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Abstraksi

Memasuki era ekonomi global, tingkat persaingan antar perusahaan semakin ketat, ini terbukti
dengan semakin banyaknya industri packing karton box, baik dalam skala besar (corrugated
carton box) ataupun skala menengah dan kecil atau yang sering disebut mini box, sehingga
menjadikan persaingan dalam bidang industri tersebut semakin besar. Hal tersebut juga terjadi
pada CV. Asta Mandiri Kartonindo, sebuah perusahaan yang bergerak dibidang industri mini
box, selama dua tahun terakhir terjadi penurunan penjualan yang cukup signifikan pada
perusahaan tersebut. Salah satu penyebab menurunnya penjualan tersebut adalah akibat
menurunnya loyalitas dari para pelanggannya sehingga beralih ke perusahaan lain yang
berimbas pada penurunan total penjualan. Dari permasalahan diataslah yang mendasari dilakukan
penelitian ini, yaitu untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi customer relationship
marketing sebagai upaya untuk meningkatan loyalitas pelanggan.

Dalam penelitian ini dikembangkan suatu model teoritis dengan mengajukan tiga hipotesis
yang akan diuji dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan
software AMOS 16. Responden yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari perusahaan
yang menjadi pelanggan CV. Asta Mandiri Kartonindo yang berjumlah 105 responden. Hasil
dari pengolahan data SEM untuk model penuh telah memenuhi kriteria Goodness of Fit – Full
Model with Modification Index. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa model ini layak untuk
digunakan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer relationship marketing dapat
ditingkatkan dengan meningkatkan atribut produk dan kualitas layanan. Selanjutnya, customer
relationship marketing yang semakin tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata kunci : atribut produk, kualitas layanan, customer relationship marketing, dan
loyalitas pelanggan.
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PENDAHULUAN

Memasuki era ekonomi global, tingkat
persaingan antar perusahaan
semakin ketat, ini terbukti dengan

semakin banyaknya industri packing karton
box, baik dalam skala besar (corrugated car-
ton box) ataupun skala menengah dan kecil
atau yang sering disebut mini box, sehingga
menjadikan persaingan dalam bidang industri
tersebut semakin besar. Ditambah dengan
kondisi perekonomian global yang sedang
kacau membuat sebagian besar perusahaan
eksportir mebel, yang merupakan pangsa
pasar utama industri mini box, mengalami
penurunan produksi sehingga berakibat
terhadap penurunan permintaan karton box
untuk produk tersebut.

Hal tersebut juga terjadi pada CV. Asta
Mandiri Kartonindo, sebuah perusahaan yang
bergerak dibidang industri mini box, selama
dua tahun terakhir terjadi penurunan penjualan
yang cukup signifikan pada perusahaan
tersebut. Salah satu penyebab menurunnya
penjualan tersebut adalah akibat menurunnya
loyalitas dari para pelanggannya sehingga
beralih ke perusahaan lain yang berimbas
pada penurunan total penjualan.

Kondisi tersebut menuntut perusahaan
CV. Asta Mandiri Kartonindo untuk membuat
strategi pemasaran yang tepat guna
menghadapi tantangan pasar yang semakin
ketat, salah satunya yaitu dengan cara
meningkatkan customer relationship marketing.

Dalam perkembangan terbaru, bisnis
kini lebih banyak menggunakan customer re-
lationship marketing dibanding pendekatan
transaksional. Hal tersebut patut dipahami
mengingat pendekatan transaksional
memilik i banyak kelemahan, yaitu
pendekatan itu mudah ditiru pesaing.

Sedangkan pendekatan customer relation-
ship marketing yang meliputi komitmen,
kepercayaan dan komunikasi akan
mendapatkan pelanggan yang loyal, karena
pendekatan ini tidak mudah ditiru pesaing
(Bowen dan Shomaker, 1998).

Loyalitas pelanggan merupakan reaksi
atau akibat dari terciptanya kepuasan
pelanggan sebagai implementasi dari
keberhasilan pelayanan yang berkualitas
dalam memenuhi harapan pelanggan.
Pelanggan yang loyal dalam keputusan
pembeliannya tidak lagi mempertimbangkan
faktor-faktor yang berpengaruh dalam
penentuan pilihan seperti tingkat harga,
kualitas, jarak dan atribut lainnya, karena telah
tertanam dalam dirinya bahwa produk/jasa
yang akan dibeli telah memenuhi kebutuhan
dan harapannya.

Atribut produk adalah suatu instrumen
penting untuk meningkatkan customer re-
lationship marketing. Demikian pula untuk
perusahaan yang bergerak dibidang pack-
aging carton box. Perkembangan teknologi,
persaingan usaha yang makin ketat, dan
keinginan pasar akan produk yang unggul,
mewaj ibkan perusahaan untuk terus
berlomba-lomba dalam meningkatkan
keunggulan dari atribut produknya. Atribut
atr ibut produk berpengaruh secara
langsung terhadap atribut customer rela-
tionship marketing yaitu kepercayaan.
Kepercayaan dari pelanggan akan tinggi jika
atribut-atibut yang melekat pada produk
tersebut memiliki keunggulan dibanding
produk lain (Widodo, 2008).

Selain atribut produk, kualitas
pelayanan menjadi salah satu faktor kunci
bagi keberhasilan sebuah perusahaan pack-
aging carton box untuk meningkatkan cus-
tomer relationship  marketing. Menurut
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Japarianto (2007), kualitas layanan dengan
dimensinya yang berupa tangible, reliability,
responsiveness, assurance, dan empathy
digambarkan berpengaruh tidak langsung
terhadap loyalitas. Dalam hal ini relationship
marketing diposisikan sebagai variabel antara
atau intervening karena berhubungan secara
tidak langsung antara kualitas layanan dan
loyalitas pelanggan. Kualitas layanan yang
baik akan menimbulkan pemasaran
relasional yang kuat berpengaruh positif pada
loyalitas pelanggan.

Dalam penelitian yang akan diajukan ini,
peneliti mencoba untuk mengkaji customer
relationship marketing yang berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan perusahaan mini
box CV. Asta Mandiri Kartonindo Semarang.
Adapun data jumlah pelanggan aktif dari tahun
ke tahun adalah sebagai berikut:

maka penelit ian ini akan melakukan
penelitian dengan menggunakan dua faktor
yang mempengaruhi customer relationship
marketing, kedua faktor tersebut adalah (1)
Atribut Produk, dan (2) Kualitas Layanan.
Kedua faktor tersebut digunakan karena
keduanya sudah diterapkan pada
perusahaan CV. Asta Mandiri Kartonindo.
Selain itu penelitian yang menguji customer
relationship marketing perusahaan mini box
CV. Asta Mandiri Kartonindo Semarang
belum pernah dilakukan.

Penelit ian ini juga memperluas
pengaruh customer relationship marketing
terhadap loyalitas pelanggan, hal ini
didasarkan atas penelitian yang dilakukan
Ndubisi (2007) dan Kusmayadi (2005) ,
dimana dari hasil penelitian tersebut diketahui
bahwa ada pengaruh positif antara customer

Dari Tabel 1 terjadi penurunan jumlah
pelanggan aktif dan penurunan total penjualan
pada rentang waktu antara tahun 2007-2008,
sehingga dapat diindikasikan terjadi penurunan
loyalitas dari pelanggan kepada perusahaan
pada rentang waktu tahun tersebut.

Berdasarkan hasil dari penelitian
terdahulu (Widodo, 2008 dan Utami, 2006)

relationship marketing dengan loyalitas
pelanggan terhadap suatu produk.

Dari fenomena diatas, merupakan suatu
tantangan bagi perusahaan mini box untuk
dapat menciptakan customer relationship
marketing yang tinggi, sehingga diharapkan
para pelanggan akan memiliki loyalitas yang
tinggi terhadap perusahaan mini box tersebut.

Leo Bramantyo, S.Pt, MM
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TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL

Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan reaksi

atau akibat dari terciptanya kepuasan
pelanggan sebagai implementasi dari
keberhasilan pelayanan yang berkualitas
dalam memenuhi harapan pelanggan.
Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan
dapat meningkatkan intensitas membeli dari
pelanggan tersebut (Assael, 1995). Dengan
terciptanya tingkat kepuasan pelanggan yang
optimal akan mendorong terciptanya loyalitas
di benak pelanggan yang merasa puas
tersebut.

Pelanggan yang loyal dalam keputusan
pembeliannya tidak lagi mempertimbangkan
faktor-faktor yang berpengaruh dalam
penentuan pilihan seperti tingkat harga,
kualitas, jarak dan atribut lainnya, karena telah
tertanam dalam dirinya bahwa produk/jasa
yang akan dibeli telah memenuhi kebutuhan
dan harapannya.

Hubungan antara kepuasan dan
loyalitas telah banyak diteliti dalam beberapa
studi (Selnes, 1993). Fornel (1992) menga-
takan kepuasan pelanggan mempengaruhi
perilaku membeli, dimana pelanggan yang
puas cenderung menjadi pelanggan yang
loyal, namun pelanggan loyal tidak perlu puas.

Pelanggan memperlihatkan loyalitas
mereka pada suatu perusahaan atau merk
dengan membeli berulang kali, membeli
produk tambahan perusahaan tersebut dan
merekomendasikannya pada orang lain.
Pelanggan yang merasa puas dan sampai
pada taraf dimana mereka siap untuk
merekomendasikan perusahaan tersebut
pada orang lain, memperlihatkan loyalitas
mereka. Pelanggan yang puas akan lebih

mungkin menceritakan pengalaman mereka
pada orang lain dan merekomendasikan
bisnis tersebut pada mereka. Pelanggan yang
loyal ingin melihat bisnis itu berkembang
sampai pada titik dimana mereka merasa
memiliki perusahaan tersebut. Mereka
merasa nyaman dalam membuat rekomen-
dasi karena tahu bahwa teman atau keluarga
mereka tidak akan kecewa (Barnes, 2003).

Hubungan Loyalitas Pelanggan
dengan Customer Relationship Marketing

Customer relationship marketing mulai
diperkenalkan dalam literatur pemasaran
pada beberapa dekade terakhir (Christopher
et al. 1991; Gronroos, 1994; Gummeson,
1994; Morgan dan Hunt, 1994; Bennet, 1996).
Customer relationship marketing merupakan
sebuah bentuk pemasaran dimana
perusahaan mempunyai target dalam
pelanggan dan membuat komunikasi
pemasaran yang relevan. Customer Relation-
ship marketing yang dikembangkan dalam
industri bisnis era 1990-an merupakan yang
hal penting dalam membangun loyalitas
pelanggan (Reicheld and Sasser, 1990).

Dalam perkembangan terbaru,
bisnis kini lebih banyak menggunakan cus-
tomer relationship marketing dibanding
pendekatan transaksional. Hal tersebut patut
dipahami mengingat pendekatan transak-
sional memiliki banyak kelemahan, yaitu
pendekatan itu mudah ditiru pesaing.
Sedangkan pendekatan customer relationship
marketing yang meliputi komitmen, keper-
cayaan dan komunikasi akan mendapatkan
pelanggan yang loyal, dikarenakan komitmen,
kepercayaan dan komunikasi tidaklah mudah
untuk dapat ditiru pesaing (Bowen dan
Shomaker, 1998).

Analisis Pengaruh Atribut Produk  dan Kualitas Layanan
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Dalam mempertahankan pelanggan,
proses penambahan nilai akan mengurangi
biaya dibanding dengan menjaring pelanggan
baru (Anderson and Fornell, 1994). Oleh
karena itu, konsep customer relationship
marketing diperkenalkan dan menyatu dalam
proses penyampaian layanan.

Customer relationship marketing
meliputi komitmen, kepercayaan dan komuni-
kasi (Bowen dan Shomaker, 1998), yaitu:
1. Komitmen adalah kemampuan dari

perusahaan secara konsisten untuk
selalu memenuhi janji kepada pelanggan
tentang apa yang disampaikan tentang
pelayanannya.

2. Kepercayaan adalah membangun rasa
percaya pelanggan kepada perusahaan
terhadap pelayanan yang diberikan
perusahaan.

3. Komunikasi adalah merupakan faktor
penting bagi pelanggan untuk men-
dapatkan pelayanan dan produk sesuai
dengan yang diinginkan.

Hughes (1999) mengatakan proses
dalam customer relationship marketing
antara lain meliputi:
1. Menciptakan informasi pelanggan.
2. Menghitung keuntungan dari adanya

pelanggan.
3. Membagi pelanggan berdasarkan

keuntungan.
4. Mengatur pelanggan.
5. Menghitung nilai manfaat dan keuntungan

yang potensial.
Customer relationship marketing

berfokus pada membangun hubungan
dengan pelanggan satu demi satu. Hal ini
dibutuhkan pengetahuan yang mendalam
dan akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan
dan preferensi pelanggan. Ada beberapa
ukuran customer relationship marketing

(Gronroos, 1990) yaitu:
1. Fokus pelanggan jangka panjang.
2. Membuat komunikasi dengan pelanggan.
3. Melibatkan organisasi-anggota dalam

aktifitas pemasaran.
4. Implementasi proses interaktif pema-

saran.
5. Mengembangkan budaya pelayanan

untuk pelanggan.
6. Memperoleh dan menggunakan informasi

pelanggan.
Ada kesamaan antara beberapa ukuran

customer relationship marketing dengan
prinsip dalam konsep pemasaran (Cadogan
dan Diamantopoulus, 1995). Dalam konteks
ini, konsep  customer relationship marketing
dapat dikatakan sebagai sebuah filosofi
manajemen (Bennett, 1996) yang mencakup
konsep pemasaran dan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan dalam transaksi
yang menguntungkan (Palmer, 1994).
Sebuah orientasi customer relationship mar-
keting (Gronroos, 1990), dengan tujuan untuk
mengembangkan dan memelihara hubungan
pemasaran dengan pelanggan di dalam
orientasi pasar.

Pendekatan customer relationship mar-
keting yang meliputi komitmen, kepercayaan
dan komunikasi akan mendapatkan pelang-
gan yang loyal, karena pendekatan ini tidak
mudah oleh ditiru pesaing (Bowen dan
Shomaker, 1998), sehingga akan meningkat-
kan nilai pelanggan dari produk tersebut.

Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi cus-
tomer relationship marketing maka akan
semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Oleh
karena itu, hipotesis  yang diajukan adalah:
H1: Semakin tinggi customer relationship

marketing maka akan semakin tinggi
loyalitas pelanggan.

Leo Bramantyo, S.Pt, MM
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Hubungan customer relationship
marketing dengan Atribut Produk

Atribut produk, menurut Zeithaml
(1996) biasanya menjadi tolok ukur bagi
konsumen di dalam melakukan pembelian
produk. Ada yang membedakan atribut
menjadi dua, yaitu atribut intrinsik dan atribut
ekstrinsik.

Atribut intrinsik adalah indikator
nilai yang berasal dari penilaian konsumen
terhadap dimensi yang ada pada produk. Jika
mengacu Zeithaml (1996) maka sebenarnya
ada lima dimensi produk yang mempengaruhi
atribut ini, yaitu, easy in use, features, per-
formance, durability, dan prestige dimana
konsumen akan berpersepsi setelah
mencoba dan merasakan produk tersebut.

Sedangkan menurut Garvin (1987)
ada delapan dimensi yang bisa digunakan
untuk mengukur kualitas suatu produk
manufaktur yaitu performance, features, reli-
ability, conformace, durability, serviceability,
aesthetics, dan perceived quality (image),
sehingga apabila mengacu kepada dimensi
yang disampaikan Garvin (1987) maka bisa
dikatakan atribut intrinsik merupakan bagian
dari kualitas suatu produk. Menurut penelitian
Zeithaml (1996) dimensi yang paling reliable
untuk mengukur variabel ini adalah:
1. Performance, adalah ciri-ciri utama dari

produk, misalnya model dan  bentuk box.
2. Feature, adalah ciri khas kedua atau

tambahan dari produk, misalnya hasil
printing (cetakan) logo atau gambar pada
box, penggunaan lem serta stitch
(stapler).

3. Durability, adalah ukuran daya tahan yang
dapat dilihat dari bahan-bahan yang
digunakan, jenis mesin dan lain-lain.

Atribut ekstrinsik adalah unsur-
unsur produk yang berasal dari luar produk

dan bukan merupakan bagian dari fisik produk
dan dianggap penting bagi konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian.
Sementara itu dimensi yang sering digunakan
dalam mengukur atribut ekstrinsik adalah
harga, merek dan layanan.

Li dan Calontone (1998) dan Coo-
per (1992) menyatakan bahwa atribut produk
(seperti: kualitas produk, reliabilitas, terbaru
dan keunikan) memberikan gambaran yang
lebih nyata dari kemampuan perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan
“perbedaan-perbedaan antara alternatif-
alternatif pada atribut-atribut yang penting
memberikan keunggulan yang jelas”,
sehingga jika atribut produk tersebut unggul
dan memiliki daya saing yang tinggi, akan
dapat meningkatkan nilai dari produk tersebut.

Widodo (2008) mengatakan atribut
atribut produk berpengaruh secara langsung
terhadap atribut customer relationship mar-
keting yaitu kepercayaan. Kepercayaan dari
pelanggan akan tinggi jika atribut-atibut yang
melekat pada produk tersebut memiliki
keunggulan dibanding produk lain.

Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa semakin baik atribut
produk maka akan semakin tinggi pula cus-
tomer relationship marketing. Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan adalah:
H2:Semakin baik atribut produk maka

akan semakin tinggi customer relation-
ship marketing.

Hubungan customer relationship
marketing Kualitas Layanan

 Kualitas memiliki banyak definisi
yang berbeda dan bervariasi dari yang
konvensional sampai yang lebih strategik.
Definisi konvensional dari kualitas meng-
gambarkan karakteristik langsung dari produk

Analisis Pengaruh Atribut Produk  dan Kualitas Layanan
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seperti performance, keandalan (reliability),
mudah dalam penggunaan (easy of use), dan
estetika (esthetic). Sedangkan definisi
strategik dari kualitas adalah segala sesuatu
yang mampu memenuhi keinginan atau
kebutuhan pelanggan (meeting the needs of
costumers) (Gaspersz, 1997).

Menurut Parasuraman, et al. (1996)
dimensi kualitas layanan adalah sebagai
berikut:

1. Tangibles
Merupakan penampilan fisik pelayanan

(fasilitas fisik, peralatan), karyawan dan
komunikasi yang akan memberikan warna
dalam pelayanan pelanggan. Tingkat
kelengkapan peralatan atau teknologi yang
digunakan akan berpengaruh pada
pandangan pelanggan dan kesiapan
perusahaan dalam memberikan pelayanan.

2. Reliability
Merupakan kemampuan dalam

memenuhi janji (tepat waktu, konsisten
dan kecepatan layanan). Hal ini berarti
bahwa pelayanan harus tepat waktu dan
dalam spesifikasi yang sama, tanpa
kesalahan, kapanpun pelayanan tersebut
diberikan.

3. Responsiveness
Merupakan kepedulian untuk mem-

bantu pelanggan dan memberikan
pelayanan yang baik dari bagian pelayanan,
hal ini tercermin dari kemampuan para
karyawan untuk membantu para pelanggan
dan memberikan layanan dengan tanggap,
cepat dan tepat.

4. Assurance
Merupakan pengetahuan dan sikap

(tanggap, keramahan, kesopanan dan
bersahabat) dari pegawai dan kemampuan

mereka dalam menanam kepercayaan
dan kerahasiaan merupakan hal yang
sangat diperlukan dalam pelayanan.

5. Empathy
Merupakan tingkat kepedulian dan

perhatian perusahaan pada pelanggannya
secara individu yang sangat diinginkan oleh
pelanggan. Empathy terhadap pelanggan
yang komplain meliputi:
a. Tanggap terhadap permasalahan

pelanggan.
b. Memberikan waktu untuk mendengar-

kan keluhan.
c. Memperlakukan pelanggan dengan

baik.

Menurut Fornell (1992) dalam
studinya terhadap pelanggan di Swedia,
membuktikan bahwa terdapat hubungan
antara kualitas yang dirasakan dengan
kepuasan. Sedangkan Cronin dan Taylor
(1992) menemukan adanya hubungan
kausal yang kuat dan positif antara kualitas
layanan keseluruhan dengan kepuasan.
Secara garis besar dari sejumlah studi,
dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan
berkaitan dan menentukan kepuasan
pelanggan (Anderson, 1994).

Menurut Band (1991) yang
dimaksud dengan kualitas adalah perceived
quality, yaitu perspektif pelanggan, hal ini
senada dengan pendapat Kotler (1997) yang
menyatakan bahwa kualitas harus dimulai
dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada
persepsi pelanggan. Hal ini berarti bahwa citra
kualitas layanan yang baik bukan dilihat dari
persepsi pihak perusahaan, melainkan
berdasar persepsi para pelanggan. Persepsi
pelanggan terhadap kualitas layanan
merupakan perilaku menyeluruh atas
keunggulan dari layanan tersebut.

Leo Bramantyo, S.Pt, MM
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Menurut Japarianto (2007) kualitas
layanan dengan dimensinya yang berupa tan-
gible, reliability, responsiveness, assurance,
dan empathy digambarkan berpengaruh tidak
langsung terhadap loyalitas. Dalam hal ini
relationship marketing diposisikan sebagai
variabel antara atau intervening karena
berhubungan secara tidak langsung antara
kualitas layanan dan loyalitas pelanggan.
Kualitas layanan yang baik akan menimbulkan
relationship marketing yang kuat dimana
nantinya akan berpengaruh positif pada
loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
kualitas layanan maka akan semakin tinggi
pula customer relationship marketing. Oleh
karena itu, hipotesis  yang diajukan adalah:
H3:Semakin tinggi kualitas layanan maka

akan semakin tinggi customer relation-
ship marketing.

METODE PENELITIAN

Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini

adalah seluruh perusahaan yang menjadi
pelanggan CV.Asta Mandiri Kartonindo yang
berjumlah 105 perusahaan, (Sumber:
CV.Asta Mandiri Kartonindo, 2009) sehingga
dilakukan sensus.

Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang

digunakan dalam penelitian ini untuk
memperoleh data yang diperlukan adalah
dengan menggunakan kuesioner (daftar
pertanyaan).

Teknik Analisis
Teknik analisis yang digunakan dalam

penelitian ini adalah Structural Equation
Model (SEM) yang dioperasikan melalui pro-
gram AMOS 16.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Setelah model dianalisis melalui faktor
konfirmatori maka masing-masing indikator
dalam model yang f it tersebut dapat
digunakan untuk mendefinisikan kontrak laten,
sehingga full model SEM dapat dianalisis.
Hasil pengolahannya dapat dilihat pada
gambar 1 dan tabel 2.

Hasil pengolahan dalam analisis faktor
konfirmatori terhadap keseluruhan model
menunjukkan bahwa semua indikator yang
digunakan untuk membentuk model penelitian
ini telah memenuhi kriteria-kriteria dalam
goodness of fit (tabel 2). Semua nilai good-
ness of fit yang ditunjukkan pada kolom hasil
olah data telah memenuhi sebagian besar
syarat dimana nilai-nilai tersebut masuk
dalam rentang nilai persyaratan yang
ditunjukkan dalam kolom cut of value. Dengan
demikian berarti konstruk-konstruk yang
digunakan untuk membentuk sebuah model
penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan
sebuah model.

Analisis Pengaruh Atribut Produk  dan Kualitas Layanan
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Dari hasil analisis (tabel 3) untuk
keseluruhan model dalam uji konfirmatori
penelitian ini, maka dapat dilihat bahwa setiap
dimensi dari variabel memiliki nilai loading
faktor atau regression weight estimate yang
signifikan dengan nilai critical ratio³ 1,96.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
KEBIJAKAN

Hasil analisis data tersebut akan
menjelaskan hubungan kausalitas antara
variabel yang sedang dikembangkan dalam
model penelitian ini. Model yang diajukan dapat
diterima setelah asumsi-asumsi telah terpenuhi
yaitu normalitas dan Standardized Residual
Covariance  ±2,58 Sementara nilai Determinant
of Sample Covariance Matrix-nya 92,447.

Model pengukuran eksogen dan
endogen telah diuji dengan menggunakan
analisis konfirmatori. Selanjutnya model
pengukuran tersebut dianalisis dengan Struc-
tural Equation Model (SEM) untuk model
pengujian hubungan kausalitas antar variabel-
variabel yang mempengaruhi dan dipengaruhi
oleh atribut produk, kualitas layanan, cus-
tomer relationship marketing dan loyalitas
pelanggan memenuhi kriteria Goodness of Fit
– Full Model with Modification Index yaitu chi
square = 88,125; probability = 0,110; GFI =
0,895; AGFI = 0,849; TLI = 0,974; CFI = 0,979;
CMIN/DF = 1,207; RMSEA = 0,045.
Berdasarkan hasil analisis data dapat
disimpulkan bahwa model tersebut dapat
diterima.
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Kesimpulan dari Hipotesis Penelitian
Pada sub bab ini akan dijelaskan

tentang kesimpulan hipotesis yang didasarkan
pada bab sebelumnya. Hasil kesimpulan
hipotesis adalah sebagai berikut:

Pengaruh Customer relationship
marketing terhadap Loyalitas pelanggan
H1 : Semakin tinggi Customer Relation-

ship Marketing maka akan semakin
tinggi Loyalitas Pelanggan.

Dari penelitian yang telah dilakukan
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
ketiga berbunyi “Semakin tinggi Customer
Relationship Marketing maka akan semakin
tinggi Loyalitas Pelanggan” dapat diterima. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
dibangun dalam penelitian ini memiliki
kesamaan dan memperkuat justif ikasi
penelitian terdahulu, seperti penelitian Ndubisi
(2007) dan Kusmayadi (2005).

Indikator-indikator dari customer rela-
tionship marketing terdiri dari kepercayaan,
komitmen dan komunikasi. Sedangkan
loyalitas pelanggan dibentuk oleh melakukan
pembelian ulang, mereferensikan ke
konsumen lain dan memilih produk meski
muncul pesaing.

Indikator-indikator tersebut dilakukan
berdasarkan telaah pustaka dan kemudian
dikembangkan sesuai dengan keadaan
perusahaan yang bekerjasama dengan CV.
Asta Mandiri Kartonindo. Dari hasil analisis
SEM diketahui bahwa indikator kepercayaan
merupakan indikator yang paling dominan dari
customer relationship marketing. Hal ini
memberikan pemahaman bahwa dengan
adanya saling percaya antara pelanggan dan
perusahaan akan dapat membentuk cus-
tomer relationship marketing.

Pengaruh Atribut produk terhadap
Customer relationship marketing
H2 : Semakin tinggi Atribut produk maka

akan semakin tinggi Customer Rela-
tionship Marketing.

Dari penelitian yang telah dilakukan
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
pertama berbunyi “Semakin tinggi Atribut
produk maka akan semakin tinggi Customer
Relationship Marketing” dapat diterima. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
dibangun dalam penelitian ini memiliki
kesamaan dan memperkuat justif ikasi
penelitian Widodo (2008).

Indikator-indikator dari atribut produk
terdiri dari performance, optional feature, dan
durability. Indikator-indikator tersebut
dilakukan berdasarkan telaah pustaka dan
kemudian dikembangkan sesuai dengan
keadaan perusahaan yang bekerjasama
dengan CV. Asta Mandiri Kartonindo. Dari
hasil analisis SEM diketahui bahwa indikator
performance merupakan indikator yang pal-
ing dominan dari atribut produk. Hal ini
memberikan pemahaman bahwa dengan
adanya performance yang baik dari produk
maka dapat meningkatkan atribut produk.

Pengaruh Kualitas layanan terhadap
Customer relationship marketing
H3 : Semakin tinggi kualitas layanan maka

akan semakin tinggi customer rela-
tionship marketing.

Dari penelitian yang telah dilakukan
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
kedua berbunyi “Semakin tinggi kualitas
layanan maka akan semakin tinggi customer
relationship marketing” dapat diterima. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
dibangun dalam penelitian ini memiliki
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kesamaan dan memperkuat justif ikasi
penelitian Utami (2006).

Indikator-indikator dari kualitas layanan
terdiri dari tangible, reliability, responsive-
ness, assurance dan emphaty. Indikator-
indikator tersebut dilakukan berdasarkan
telaah pustaka dan kemudian dikembangkan
sesuai dengan keadaan perusahaan yang
bekerjasama dengan CV. Asta Mandiri

Kartonindo. Dari hasil analisis SEM diketahui
bahwa indikator tangible merupakan indikator
yang paling dominan dari kualitas layanan. Hal
ini memberikan pemahaman bahwa ketika
pelanggan merasa bahwa tangible layanan
dari perusahaan tersebut baik maka dapat
meningkatkan kualitas layanan.

Implikasi Teoritis
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Penelitian ini merupakan pengemba-
ngan dari penelitian sebelumnya yang telah
dilakukan oleh peneliti terdahulu. Atribut
produk merujuk pada penelitian Widodo
(2008). Kualitas layanan merujuk pada
penelitian Utami (2006). Studi  ini menggaris
bawahi loyalitas pelanggan. Konstruk
kepercayaan, kepuasan, customer relation-
ship marketing dan loyalitas merujuk pada
riset empirik pada penelitian.

Hasil penelitian ini sekaligus men-
dukung penelitian terdahulu yang telah
dilakukan oleh Widodo (2008) dalam
penelitian ini membuktikan, memperkuat,
dan mengembangkan bahwa penelitian yang
dilakukan terdahulu memberikan rujukan
pada penelit ian atr ibut produk. Hasil
penelitian ini membuktikan, memperkuat,
dan mengembangkan bahwa penelitian yang
dilakukan terdahulu oleh Utami (2006) atas
kualitas layanan. Hasil penelit ian ini
membuktikan, memperkuat, dan mengem-

bangkan bahwa penelitian yang dilakukan
terdahulu oleh Ndubisi (2007) dan
Kusmayadi (2005) atas customer relation-
ship marketing yang membuktikan hasil
penelitian-penelitian terdahulu.

5.5 Implikasi Manajerial
Penelitian ini berhasil memperoleh bukti

empiris bahwa variabel pengaruh atribut
produk terhadap customer relationship mar-
keting adalah positif dan signifikan, pengaruh
kualitas layanan terhadap customer relation-
ship marketing adalah positif dan signifikan,
dan pengaruh customer relationship market-
ing terhadap loyalitas pelanggan adalah positif
dan signifikan.

Berdasarkan temuan, maka beberapa
implikasi kebijakan, sesuai prioritas, yang
dapat diberikan sebagai masukan pada pihak
manajemen tersusun pada tabel 5, tabel
berikut ini akan menguraikan implikasi
kebijakan dari hasil penelitian ini.
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Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini ditujukan untuk menge-

tahui faktor-faktor yang mempengaruhi
membentuk customer relationship marketing
yang akhirnya menuju pada peningkatan
loyalitas pelanggan CV. Asta Mandiri
Kartonindo. Namun dari hasil pembahasan
tesis ini, dengan melihat latar belakang

penelitian, justifikasi teori dan metode
penelit ian, maka dapat disampaikan
beberapa keterbatasan penelitian dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Pada uji kelayakan full model - Structural

Equation Model (SEM) (Tabel 4.19), ada
beberapa kriteria goodness of fit yang
marjinal yakni GFI sebesar 0,895 dan
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AGFI yakni sebesar 0,849 karena
disebabkan adanya beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi hasil penelitian,
yaitu pengambilan data yang berupa
kuesioner, memungkinkan terjadinya
perbedaan kewenangan pengambilan
keputusan antara responden satu dengan
lainnya, contoh pada perusahaan A di
jawab oleh seorang manajer pembelian,
sedangkan pada perusahaan B dijawab
oleh staf biasa, sehingga data kurang
akurat.

Agenda Penelitian Mendatang
Penelitian ini mengenai studi tentang

pengaruh customer relationship marketing
dalam hubungannya dengan loyalitas
pelanggan masih dapat dikembangkan lebih

lanjut pada penelitian mendatang. Dengan
melihat keterbatasan-keterbatasan pada
penelitian ini maka hal-hal yang dapat
dikembangkan antara lain:

1. Dalam pengujian analisis SEM masih
terdapat uji kelayakan model yang
marjinal, hal ini berarti masih ada data
yang kurang akurat dalam pengambilan-
nya, oleh karena itu pada penelitian
mendatang diharapkan menggunakan
metode wawancara untuk pengambilan
data penelitian.

2. Penelitian yang akan datang sebaiknya
dilakukan pada obyek penelitian yang lebih
luas, misalnya industri manufaktur
(produsen) karton box atau industri
kemasan.
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