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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh pemasaran relasional
terhadap keputusan customer loyality pada pada PT CABS Inti Inovasi. Populasi penelitian ini
adalah seluruh pelanggan yang sudah membeli produk CABS Inti Inovasi lebih dari 1 kali.
Sampel penelitian ini merupakan bagian dari populasi yang diambil dengan menggunakan
metode pengambilan sampel non-probability sampling yaitu convenience sampling. Data yang
digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang dikumpulkan dengan
menyebarkan kuesioenr kepada responden yang terpilih menjadi sampel. Metode analisis
yang digunakan untuk menjawab penelitian ini adalah metode regresi linier berganda,
dimana dimensi pemasaran menjadi variabel bebas yang meliputi trust, bonding, emphaty dan
reciprocity, dan loyalitas pelanggan sebagai variabel terikat. Dengan menggunakan 251
responden, hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variable trust, bonding,
emphaty dan reciprocity berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
dengan variabel bonding memilik pengaruh yang paling besar. Hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa secara simultan variabel trust, bonding, emphaty dan reciprocity
berpengaruh signifikan terhadap customer loyality.
Kata Kunci: Trust, Bonding, Emphaty, Reciprocity, Customer Loyality.

Abstract
The purpose of this research is to examine and analyze the influence of relational marketing on
customer loyalty at PT CABS Inti Inovasi. The population of this study comprises all customers
who have made multiple purchases of CABS Inti Inovasi products. The research sample is a
subset of the population selected using non-probability sampling, specifically convenience
sampling. The data used in this study are primary data collected through the distribution of
questionnaires to the selected respondents. The analytical method employed to address this
research is multiple linear regression, with marketing dimensions including trust, bonding,
empathy, and reciprocity as independent variables, and customer loyalty as the dependent
variable. Using 251 respondents, the research findings indicate that trust, bonding, empathy,
and reciprocity have a positive and significant partial effect on customer loyalty, with bonding
variabel having the most significant impact. Furthermore, the results also demonstrate that
trust, bonding, empathy, and reciprocity collectively have a significant influence on customer
loyalty.
Keywords: trust; bonding; emphaty; reciprocity; customer loyality.
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PENDAHULUAN

Kondisi ekonomi yang semakin dinamis dan menantang membuat perusahaan saling
bersaing untuk memanfaatkan pangsa pasar untuk memperoleh penjualan yang stabil dan
meningkat, sehingga hal ini mendorong perusahaan untuk berusaha maju dalam meningkatkan
strategi usahanya, baik perusahaan yang bergerak di bidang industri seperti industri fashion,
tekstil, makanan serta perdagangan dan jasa. Salah satu industri yang meningkat pesat saat ini
adalah industri fashion, dengan munculnya produsen fashion terbaru membuat persaingan bisnis
di dunia fashion semakin ketat (Nugraheni et al, 2019). Oleh karena itu, perusahaan harus
mengubah perspektif mereka dari berorientasi produk atau layanan menjadi berorientasi kepada
kepuasaan pelanggan. Salah satu strategi yang dapat digunakan perusahaan adalah dengan
membangun loyalitas pelanggan.

Dalam pemasaran, loyalitas pelanggan terjadi setelah pelanggan merasa puas dengan
kualitas jasa serta produk yang dihasilkan oleh perusahaan dan hal ini menjadi perhatian yang
sangat penting bagi para pengusaha guna menjaga loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan
merupakan salah satu indikator penting dalam kelangsungan hidup perusahaan. Namun, untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan dalam lingkungan pemasaran yang kompetitif, hal tersbut
relatif sulit untuk diterapkan (Xu et al., 2017). Loyalitas pelanggan mutlak diperlukan agar suatu
perusahaan dapat bertahan dan mampu bersaing dengan perusahaan lain. Menurut Dharmmesta
dalam Haryono (2018), loyalitas pelanggan adalah respon perilaku atau pembelian yang
dilakukan pelanggan secara sering dan konsisten dengan mengikuti salah satu dari beberapa
merek yang sejenis atau merek alternatif, yang merupakan proses mental konsumsi dari orang
tersebut.

Dalam rangka membangun loyalitas pelanggan, suatu perusahaan harus berusaha untuk
terus memberikan kualitas terbaik pada setiap produk atau jasa yang dimilikinya, sehingga
membentuk persepsi kualitas yang kuat di benak pelanggan. Apalagi dengan banyaknya pesaing-
pesaing baru sehingga, perusahaan harus terus mempertahankan loyalitas pelanggan dan juga
mengakuisi pelanggan baru. Pelanggan yang puas dengan produk dan jasa yang dihasilkan oleh
perusahaan akan membentuk pelanggan yang loyal dan ini merupakan peluang untuk
mempertahankan pelanggan lama dan juga terus menerus mencari pelanggan baru sehingga
ukuran pasar dalam industri fesyen semakin besar. Mempertahankan semua pelanggan yang ada
seringkali lebih menguntungkan daripada mengubah pelanggan, karena biaya untuk menarik
pelanggan akan jauh lebih besar dibandingkan biaya mempertahankan pelanggan yang sudah ada
(Kotler, et al. 2018). Strategi pemasaran yang dapat digunakan untuk mempertahankan loyalitas
pelanggan adalah melalui pemasaran relasional.

Pemasaran relasional kepada pelanggan telah berkembang menjadi paradigma strategi
pemasaran baru. Menurut Haryono (2018), stimulus yang dihasilkan oleh konsep Customer
Relationship Marketing adalah cara untuk menarik perhatian, menjaga kepuasan pelanggan, serta
meningkatkan dan memperkuat hubungan kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, Customer
Relationship Marketing bertujuan untuk menambah loyalitas pelanggan. pemasaran relasional
menggambarkan strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan agar setiap pelanggan lebih
dekat dengan menjalin komunikasi dua arah dengan pelanggan, mengelola hubungan yang saling
menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan (Chan, 2018). Dengan kata lain, pemasaran
relasional adalah cara bagaimana perusahaan membanguh hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.

PT. Cabs Inti Inovasi adalah sebuah perusahaan yang berdiri sejak tahun 2014, berlokasi di
Kota Bogor, Provinsi Jawa Barat. PT. Cabs Inti Inovasi merupakan perusahaan yang bergerak
dibidang mode fashion urban. Fokus produknya saat ini adalah pada produk tas dan dompet
untuk wanita. Dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan, PT. Cabs Inti Inovasi tidak dapat
berdiri sendiri. Butuh kerjasama antar individu sehingga produk tas dan dompet yang diproduksi
dapat sesuai dengan apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh pelanggan. Permasalahan yang
dialami oleh PT. Cabs Inti Inovasi adalah terjadinya penurunan omset dan jumlah pelanggan pada
tiga tahun terakhir. Data jumlah pelanggan dan omset PT. Cabs Inti Inovasi selama periode tahun
2020, 2021 dan 2022 adalah sebagai berikut :
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Tabel 1. Jumlah Pelanggan dan Omset PT. Cabs Inti Inovasi periode tahun 2020-2022

Tahun Jumlah Pelanggan Jumlah Omset

2020 9.189 Rp 2.025.897.057
2021 6.743 Rp 1.261.562.815
2022 3.743 Rp 1.119.051.768

Sumber : PT. Cabs Inti Inovasi

Riset pemasaran relasional B2C dari Johar et al. (2018) pada pelanggan Tokopedia dan
Kamaludin (2021) pada konsumen sepeda motor Honda di Tegal dengan menggunakan dimensi
kepercayaan, komitmen dan komunikasi, riset pemasaran relasional B2B dari Fajrina (2022)
pada pengusaha kain bordir dan Ashari & Wijaksana (2018) pada pengusaha penyalur dokumen
menunjukkan pengaruh positif pemasaran relasional terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan
menurut hasil penelitian Khotimah (2016) pada pelanggan Indihome, pemasaran relasional tidak
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Melihat adanya hasil yang tidak konsisten mengenai
peran pemasaran relasional terhadap loyalitas pelanggan, serta adanya penurunan menurunnya
jumlah pelanggan dan omset penjualan produk PT. Cabs Inti Inovasi, penelitian ini bertujuan
untuk menguji dan menganalisis pengaruh pemasaran relasional terhadap loyalitas pelanggan
PT. Cabs Inti Inovasi. Hasil penelitian ini selain dapat memperkaya khasanah riset manajemen
pemasaran khususnya tentang peran pemasaran relasional, juga diharapakan dapat dapat
memberi masukan bagi pengambilan keputusan manajerial terkait dengan strategi mebangun
loyalitas pelanggan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif asosiatif kausal. Penelitian kuantitatif
asosiatif kausal merupakan penelitian yang menganalisis hubungan sebab akibat antara dua
variabel atau lebih, dengan menggunakan data-data yang berupa angka (Sugiyono, 2019).
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas pelanggan, sedangkan variabel
independen dalam dimensi pemasaran relasional yaitu meliputi trust, bonding, emphaty, dan
reciprocity.

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan PT. Cabs Inti Inovasi yang telah melakukan
pembelian produk perusahaan lebih dari satu kali, tanpa membedakan produk tas yang dibeli,
dalam satu tahun terakhir. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling dengan teknik pengambilan sampel yang dipakai dalam penelitian adalah convenience
sampling. Convenience sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang dipilih dengan
mempertimbangankan kemudahan peneliti dalam mengumpulkan data, dan pengambilan sampel
dilakukan pada orang- orang yang dikenali oleh peneliti (Widya, 2018). Metode pengambilan
sampel ini banyak digunakan karena cepat dan dan mudah dilakukan, dan peneliti dapat memiliki
kebebasan dalam memilih yang akan ditemui (Sugiyono, 2019). Sehingga jumlah sampel dalam
penelitian ini sejumlah 251 responden.

Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari subyek
penelitian dengan menggunakan alat pengukuran atau alat pengambilan data tertentu (Sugiyono,
2019). Data primer diperoleh melalui jawaban dari kuesioner yang dibagikan kepada responden
terpilih, yaitu sebagian pelanggan yang telah melakukan transaksi pembelian produk PT. Cabs Inti
Inovasi lebih dari satu kali dalam satu tahun terakhir. Kuesioner berisi daftar pernyataan
mengenai variabel loyalitas pelanggan, trust, bonding, emphaty, dan reciprocity. Skor untuk setiap
jawaban dari pernyataan responden menggunakan skala Likert.

Metode analisis yang digunakan untuk menjawab tujuan penelitian adalah regresi linier
berganda. Regresi linier berganda adalah metode analisis yang digunakan untuk mengukur
pengaruh antara lebih dari satu variabel bebas terhadap variabel terikat (Manuaba & Muliartha,
2019). Tahapan analisis menggunakan metode regresi linier berganda meliputi uji validitas dan
uji reliabilitas, uji pelanggaran asumsi klasik, uji t, analisis koefisien determinasi, dan uji F.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas dan Relaibilitas
a. Hasil Uji Validitas
Uji validitas merupakan pengujian yang menunjukan sejauh mana kuesioner yang
digunakan valid atau tidak, suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
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mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Sugiyono,
2017). Suatu instrumen penelitian dinyatakan valid jika instrumen tersebut mampu
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh instrumen tersebut (Mutmainah et al., 2022). Untuk
mengukur validitas, dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan antara r tabel
dengan r hitung pada tingkat signifikansi 5%. Hasil uji validitas terhadap instrumen variabel
penelitian dapat dilihat pada Tabel- tabel berikut.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Trust
Corrected Item-Total

Variabel Penelitian Item . r tabel Ket
Correlation

X1.1 0.782 0,1239 Valid

X1.2 0.852 0.1239 Valid

Trust X1.3 0.858 0.1239 Valid

X1.4 0.553 0.1239 Valid

X1.5 0.778 0.1239 Valid

Tabel 2 menunjukkan hasil uji validitas indikator variabel trust. Dengan menggunakan
degree of freedom sebesar 246, diperoleh r tabel sebesar 0.125 dapat disimpulkan bahwa semua
indikator variabel trust yang digunakan adalah valid, karena r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Bonding

Corrected Item-Total

Variabel Penelitian Item . r tabel Ket
Correlation
X2.1 0.826 0.1239 Valid
X2.2 0.808 0.1239 Valid
Bonding X2.3 0.846 0.1239 Valid
X2.4 0.811 0.1239 Valid
X2.5 0.825 0.1239 Valid

Tabel 3 menunjukkan hasil uji validitas indikator variabel bonding. Dengan menggunakan
degree of freedom sebesar 246, diperoleh r tabel sebesar 0.125 dapat disimpulkan bahwa semua
indikator variabel bonding yang digunakan adalah valid, karena r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Emphaty
Corrected Item-Total

Variabel Penelitian Item , r tabel Ket
Correlation

X3.1 0.814 0.1239 Valid

X3.2 0.845 0.1239 Valid

Emphaty X3.3 0.822 0.1239 Valid

X3.4 0.677 0.1239 Valid

X3.5 0.823 0.1239 Valid

Tabel 4 menunjukkan hasil uji validitas indikator variabel emphaty. Dengan menggunakan
degree of freedom sebesar 246, diperoleh r tabel sebesar 0.125 dapat disimpulkan bahwa semua
indikator variabel emphaty yang digunakan adalah valid, karena r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Variabel Reciprocity
Corrected Item-Total

Variabel Penelitian Item . r tabel Ket
Correlation
Xs.1 0.742 0.1239 Valid
X4.2 0.793 0.1239 Valid
Reciprocity(X4) X4.3 0.838 0.1239 Valid
X4.4 0.809 0.1239 Valid
X4.5 0.731 0.1239 Valid

Tabel 5 menunjukkan hasil uji validitas indikator variabel Reciprocity. Dengan
menggunakan degree of freedom sebesar 246, diperoleh r tabel sebesar 0.125 dapat disimpulkan
bahwa semua indikator variabel Reciprocity yang digunakan adalah valid, karena r hitung lebih
besar dari r tabel.
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Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan

Corrected Item-Total

Variabel Penelitian Item . r tabel Ket
Correlation

Y11l 0.845 0.1239 Valid

Y1.2 0.842 0.1239 Valid

Loyalitas(Y) Y1.3 0.848 0.1239 Valid

Yi.4 0.826 0.1239 Valid

Y1.5 0.837 0.1239 Valid

Tabel 6 menunjukkan hasil uji validitas indikator variabel Loyalitas Pelanggan. Dengan
menggunakan degree of freedom sebesar 246, diperoleh r tabel sebesar 0.125 dapat disimpulkan
bahwa semua indikator variabel Loyalitas Pelanggan yang digunakan adalah valid, karena r
hitung lebih besar dari r tabel.

b. Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat akurasi dan konsistensi dari
pengukurannya (Pasaribu et al, 2023). Untuk mengestimasi reliabilitas digunakan metode
estimasi dengan menggunakan koefisien Cronbach’s alpha (Mutmainah et al., 2019). Sebuah
instrumen dianggap reliabel jika koefisien pada Cronbach’s alpha > 0.6 (Ghozali, 2018). Hasil uji
reliabilitas variabel trust, bonding, emphaty, reciprocity, customer loyality dapat dilihat pada tabel
berikut.

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas
Nilai

No  Variabel Cronsbach’s Alpha Keterangan
1 Trust (X1) 0.818 Reliabel
2 Bonding (X2) 0.880 Reliabel
3 Emphaty (X3) 0.853 Reliabel
4 Reciprocity (X4) 0.843 Reliabel
5 Loyalitas (Y) 0.893 Reliabel

Tabel 7 menunjukkan hasi uji reliabilitas. Dari 5 variabel yang digunakan dalam penelitian
ini semua variabel terbukti reliabel, karena koefisien pada Cronbach’s alpha > 0.6 baik untuk
variabel trust, bonding, emphaty, reciprocity, maupun customer loyality.

Hasil Uji Pelanggaran Asumsi Klasik
a. Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah sampel atau populasi penelitian
berdistribusi normal atau tidak (Alfiah & Komariah 2021). Dalam penelitian ini, uji normalitas
dilakukan dengan melihat grafik histogram dan grafik P-P Plot of regression standardized residual.
Sebagaimana terlihat pada Gambarl bentuknya grafik histogram yang berbentuk menyerupai
lonceng, dan pada P-P Plot of regression standardized residual, titik-titik menyebar sekitar garis
dan mengikuti garis diagonal, sehingga dapat disimpulkan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini berdistribusi normal.

Histogram
Dependent Variable: Y Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

Frequency
Expected Cum Prob

x |
B

Regression Standardized Residual

Gambar 1 Hasil
Uji Normalitas

Observed Cum Prob

b. Multikolinieritas
Multikolinieritas adalah kondisi dimana ada korelasi kuat antar variabel bebas (Marnilin et
al.,, 2023). Ada tidaknya multikolonieritas dalam penelitian diuji dengan melihat nilai Variance
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Inflation Factor (VIF). Sebagaimana terlihat pada Tabel 8 hasil penelitian menunjukkan nilai VIF <
10, sehingga dapat disimpulkan model regresi dikatakan tidak terjadi gejala multikolinieritas.

Tabel 8 Hasil Uji Multikolinieritas
Collinearity Statistics

Variabel B Tolerance VIF
(Constant) -1.788

Trust (X1) 132 324 3.090
Bonding (X2) 442 174 5.749
Emphaty (X3) 279 224 4.456
Reciprocity (X4) 241 225 4.441

c. Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan lain (Yulia et al. 2022).
Uji heteroskedastisitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode scatterplot
yaitu dengan melihat pola titik-titik pada scatterplot regresi (Priyatno, 2016). Apabila titik -
titik menyebar dengan pola yang tidak jelas letaknya diatas dan dibawah angka nol pada
sumbu Y maka tidak terjadi masalah heteroskedatisitas. Sebagaimana terlihat pada Gambar
2 hasil penelitian menunjukkan adanya pola tertentu pada model regresinya, sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini terjadi heteroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Loyalitas
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Gambar 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas

d. Otokorelasi

Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah model regresi terdapat korelasi antara
residual pada periode t dengan residual pada periode sebelumnya (Yulia et al, 2022). Pada
penelitian ini, metode yang digunakan yaitu dengan melakukan pengujian metode Durbin-Watson
(Gujarati, et al., 2017). Dari tabel Durbin-Watson, diketahui nilai dL = 1,76033 dan dU = 1,82531.
Sebagaimana terlihat pada Tabel 9 hasil penelitian menunjukkan model regresi dikatakan tidak
terjadi gejala autokorelasi.

Tabel 9 Hasij Uji autokorelasi
Model R R square Adjusted R Std. EI‘I.'OI' of the
Square Estimate

1 9232 .852 .849 1.92820 2.172

Durbin-Watson

Analisis regresi linier berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis untuk mengetahui pengaruh variabel
independen yang jumlahnya lebih dari satu terhadap satu variabel dependen. Model yang
dihasilkan dari analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

Tabel 10 Hasil Regresi Linier berganda

Variabel bebas Unstandardized Coefficients Standardized ¢ Sig

B Std. Error Coefficients Beta ’
Konstanta 1.788 .506 -3.533 .000
Trust 132 .050 114 2.642 .009
Bonding 442 .065 402 6.832 .000
Emphaty 279 .055 .263 5.083 .000
Reciprocity 241 061 .205 3.956 .000

Dependent Variable: customer loyality
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Berdasarkan Tabel 10 dapat dijelaskan sebagai berikut:

- nilai konstanta sebesar 1.788, hal ini menunjukkan bahwa jika pemasaran relasional yang
terdiri dari trust, bonding, emphaty, reciprocity konstan, maka nilai rata-rata customer loyality
adalah 1.788.

- Nilai koefisien regresi untuk trust sebesar 0.132 menunjukkan jika variabel trust semakin
tinggi, maka variabel customer loyality juga akan meningkat dengan asumsi bahwa variabel
lainnya tetap konstan.

- Nilai koefisien regresi untuk bonding yaitu sebesar 0.442 menunjukkan jika variabel bonding
semakin baik, maka variabel customer loyality juga akan meningkat dengan asumsi bahwa
variabel lainnya tetap konstan.

- Nilai koefisien regresi untuk emphaty yaitu sebesar 0.279 menunjukkan jika variabel
emphaty semakin baik, maka variabel customer loyality juga akan meningkat dengan asumsi
bahwa variabel lainnya tetap konstan.

- Nilai koefisien regresi untuk reciprocity yaitu sebesar 0.241 menunjukkan jika variabel
reciprocity semakin baik, maka variabel customer loyality juga akan meningkat dengan
asumsi bahwa variabel lainnya tetap konstan.

a. Ujit

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara individu (Lailiyah &
Chrismardani, 2021). Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai signifikansi
dengan o 5% dengan Kkriteria sebagaimana disampaikan oleh Gujarati (2017). Hasil uji t dapat
dilihat pada Tabel9. Dari Tabel dapat dilihat bahwa variabel trust, bonding, emphaty, reciprocity
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dilihat dari nilai
signifikansi untuk semua variabel yang nilainya di bawah 0.05.

b. Koefisien Determinasi (R2)

Koefisen determinasi menggambarkan kebaiksuaian (goodness of fit) suatu model (Gujarati,
2017). Suatu model regresi dikatakan baik dan sesuai jika koefisien determinas mendekati 1 dan
sebaliknya. Berdasarkan Tabel 11 dapat dlihat bahwa model regresi yang dibangun memiliki R?
sebesar 0.852, artinya variasi atau naik turunnya loyalitas pelanggan, 85.2% dijelaskan oleh trust,
bonding, emphaty, reciprocity sedangkan sisanya sebesar 14.8% dijelaskan oleh variabel lain di luar
model.

Tabel 11 Koefisien Determinasi
R square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
.852 .849 1.92820
a. Predictors : (Constant), trust, bonding, emphaty, reciprocity
b. Dependent Variable : loyalitas pelanggan

c. UjiF

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara bersama-sama (Gujarati,
2017). Dalam penelitian ini uji F dilakukan untuk mengetahu pengaruh variabel trust, bonding,
emphaty, reciprocity secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan Tabel 12
variabel trust, bonding, emphaty, reciprocity secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi untuk semua variabel yang nilainya di
bawah 0.05.

Tabel 12 Hasil Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5256.782 4 1314.195 353.474 .000P
Residual 914.613 246 3.718
Total 6171.394 250
a. Dependent Variable : loyalitas pelanggan
b. Predictors : (Constant trust, bonding, emphaty, reciprocity
PEMBAHASAN

a. Pengaruh Trust terhadap Loyalitas Pelanggan
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Hasil uji t terhadap pengaruh trust terhadap loyalitas pelanggan sebagaimana tertuang
pada Tabel 9 menunjukkan nilai signifikansi variabel trust adalah 0.009 < 0.05. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya berdasarkan data yang ada
terdapat cukup bukti untuk menyatakan bahwa variabel trust berpengaruh positif dan siginifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Kepercayaan menggambarkan suatu perasaan yang muncul untuk
yakin terhadap pihak lain yang disebabkan karena adanya pengetahuan tentang objek, atribut,
dan manfaatnya. Kepercayaan pelanggan akan muncul terhadap jika pelanggan yakin terhadap
apa yang ditawarkan oleh produsen. Dengan demikian, semakin tinggi kepercayaan pelanggan
terhadap produk PT. Cabs Inti Inovasi, maka pelanggan akan semakin loyal terhadap PT. Cabs Inti
Inovasi. Kepercayaan yang semakin tinggi dari pelanggan mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang, bersedia untuk merekomendasikan kepada orang lain, menceritakan
hal yang positif tentang produk dari PT. Cabs Inti Inovasi. Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian dari Wulandini (2020), Momuat et al. (2021), Suparwata et al. (2017), Zaid et. al.
(2020), Cano et al. (2021), Alam et al. (2021), Gopalsamy & Gokulapadmanaban (2021).

b. Pengaruh Bonding terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil uji t terhadap pengaruh bonding terhadap loyalitas pelanggan sebagaimana tertuang
pada Tabel 9 menunjukkan nilai signifikansi variabel bonding adalah 0.000 < 0.05. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya berdasarkan data yang
ada terdapat cukup bukti untuk menyatakan bahwa variabel bonding berpengaruh positif dan
siginifikan terhadap loyalitas pelanggan. Bonding atau ikatan adalah ketergantungan antara kedua
belah pihak dalam hal ini pelanggan dan produsen untuk bersama-sama mewujudkan tujuan yang
diharapkan. Bonding yang kuat akan membuat hubungan antara pelanggan dan produsen dapat
bertahan lama. Dengan demikian, semakin kuat keterikatan pelanggan pada produk PT. Cabs Inti
Inovasi, maka pelanggan akan semakin loyal terhadap PT. Cabs Inti Inovasi. Bonding atau
keterikatan muncul dari manfaat yang diperoleh pelanggan dari penggunaan produk kulit dari PT.
Cabs Inti Inovasi. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan, semakin tinggi ketergantungan dan
keterikatan pelanggan terhadap produk tersebut, maka semakin tinggi loyalitas pelanggan
terhadap produk tersebut. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian dari Wulandini
(2020), Zaid et. al. (2020), Cano et al. (2021)

c. Pengaruh Empathy terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil uji t terhadap pengaruh empathy terhadap loyalitas pelanggan sebagaimana tertuang
pada Tabel 9 menunjukkan nilai signifikansi variabel empathy adalah 0.000 < 0.05. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya berdasarkan data yang
ada terdapat cukup bukti untuk menyatakan bahwa variabel empathy berpengaruh positif dan
siginifikan terhadap loyalitas pelanggan. Emphaty adalah kemauan perusahaan untuk memahami
masalah dan kebutuhan pelanggan (Utami, 2014). Empati produsen mencerminkan kemampuan
produsen dalam memahami keinginan, tujuan, dan perasaan pelanggan. Produsen yang memiliki
empati kepada pelanggan, peduli terhadap permasalahan yang dihadapi pelanggan dan
memperhatikan sudut pandang pelanggan dalam mengatasi suatu masalah, akan mendorong
pelanggan merasa nyaman dan tidak berpindah kepada produsen lain. Dengan demikian, semakin
besar empathy PT. Cabs Inti Inovasi yang dirasakan oleh pelanggan, maka pelanggan akan
semakin loyal terhadap PT. Cabs Inti Inovasi. Semakin tinggi perhatian PT. Cabs Inti Inovasi
terhadap kebutuhan pelanggan akan produk tas, maka semakin tinggi loyaitas pelanggan
terhadap produk tersebut. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian dari Utami (2014),
Wulandini (2020), Zaid et. al. (2020),

d. Pengaruh Reciprocity terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil uji t terhadap pengaruh reciprocity terhadap loyalitas pelanggan sebagaimana
tertuang pada Tabel 9 menunjukkan nilai signifikansi variabel reciprocity adalah 0.000 < 0.05.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya berdasarkan
data yang ada terdapat cukup bukti untuk menyatakan bahwa variabel reciprocity berpengaruh
positif dan siginifikan terhadap loyalitas pelanggan. Timbal balik menggambarkan kesediaan
pelanggan dan produsen untuk saling membantu dan membalas kebaikan yang dilakukan salah
satu pihak, yang muncul manakan pelanggan dan produsen sama-sama mendapatkan value dari
hubungan tersebut. Dengan demikian, semakin kuat rasa timbal balik antara pelanggan dan PT.
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Cabs Inti Inovasi, maka pelanggan akan loyalitas pelanggan terhadap produk PT. Cabs Inti Inovasi
akan semakin tinggi. Rasa timbal balik ini ditunjukkan dengan rasa kesesuaian antara kualitas
produk dan harga yang harus dibayar pelangga, perusahaan memenuhi janji yang diberikan
kepada pelanggan, dan kesediaan perusahaan memberi kompensasi kepada pelanggan jika ada
pelayanan yang tidak sesuai dengan stndara pelayanan yang diberikan perusahaan. Hasil
penelitian ini mendukung hasil penelitian dari Wulandini (2020), Cano et al. (2021).

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh dimensi pemasaran
realsional terhadap loyalitas pelanggan PT. Cabs Inti Inovasi. Hasil penelitian terhadap 251
responden menunjukkan bahwa variabel pemasaran relasional yang ditunjukkan dengan trust,
bonding, empathy dan reciprocity berpengaruh positif dan signikan terhadap loyalitas pelanggan
baik secara parsial maupun simultan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
kualitas produk tas dari PT. Cabs Inti Inovasi, semakin kuat keterikatan pelanggan terhadap PT.
Cabs Inti Inovasi, semakin besar rasa empati yang diterima oleh pelanggan PT. Cabs Inti Inovasi,
dan semakin besar rasa imbal balik antara pelanggan dan PT. Cabs Inti Inovasi, maka loyalitas
pelanggan terhadap produk tas dari PT. Cabs Inti Inovasi semakin besar. Hasil penelitian ini
memberikan rekomendasi kepada PT. Cabs Inti Inovasi untuk selalu meningkatkan efektivitas
pemasaran relasional dengan menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
inovasi produk, meningkatkan kualitas bahan, melakukan komunikasi intensif dengan pelanggan
dan CRM dengan memanfaatkan media sosial yang ada, serta cepat merespon keluhan pelanggan.
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