penulis hasil menunjukkan bahwa frekuens
dalam menghubungi layanan pelanggan secara
online terbanyak adalah 1 kali sebulan yaitu
sebanyak 84%.

Frekuens datang ke Fitness First (dalam
sebulan)

Dari pengolahan data yang dilakukan oleh pe-
nulis diperoleh hasil bahwa jumlah responden
dengan frekuensi dalam menghubungi layanan
pelanggan secara online terbanyak adalah >3
kali sebulan yaitu sebanyak 85%.

Lama menjadi anggota Fitness First
Berdasar data yang diolah penulis diperoleh
hasil bahwa 56% responden terbanyak memi-

liki keanggotaan selama 2-3 tahun dengan
mengunjungi Fitness First >3 kali sebulan yaitu
sebanyak 56%.

Analiss Data dan Interpretas

Uji Validitas dan Reliabilitas

Menurut Nisfiannoor (2009) untuk menyatakan
bahwa butir pertanyaan valid atau tidak valid
digunakan patokan 0,2 dan dibandingkan
dengan angka yang ada pada kolom Corrected
Item-Total Correlation.Berikut ini hasil dari uji
validitas dari variabel online store image,
mobile commerce, dan purchase intention.

Tabel 1 menggambarkan semua butir
pernyataan valid.Butir pernyataan dinyatakan
valid apabila memiliki nilai korelas lebih besar
dari 0,2.

Tabel 2 menggambarkan terdapat 2 (dua)
butir pernyataan yang tidak valid dan harus dike-
luarkan. Butir pernyataan diyatakan valid apabila
memiliki nilai korelas lebih besar dari 0,2.

Tabel 1: Hasl Uji Validitas Variabel Email Marketing

Pernyataan Corrected item — total correlation Kesimpulan
Email Marketing 1 0.315 Valid
Email Marketing 2 0.546 Valid
Email Marketing 3 0.537 Valid
Email Marketing 4 0.483 Valid
Email Marketing 5 0.396 Valid
Email Marketing 6 0.520 Valid
Email Marketing 7 0.505 Valid
Email Marketing 8 0.602 Valid
Email Marketing 9 0.641 Valid
Email Marketing 10 0.779 Valid
Email Marketing 11 0.717 Valid
Email Marketing 12 0.661 Valid
Email Marketing 13 0.355 Valid
Email Marketing 14 0.717 Valid

Sumber: Datadiolah

Tabel 2: Hasl Uji Validitas Variabe Online Layanan pelanggan

Pernyataan  Corrected item — total correlation Kesimpulan
OnlineCS1 0.194 Tidak Valid (dikeluarkan)
OnlineCS 2 0.447 Valid
OnlineCS 3 0.354 Valid
OnlineCS 4 0.446 valid
OnlineCS5 0.326 valid
OnlineCS 6 0.049 Tidak Valid (dikeluarkan)
OnlineCS7 0.642 valid
OnlineCS 8 0.433 valid
OnlineCS9 0.551 Valid

Sumber: Datadiolah
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Tabel 3: Hasll Uji Validitas Variabd Online Layanan pelanggan

Pernyataan Corrected item — total correlation Kesimpulan
Loyall 0.741 Valid
Loyal2 0.867 valid
Loyal3 0.695 Valid

Sumber: Datadiolah

Tabel 3 menggambarkan terdapat 2
(dua) butir pernyataan yang tidak valid dan
harus dikeluarkan.Butir pernyataan diyatakan
valid apabila memiliki nilai korelasi lebih besar
dari 0,2.

Sedangkan dalam uji rdiablitas,
pernyataan yang reliable harus memiliki nilai
Alpha Cronbach lebih besar dari 0,6 (Malhotra
2007). Berikut ini hasil dari uji reliabilitas dari
variabel online store image, mobile commerce,
dan purchase intention.

Tabel 4: Hasil Uji Reliabilitas Variabel Email
Marketing Reliability Statistic
Cronbach’s Alpha Keterangan
0.886 Reliabel
Sumber: Data diolah

Berdasarkan hasil andlisis SPSS versi 16.00
pada tabel 4, nilai cronbach alpha dari variabel
mobile commerce adalah sebesar 0,886 yang
berarti lebih besar dari 0,6 yang berarti butir
pernyataan di dalam variabel tersebut bersifat
reliabel.

Tabel 5: Hasil Uji Reliabilitas Variabel Online
Layanan pelanggan Reliability Statistic
Cronbach’s Alpha Keterangan

0.702 Reliabel

Sumber: Data diolah

Berdasarkan hasil analiss SPSS vers
16.00 pada tabel 5, nilai cronbach alpha dari
variabel mobile commerce adalah sebesar 0,702
yang berarti lebih besar dari 0,6 yang berarti

butir pernyataan di dalam variabel tersebut
bersifat reliabel.

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Variabel
Kesetiaan Reliability Statistic
Cronbach’s Alpha Keterangan
0.877 Reliabel
Sumber: Data diolah

Berdasarkan hasil analisis SPSS vers
16.00 pada tabel 6 nilai cronbach alpha dari
variabel mobile commerce adalah sebesar 0,877
yang berarti lebih besar dari 0,6 yang berarti
butir pernyataan di dalam variabel tersebut
bersifat reliabel.

Uji Asums Klasik

1. Uji Multiklinearitas

Menurut Ghozali (2009) terjadi atau tidaknya
multikolinearitas dapat dilihat berdasarkan nilai
tolerance dan lawannya serta Variance Inflaton
Factor (VIF).jika nilai VIF < 10, maka tingkat
multikolinearitas dapat diterima. Berikut ini
adalah hasil pengujian multikolinearitas dalam
penelitian ini.

Berdasarkan tabel 7, dapat dijelaskan
bahwa tingkat VIF sebesar 1,507 atau dengan
kata lain kurang dari 10 dan nilai pada
tolerance sebesar 0,663 atau dengan kata laian
lebih dari 0,1, sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam
model regresi ini sehingga model regres ini
layak untuk dilakukan analisis data.

Tabel 7: Hasil Pengujian Multikolinearitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) -.802 1.316 -610 .543
EmTotal .068 .029 214 2372 .020 .663 1.507
CsTota .282 .050 508 5.636 .000 .663 1.507

a. Dependent Variable: LoyTotd

Sumber: Data diolah
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2. Uji Autokorelas

Daam model regres yang baik, seharusnya

tidak terjadi autokorelas. Menurut Ghozali

(2009) penelitian menggunakan uji Durbin-

Watson (DW test) memiliki pedoman dalam

pengujiannya sebagai berikut:

a Angka D-W < -2, artinya terjadi
autokorelas positif.

b. Angka D-W antara -2 sampai 2, artinya
tidak ada autokorelasi.

c. Angka D-W > 2
autokorelas negatif.

Berdasarkan tabel 8, dapat dijelaskan

bahwa nila Durbin-Watson adalah sebesar

1,990, dimana artinya nilai tersebut masih

terletak diantara -2 hingga 2.sehingga dapat

dismpulkan bahwa model regresi tersebut

dapat dikatakan baik karena tidak terdapat

autokorelasi.

3. Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan pendapat dari Ghozali (2009,

p.126) pedoman dalam uji heteroskedastisitas,

yaitu:

artinya terjadi

a Jka ada pola tertentu, seperti ftitik-titik
yang ada membentuk suatu pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar
kemudian menyempit), maka mengindi-
kasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika titik-titik menyebar di atas dan di
bawah angka 0 pada sumbu Y serta tidak
membentuk pola yang jelas maka dapat
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.

Berdasarkan tabel 8, dapat dijelaskan
bahwa scatterplot dalam penelitian ini tidak
membentuk  sebuah pola (bergelombang,
melebar kemudian menyempit), oleh karenaiitu

maka pada data tersebut tidak terjadi
heteroskedastisitas.
4. Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2009, p.149) Dasar

penentuan dalam pengujian normalitas, yaitu
jika data menyebar disekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagona atau grafik
histogramnya menunjukkan pola distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi
normalitas.

Tabel 8: Hasll Pengujian Autokorelas

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson
1 .655° 429 419 2.26198 1.990
a. Predictors: (Congtant), CsTotal, EmTotal
b. Dependent Variable: LoyTota
Sumber: Data diolah
Scatterplot
Dependent Wariable: LoyTotal
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Sumber: Data olahan penulis menggunakan SPSS, 2015
Gambar 1: Hasil Pengujian Heteroskedastisitas Berdasarkan Output SPSS
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MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Sumber: Data olahan penulis menggunakan SPSS, 2015

Tabel 9: Model Summary (Koefisien Determinasi Ganda)
Model Summary”®

Model R R Square

Std. Error of the

Adjusted R Square Estimate

1 .655°

429

419 2.26198

a. Predictors: (Constant), CsTotal, EmTotal

b. Dependent Variable: LoyTotal

Sumber: Data olahan penulis menggunakan SPSS, 2015

Berdasarkan tabel keluaran SPSS di-
atas, dapat dijelaskan bahwa seluruh titik-titik
dalam grafik normal p-p plot of regression
standardized residual dan pada histogram
membentuk  seperti  lonceng dimanaberada
relatif dekat dengan garis diagonal dan mengi-
kuti arah garis diagonal. Dapat disimpulkan
bahwa grafik tersebut menunjukkan pola distri-

busi normal, sehingga model regresi memenunhi
asumsi normalitas dan layak digunakan.
5. AnalissRegres Linear

Berdasarkan tabel 9, dapat dijelaskan
bahwa adjusted R square sebesar 0.419 yang
berarti varias kesetiaan dapat dijelaskan oleh
varias email marketing dan online layanan
pelanggan sebesar 41.9 persen, dimana sisanya
dipengaruhi oleh variasi yang lain.
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Tabel 10: Coefficients
Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.802 1.316 -.610 543
EmTota .068 .029 214 2.372 .020
CsTotal .282 .050 .508 5.636 .000
a. Dependent Variable: LoyTotal
Sumber: Data olahan penulis menggunakan SPSS, 2014
Modd Regres berdasarkan hasil penelitian, yaitu:
Y =-0.802 + 0,068 X, + 0,282 X, + e
Keterangan: Y = Kesetiaan ; X;= Email Marketing ; X, = Online Layanan pelanggan
Pengujian Hipotesis
Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji —t)
Tabel 11 Hasil Uji-t
Coefficients’®
Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) -.802 1.316 -.610 543
EmTotal .068 .029 214 2.372 .020
CsTotal .282 .050 .508 5.636 .000

a. Dependent Variable: LoyTotal

Sumber: Data olahan penulis menggunakan SPSS, 2015

Hy: Terdapat pengaruh signifikan dari email
marketing terhadap kesetiaan pelanggan  marketing
Fitness First di Jakarta Fitness First di Jakarta

H,: Terdapat pengaruh signifikan dari online b. Uji koefisien
layanan pelanggan terhadap kesetiaan

pelanggan Fitness First di Jakarta kesetiaan

artinya Terdapat pengaruh signifikan dari email
terhadap kesetiaan pelanggan

regres variabel online
layanan pelanggan terhadap variabel

Analisis berdasarkan tabel diatas, yaitu sebagai

berikut:

a Uji koefisen regres variabe email
mar keting terhadap variabel kesetiaan
Hasil:

Sig = 0,020 < 0,05 maka H, diterima

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari SPSS

dapat dijelaskan bahwa H; diterima, yang

Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji-F)

Hasil:

Sig = 0,000 < 0,05 maka H, diterima
Berdasarkan hasil yang diperoleh dari SPSS
dapat dijelaskan bahwa H, diterima, yang
artinya Terdapat pengaruh signifikan dari
online layanan pelanggan terhadapkesetiaan
pelanggan Fitness First di Jakarta

Tabel 12: Anova Uji F

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 407.958 2 203.979 39.866 .000°
Residual 542.354 106 5.117
Total 950.312 108

a. Predictors: (Constant), CsTotal, EmTotal
b. Dependent Variable: LoyTotal
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Hs: Terdapat pengaruh signifikan antara
variabel email marketing dan online
layanan pelanggan secara bersama-sama
terhadap kesetiaan pelanggan Fitness First
di Jakarta

Analisis Uji koefisien regresi variabel
email marketing dan variabel online layanan
pelanggan terhadap variabel kesetiaan ber-
dasarkan tabel diatas, yaitu:

Sig = 0,000 < 0,05 maka H diterima

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari
SPSS dapat dijelaskan bahwa H3 diterima,
yang artinya terdapat pengaruh signifikan
secara bersama-sama antara email marketing
dan online layanan pelanggan terhadap
kesetiaan pelanggan Fitness First di Jakarta.

PEMBAHASAN

Variabel Email Marketing memiliki pengaruh
terhadap kesetiaan secara signifikan karena
memenuhi uji t dan uji f dengan standart 0,05.
Adapun Variabel Online Layanan pelanggan
memiliki pengaruh terhadap kesetiaan secara
signifikan karena memenuhi uji t dan uji f
dengan standart 0,05. Serta Variabel Email
Marketing dan Online Layanan pelanggan
secara bersama-sama memiliki  pengaruh
terhadap kesetiaan secara signifikan karena
memenuhi uji t dan uji f dengan standart 0,05.

PENUTUP

Berdasarkan analisa dan diskusi di bab se-
belumnya, maka hasil penelitian ini dapat
dismpulkan bahwa kedua variabel email mar-
keting dan layanan pelanggan secara bersama-
sama memiliki pengaruh terhadap kesetiaan
secara signifikan karena telah memenuhi uji t
dan uji f. Meski demikian, dalam penelitian ini
masih terdapat keterbatasan, peneliti hanya
menggunakan responden yang berasal dari
Jakarta sgja dimana disesuaikan dengan tempat
Fitness First yang ada di domisili penéeliti.
Sehingga untuk penelitian kedepan, dapat
menggunakan tempat fitness yang berbeda dan
cakupan wilayahnya lebih luas.Dan disamping
itu dapat menggunakan karakter responden
yang lebih spesifik seperti responden yang ter-
daftar sebagai anggota utama (VIP).
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