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Abstrak 

Fokus utama penelitian menganalisis pengaruh pemasaran relasional terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada Toko Raja Agung Outlet Bekasi. 

Pendekatan yang diterapkan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada 120 pelanggan Toko Raja Agung sebagai responden. 

Penentuan responden dalam penelitian ini dilakukan melalui purposive sampling dan seluruh proses 

pengolahan serta analisis data dilakukan melalui aplikasi SmartPLS 3.2 untuk memastikan ketepatan hasil 

pengujian model. Hasil penelitian menunjukkan  bahwa pemasaran relasional berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan juga 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, serta mampu memediasi pengaruh pemasaran relasional 

terhadap loyalitas. Temuan ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran relasional dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan yang dirasakan 

 

Kata kunci: Pemasaran Relasional, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 

Abstract 

The main focus of this study is to analyze the effect of relationship marketing on customer satisfaction and 

loyalty, with customer satisfaction serving as a mediating variable at Toko Raja Agung Outlet Bekasi. The 

research employs a quantitative approach using a survey method through the distribution of questionnaires 

to 120 customers of Toko Raja Agung as respondents. Respondents were selected using a purposive 

sampling technique, and all data processing and analysis were conducted using the SmartPLS 3.2 

application to ensure the accuracy of the model testing results. The findings reveal that relationship 

marketing has a positive and significant influence on both customer satisfaction and customer loyalty. 

Furthermore, customer satisfaction is proven to have a positive effect on customer loyalty and acts as a 

mediating variable between relationship marketing and customer loyalty. These results emphasize that the 

implementation of effective relationship marketing strategies plays a crucial role in enhancing customer 

loyalty through increased levels of satisfaction. 
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PENDAHULUAN 

Era persaingan dalam dunia bisnis modern yang semakin kompetitif dan dinamis menuntut 

perusahaan agar mampu tidak hanya berfokus pada upaya menarik pelanggan baru melainkan 

juga menjaga keberlangsungan hubungan dengan pelanggan yang sudah ada. Upaya 

mempertahankan pelanggan menjadi krusial mengingat biaya akuisisi pelanggan baru cenderung 

lebih tinggi dibandingkan biaya mempertahankan pelanggan lama. Fokus orientasi perusahaan 

masa kini bergeser dari transaksi jangka pendek menuju pembangunan hubungan jangka panjang 

yang memberikan manfaat timbal balik. Strategi yang relevan dalam konteks tersebut ialah 

pemasaran relasional (relationship marketing), yaitu pendekatan strategis yang menekankan pada 

pemenuhan kebutuhan pelanggan, perlakuan terhadap pelanggan sebagai mitra, serta optimalisasi 

sumber daya internal untuk menciptakan layanan berkualitas tinggi guna mencapai tingkat 

kepuasan dan loyalitas pelanggan yang berkesinambungan. 

Toko Raja Agung, sebagai pelaku usaha di sektor ritel fashion yang telah berdiri sejak tahun 

2006, merupakan contoh usaha yang berupaya menjaga kedekatan dengan pelanggannya melalui 

pendekatan relasional. Saat ini, Toko Raja Agung telah memiliki beberapa cabang di berbagai 

daerah, termasuk Kapuk, Teluk Gong, Pare, Jombang, Kertosono, dan Bekasi. Di antara seluruh 

cabang tersebut, Outlet Bekasi dikenal sebagai salah satu cabang yang paling ramai dikunjungi 

karena memiliki area yang luas, koleksi produk yang lengkap, serta tingkat lalu lintas pelanggan 

harian yang tinggi. Namun demikian, outlet ini juga menghadapi tantangan persaingan yang ketat 

dari sejumlah toko ritel fashion lain di wilayah Bekasi, seperti GMBJ Butik dengan rating 4,9, 

By.Diara Boutique (4,5), dan Iloveshopping (4,3) di Google Maps. Pesaing-pesaing tersebut 

berhasil membangun citra positif di mata pelanggan, baik dari sisi kualitas produk maupun 

pelayanan yang mereka berikan. 

Dalam situasi persaingan yang semakin ketat tersebut, Toko Raja Agung Outlet Bekasi 

berupaya mempertahankan loyalitas pelanggan dengan menerapkan pendekatan pemasaran 

relasional secara konvensional. Meskipun tidak menggunakan sistem keanggotaan digital atau 

teknologi aplikasi canggih, toko ini tetap menjaga kedekatan dengan pelanggan melalui 

komunikasi interpersonal yang ramah, pelayanan personal, serta pemanfaatan media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram sebagai sarana komunikasi dan promosi. Salah satu akun Instagram 

resmi yang digunakan adalah @rajaagungbekasi, yang hingga saat ini memiliki sekitar 203 

pengikut dan telah memposting lebih dari 100 konten promosi, produk terbaru, serta aktivitas 

toko. Toko ini juga memanfaatkan grup WhatsApp sebagai forum komunikasi dengan pelanggan 

secara langsung. 

Namun, berdasarkan pengamatan umum, tingkat keterlibatan (engagement) pelanggan di 

platform media sosial tersebut masih tergolong rendah. Interaksi seperti komentar, likes, atau 

balasan dalam grup WhatsApp masih minim, meskipun konten yang dibagikan bersifat rutin dan 
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informatif. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun telah menggunakan media sosial, strategi 

pemasaran relasional yang dilakukan belum sepenuhnya efektif dalam mendorong interaksi 

berkelanjutan maupun menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih kuat. 

Lebih lanjut, hasil observasi menunjukkan bahwa anggota yang tergabung dalam grup 

WhatsApp maupun pengikut akun Instagram belum sepenuhnya menyadari atau merespon upaya 

komunikasi dari pihak toko, yang menandakan adanya kelemahan dalam membangun keterikatan 

emosional atau relasional melalui media digital. Ini menjadi masalah penting karena keterlibatan 

aktif pelanggan merupakan indikator penting keberhasilan dari pemasaran relasional itu sendiri. 

Dari sisi literatur, berbagai penelitian sebelumnya telah mengungkap pentingnya pemasaran 

relasional dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Misalnya, Alviani, Basari, and 

Setiawan (2022) menemukan bahwa penerapan konsep pemasaran relasional memiliki peranan 

signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan namun belum mengaitkannya dengan loyalitas 

dalam satu model terintegrasi. Siti Aisyah Putri, Affandy, dan Nasution (2023) mengkaji ketiga 

variabel pemasaran relasional, kepuasan, dan loyalitas namun dalam konteks sektor jasa digital 

yang berbeda karakteristiknya dengan ritel fashion yang sangat bergantung pada pelayanan 

personal. Penelitian oleh Hafiq Gani Porta dkk. (2023) fokus pada dimensi trust, bonding, 

empathy, dan reciprocity dalam membentuk loyalitas, tetapi tidak melibatkan kepuasan sebagai 

variabel mediasi yang krusial. Maqbula Arochman (2022) juga menemukan bahwa pemasaran 

relasional memengaruhi kepuasan secara signifikan, khususnya melalui dimensi kepercayaan, 

komitmen, dan komunikasi, namun penelitian ini terbatas pada sektor jasa klinik kecantikan. 

Sementara itu, Ika Dewi Tiasih (2014) menunjukkan pengaruh positif pemasaran relasional 

terhadap kepuasan dan loyalitas, namun belum mempertimbangkan faktor eksternal seperti 

intensitas persaingan pasar. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa masih ada kekosongan penelitian 

(research gap) dalam mengkaji hubungan antara pemasaran relasional, kepuasan, dan loyalitas 

secara menyeluruh dalam konteks UKM ritel fashion. Selain itu, beberapa identifikasi masalah 

penting yang melandasi penelitian ini antara lain: sebagian besar penelitian sebelumnya dilakukan 

pada sektor jasa, berbeda dengan konteks ritel yang menjadi fokus studi ini, variabel kepuasan 

pelanggan sering kali tidak dijadikan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara pemasaran 

relasional dan loyalitas pelanggan, dan keterlibatan pelanggan dalam platform komunikasi seperti 

WhatsApp Group dan Instagram belum optimal, yang menunjukkan bahwa kesadaran (awareness) 

dan respons terhadap strategi relasional masih rendah. 

Untuk memahami bagaimana hubungan antara ketiga variabel tersebut terbentuk, penelitian 

ini mengacu pada Expectation Confirmation Theory (ECT) yang dikembangkan oleh Richard L. 

Oliver dalam (Mufidah 2021). Teori ini menyatakan bahwa kepuasan terbentuk dari evaluasi 

terhadap kesesuaian antara harapan awal dan pengalaman aktual yang dialami. Apabila 
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pengalaman tersebut sesuai atau melebihi harapan, pelanggan cenderung merasa puas serta 

terdorong untuk menunjukkan loyalitas. Ketidaksesuaian antara harapan dan pengalaman 

berpotensi menimbulkan kekecewaan serta mendorong pelanggan beralih kepada pesaing. 

KAJIAN TEORI 

Pemasaran relasional (Relationship Marketing) merupakan suatu pendekatan yang 

menekankan pada pembentukan dan pemeliharaan relasi berkelanjutan antara perusahaan dengan 

pelanggan. Menurut Payne dan Frow (2016), pemasaran relasional merupakan proses 

membangun kedekatan yang lebih bermakna dengan setiap pelanggan melalui komunikasi dua 

arah serta pengelolaan hubungan yang memberikan keuntungan timbal balik antara perusahaan 

dan konsumen. Pendekatan ini menekankan pentingnya interaksi yang tidak hanya bersifat 

transaksional, tetapi juga kolaboratif. Sementara itu, Payne dan Frow (2016)  mengemukakan 

bahwa pemasaran relasional mencakup upaya perusahaan untuk mempertahankan relasi yang 

tidak semata-mata terjalin dengan pelanggan tetapi juga dengan pihak-pihak lain yang terlibat 

dalam pertukaran bisnis. Hubungan tersebut dibangun atas dasar prinsip timbal balik dan 

pemenuhan janji sebagai bentuk komitmen. Di sisi lain, Buchari (2016) melihat pemasaran 

relasional sebagai filosofi bisnis yang mengedepankan peningkatan pelayanan terhadap 

pelanggan yang telah ada, dibandingkan dengan fokus untuk menarik pelanggan baru. Pandangan 

ini memperkuat esensi bahwa keberlanjutan hubungan dengan pelanggan lama menjadi aset 

penting bagi kelangsungan dan pertumbuhan usaha. 

Fatihudin and Firmansyah (2019), menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat diartikan 

sebagai ukuran tingkat kebahagiaan atau kesenangan pelanggan terhadap produk maupun layanan 

yang diperoleh dari perusahaan. Kepuasan tersebut muncul dari perbandingan antara harapan 

pelanggan dengan pengalaman aktual yang dirasakan setelah menggunakan produk atau jasa 

tersebut. 

Kotler (2018) menjelaskan loyalitas pelanggan merupakan perwujudan komitmen yang kuat 

dari pelanggan untuk terus membeli atau menggunakan kembali produk maupun layanan yang 

disukai meskipun terdapat pengaruh dari faktor eksternal seperti perubahan situasi atau strategi 

pemasaran pesaing yang berpotensi memengaruhi keputusan. Sementara itu, Tjiptono dalam  

(Pohan & Aulia, 2019) mendefinisikan loyalitas sebagai tindakan pelanggan dalam melakukan 

pembelian ulang terhadap merek yang sama secara terus-menerus. Hal ini dapat terjadi karena 

keterbatasan pilihan atau karena pelanggan merasa nyaman dengan merek tersebut. Blomqvist 

dalam (Priansa, 2017) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan terjadi ketika pelanggan dalam 

jangka waktu yang panjang tetap menggunakan layanan atau produk dari suatu perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan mereka. Loyalitas tersebut menggambarkan hubungan berkelanjutan antara 

pelanggan dan perusahaan. 

Hipotesis dalam penelitian ini yaitu :  
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H1 : Pemasaran relasional berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

H2 : Pemasaran relasional berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

H3 : Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

H4 : Pemasaran relasional berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan 

METODOLOGI 

Pengembangan Model 

Terdapat tiga variabel utama yang dianalisis dalam penelitian ini, yaitu variabel eksogen, variabel 

endogen, dan variabel intervening sebagai penghubung antarvariabel. Pemasaran Relasional 

ditetapkan sebagai variabel eksogen, Loyalitas Pelanggan sebagai variabel endogen, serta 

Kepuasan Pelanggan sebagai variabel intervening. Tahap pengolahan data dilakukan dengan 

bantuan perangkat analisis SmartPLS 3.2 guna memperoleh hasil yang akurat. Proses analisis data 

meliputi tahapan pengujian outer model, inner model, hingga uji hipotesis menggunakan metode 

bootstrapping. 

 
 

Penentuan Sampel 

Pemilihan responden dalam penelitian ini dilakukan melalui pendekatan purposive sampling. 

Populasi penelitian mencakup pelanggan yang telah melakukan pembelian produk di Toko Raja 

Agung Outlet Bekasi. Berdasarkan hasil pendataan jumlah populasi yang berhasil dihimpun 

sebanyak 170 pelanggan yang pernah bertransaksi di toko tersebut. Penentuan ukuran sampel dari 

populasi tersebut menggunakan rumus Slovin yang menghasilkan sebanyak 120 responden 

ditetapkan sebagai sampel dalam penelitian ini 
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Pengujian Outer Model 

Tabel 1. Convergent Validity 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Pemasaran Relasional (X1) X.1 0.864 Valid 

X.2 0.881 Valid 

X.3 0.875 Valid 

X.4 0.792 Valid 

X.5 0.835 Valid 

X.6 0.796 Valid 

X.7 0.798 Valid 

X.8 0.816 Valid 

X.9 0.835 Valid 

X.10 0.782 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Y) Y.1 0.901 Valid 

Y.2 0.858 Valid 

Y.3 0.869 Valid 

Y.4 0.870 Valid 

Y.5 0.870 Valid 

Y.6 0.894 Valid 

Y.7 0.886 Valid 

Y.8 0.885 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Z) Z.1 0.823 Valid 

Z.2 0.915 Valid 

Z.3 0.910 Valid 

Z.4 0.910 Valid 

Z.5 0.906 Valid 

Z.6 0.930 Valid 

Z.7 0.906 Valid 

Z.8 0.935 Valid 

Z.9 0.898 Valid 

Z.10 0.948 Valid 

Berdasarkan hasil yang tercantum dalam tabel seluruh pernyataan telah memenuhi kriteria Outer 

Loadings, yaitu memiliki nilai melebihi batas minimum 0,7. Evaluasi terhadap convergent 

validity dilakukan dengan mempertimbangkan nilai Average Variance Extracted (AVE) selain 

dari loading factor. 

Tabel 2. AVE 

Variabel AVE Keterangan 

Pemasaran Relasional (X) 0.686 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0.773 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0.842 Valid 

Hasil pengujian konstruk convergent validity pada tabel yang disajikan sebelumnya 

memperlihatkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi kriteria convergent validity dengan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) yang berada di atas 0,50. 
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Tabel 3. Composite Reliability 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

Pemasaran Relasional (X) 0.949 0.956 Reliabel 

Loyalitas Konsumen (Y) 0.958 0.965 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0.977 0.980 Reliabel 

Temuan dari pengujian composite reliability mengindikasikan bahwa setiap variabel laten 

menunjukkan nilai composite reliability ≥ 0,7. Selain itu, hasil uji Cronbach’s Alpha juga 

memperlihatkan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian memperoleh nilai Cronbach’s 

Alpha ≥  0,7. Temuan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa konstruk dalam penelitian ini 

menunjukkan tingkat reliabilitas yang memadai sehingga instrumen kuesioner yang dipakai 

dinyatakan andal dan konsisten. 

Pengujian Inner Model 

Tabel 4. R2 
 

R Square R Square Adjusted 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,704  0.614 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,788 0.696 

 

Nilai Adjusted R-Square untuk konstruk loyalitas pelanggan tercatat sebesar 0,614, 

sebagaimana ditunjukkan pada tabel. Temuan ini menunjukkan bahwa variabel 

Pemasaran Relasional menjelaskan 61,4% variasi loyalitas pelanggan sedangkan 38,6% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor eksternal di luar model analisis. 

Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,696 pada konstruk kepuasan pelanggan 

memperlihatkan bahwa pemasaran relasional berperan dalam menjelaskan 69,6% variasi 

kepuasan pelanggan sedangkan 31,4% sisanya berasal dari pengaruh variabel eksogen 

lain di luar model penelitian. 

 

Tabel 5. Predictive Relevance (Q Square) 
 

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

KEPUASAN PELANGGAN (Z) 1.080.000 995.857 0.578 

LOYALITAS KONSUMEN (Y) 960.000 663.429 0.509 

PEMASARAN RELASIONAL (X) 1.200.000 1.200.000 
 

Berdasarkan hasil perhitungan predictive relevance (Q²) diperoleh nilai sebesar 0,578 untuk 

variabel Kepuasan Pelanggan (Z) dan 0,509 untuk variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Angka 

tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki relevansi prediktif yang baik, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model mampu memprediksi variabel endogen dengan tingkat 

keakuratan yang memadai. 
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Goodness of Fit Model (GoF) 

Gof Y = √𝐴𝑉𝐸 .  𝑅2    

        =  √0,773 . 0, 704 

= 0,737 

Gof Z      =  √𝐴𝑉𝐸 .  𝑅2 

  =  √0.842 . 0,788 

= 0,814 

Berdasarkan hasil perhitungan Goodness of Fit (GoF), memperoleh hasil sebesar 0,737 untuk 

variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Nilai tersebut menunjukkan bahwa kinerja antara model 

konstruk dan model hubungan struktural memiliki tingkat GoF yang tinggi, yakni 0,737 (> 0,38). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa 73,7% perubahan pada variabel loyalitas pelanggan dapat 

dijelaskan oleh konstruk yang digunakan dalam model analisis. 

Goodness of Fit (GoF) untuk variabel Kepuasan Pelanggan (Z) menunjukkan nilai sebesar 

0,814, yang juga mengindikasikan tingkat GoF yang tinggi (0,814 > 0,38). Hal ini menunjukkan 

bahwa 81,4% variasi pada variabel kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh konstruk yang 

terdapat dalam model penelitian sehingga model tersebut dinilai memiliki tingkat kesesuaian yang 

baik secara keseluruhan. 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Uji Bootsrapping 

Hipotesis Hubungan Original Sample (O) t Statistics P Values 

H1 (X) > (Z) 0.309 3.630 0.000 

H2 (X) > (Y) 0.540 5.187 0.000 

H3 (Z) / (Y) 0.221 3.134 0.001 

H4 (X) > (Z) > (Y) 0.068 2.105 0.018 

H1 : Pengaruh Pemasaran Relasional Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji hipotesis 1 menunjukkan bahwa pemasaran relasional berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal tersebut dibuktikan melalui nilai 

original sample sebesar 0,309 yang bernilai positif t-statistic sebesar 3,630 (>1,96), serta 

P-Values sebesar 0,000 (<0,05). 

Temuan ini memperlihatkan bahwa pemasaran relasional memberikan kontribusi 

nyata terhadap peningkatan kepuasan pelanggan pada Toko Raja Agung Outlet Bekasi. 

Semakin intensif dan berkualitas upaya yang dibangun perusahaan dengan pelanggan, 

semakin besar pula kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap produk maupun layanan 

yang diberikan. Ketika pelanggan merasa dipercaya, dihargai melalui komunikasi yang 

baik, serta kebutuhannya dipahami, mereka berpotensi akan menyatakan kepuasan 

terhadap keseluruhan pengalaman berbelanja di Raja Agung. Hasil temuan mendukung 
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teori pemasaran relasional yang menekankan pentingnya hubungan jangka panjang dalam 

menciptakan nilai bagi pelanggan. 

Pengaruh pemasaran relasional terhadap kepuasan pelanggan terlihat jelas dari 

tingginya persepsi responden terhadap indikator seperti kecepatan respons dan kesopanan 

staf, konsistensi pelayanan, serta kemampuan toko dalam menjalin hubungan yang akrab 

dan nyaman. Respons yang cepat terhadap pertanyaan dan keluhan pelanggan, misalnya, 

menunjukkan bahwa Toko Raja Agung sangat peduli dan berkomitmen untuk 

menyelesaikan masalah pelanggan, yang secara langsung meningkatkan pengalaman 

positif dan kepuasan mereka. Pelayanan yang personal dan konsisten juga membangun 

rasa percaya dan kenyamanan, menjadikan pelanggan merasa dihargai sebagai individu, 

bukan sekadar transaksi. 

H2 : Pengaruh Pemasaran Relasional Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengujian terhadap hipotesis kedua menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara pemasaran relasional dan loyalitas pelanggan dengan nilai original 

sample 0,540, t-statistic 5,187 (>1,96), serta P-Values 0,000 (<0,05). 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa pemasaran relasional berperan penting 

dalam meningkatkan loyalitas konsumen pada Toko Raja Agung Outlet Bekasi. Temuan 

ini menegaskan bahwa upaya Toko Raja Agung dalam membangun dan mempertahankan 

hubungan dengan pelanggannya tidak hanya berhenti pada kepuasan, tetapi juga berhasil 

menumbuhkan tingkat loyalitas yang lebih dalam. Loyalitas ini tercermin dari kesediaan 

pelanggan untuk tetap memilih Toko Raja Agung, menunjukkan kecenderungan untuk 

kembali berbelanja,dan merekomendasikan toko kepada orang di sekitarnya. 

Pengaruh pemasaran relasional terhadap loyalitas konsumen dapat dianalisis 

melalui berbagai indikator. Kepercayaan yang dibangun melalui komunikasi yang jujur 

dan transparansi, serta komitmen toko dalam menjaga hubungan jangka panjang, 

membentuk ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan Raja Agung. Pelanggan 

yang merasa dihargai, diperhatikan, dan memiliki kedekatan emosional dengan toko akan 

menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi sehingga enggan beralih ke pesaing, 

meskipun terdapat promosi atau penawaran yang lebih menarik dari pihak lain. Ini 

menunjukkan bahwa nilai hubungan yang personal melampaui sekadar pertimbangan 

transaksional. 

H3 : Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengujian hipotesis ketiga membuktikan adanya hubungan positif dan signifikan 

antara kepuasan pelanggan dan loyalitas konsumen, dengan nilai original sample 0,221, 

t-statistic 3,134, serta P-Values 0,001, yang semuanya memenuhi kriteria signifikansi. 
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Temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan berperan 

penting dalam membentuk dan memperkuat loyalitas konsumen pada Toko Raja Agung 

Outlet Bekasi. Temuan ini menegaskan peran krusial kepuasan sebagai fondasi utama 

dalam membangun loyalitas jangka panjang. Ketika pelanggan merasa puas dengan 

kualitas produk, pelayanan, dan keseluruhan pengalaman berbelanja di Raja Agung, 

kemungkinan besar mereka akan menjadi pelanggan yang loyal, yang tidak hanya 

membeli ulang tetapi juga menjadi advokat bagi toko. 

Hubungan antara kepuasan dan loyalitas sangatlah erat. Pelanggan yang 

memperoleh pengalaman positif memiliki persepsi yang kuat terhadap Toko Raja Agung, 

mengurangi keinginan mereka untuk mencari alternatif, dan meningkatkan 

kecenderungan untuk merekomendasikan toko kepada orang lain. Rasa puas yang timbul 

dari kesesuaian harapan dan kualitas layanan yang tinggi akan menumbuhkan 

kepercayaan dan komitmen, yang merupakan elemen penting dari loyalitas. Dalam 

konteks Toko Raja Agung, kepuasan terhadap koleksi produk fashion yang lengkap dan 

pelayanan yang responsif menjadi pendorong utama munculnya loyalitas pelanggan. 

H4 : Pengaruh   Pemasaran Relasional Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Hasil uji Pengujian hipotesis keempat menegaskan bahwa pemasaran relasional 

secara tidak langsung memengaruhi loyalitas konsumen melalui kepuasan pelanggan, 

sebagaimana dibuktikan oleh nilai original sample 0,068, t-statistic 2,105, dan P-Values 

0,018, yang seluruhnya memenuhi kriteria signifikansi statistik. 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran 

mediasi yang signifikan dalam memperkuat hubungan antara pemasaran relasional dan 

loyalitas konsumen di Toko Raja Agung Outlet Bekasi.. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai jembatan penting dalam mentransformasi 

upaya pemasaran relasional menjadi loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran relasional 

yang efektif akan terlebih dahulu meningkatkan kepuasan pelanggan dan kepuasan inilah 

yang kemudian akan mendorong terbentuknya loyalitas. 

Mekanisme mediasi ini menjelaskan bagaimana investasi Toko Raja Agung dalam 

membangun hubungan jangka panjang menghasilkan loyalitas. Pemasaran relasional, 

melalui komunikasi yang personal, pemahaman kebutuhan, dan responsivitas, secara 

langsung meningkatkan pengalaman positif pelanggan, yang pada akhirnya memicu rasa 

puas. Kepuasan inilah yang kemudian memperkuat niat pelanggan untuk tetap setia, 

melakukan pembelian berulang, dan bahkan menjadi advokat bagi Toko Raja Agung. 

Interaksi yang ramah, penanganan keluhan yang cepat, dan kualitas produk yang 
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terpercaya oleh Toko Raja Agung menciptakan pelanggan yang puas kemudian 

berevolusi menjadi pelanggan yang loyal. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Merujuk pada hasil penelitian yang telah dilaksanakan dapat dirumuskan beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Pemasaran Relasional berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada 

Toko Raja Agung Outlet Bekasi. Analisis menunjukkan bahwa efektivitas upaya Toko Raja 

Agung dalam menjalin hubungan relasional dengan pelanggan berkontribusi langsung 

terhadap peningkatan kepuasan. Perlakuan personal dan sikap apresiatif dari toko 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih memuaskan bagi pelanggan. 

2. Penelitian ini menemukan bahwa pemasaran relasional memberikan kontribusi positif dan 

signifikan terhadap pembentukan loyalitas pelanggan pada Toko Raja Agung Outlet Bekasi. 

Hubungan tersebut menjadi pengaruh paling kuat di antara hubungan antarvariabel lain yang 

dianalisis. Pelanggan yang merasakan adanya upaya pemasaran relasional yang kuat dari 

Toko Raja Agung menunjukkan tingkat loyalitas yang tinggi, tercermin dari kecenderungan 

mereka untuk tetap berbelanja di Raja Agung, melakukan pembelian ulang, dan tidak mudah 

beralih ke toko fashion pesaing. 

3. Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada 

Toko Raja Agung Outlet Bekasi. Pelanggan yang merasa puas dengan produk dan pelayanan 

yang diberikan oleh Toko Raja Agung cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi. 

Kepuasan menjadi fondasi penting yang memperkuat niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian berulang dan menyarankan Toko Raja Agung kepada orang lain. 

4. Pemasaran Relasional berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kepuasan Pelanggan pada Toko Raja Agung Outlet Bekasi. Analisis ini 

menunjukkan bahwa implementasi pemasaran relasional di Toko Raja Agung memiliki 

pengaruh ganda terhadap loyalitas pelanggan baik pengaruh langsung maupun pengaruh 

tidak langsung melalui kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel 

perantara yang memperkuat hubungan antara pemasaran relasional dan loyalitas pelanggan. 

Saran 

Berdasarkan temuan dan kesimpulan penelitian terdapat sejumlah saran yang dapat diajukan 

peneliti sebagai berikut: 

1. Toko Raja Agung perlu terus mempertahankan dan meningkatkan kualitas pemasaran 

relasional yang telah berjalan baik. Fokus pada konsistensi pelayanan yang ramah, 

komunikasi yang personal melalui media sosial (WhatsApp, Instagram), serta kecepatan dan 

kesopanan dalam merespons pertanyaan atau keluhan pelanggan. Memperkuat aspek 
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kepercayaan dan komitmen jangka panjang dapat dilakukan melalui program loyalitas 

sederhana atau personal touch yang berkelanjutan. 

2. Untuk memperkuat loyalitas pelanggan, Toko Raja Agung disarankan untuk senantiasa 

memastikan bahwa setiap interaksi dan pengalaman berbelanja pelanggan menciptakan rasa 

puas yang optimal. Ini dapat dicapai dengan terus memperbarui koleksi produk sesuai tren, 

menjaga kualitas produk, serta memberikan pelayanan purna jual yang baik untuk 

meningkatkan kepercayaan dan mengurangi kecenderungan pelanggan untuk beralih ke 

pesaing. 

3. Meskipun hasil penelitian menunjukkan tingkat kepuasan dan loyalitas yang baik, Toko Raja 

Agung dapat menciptakan pengalaman yang lebih melampaui harapan pelanggan. Ini bisa 

berupa surprise benefits, acara khusus untuk pelanggan setia, atau personalisasi rekomendasi 

produk berdasarkan riwayat pembelian, yang akan semakin mempererat hubungan 

emosional dan diferensiasi dari kompetitor. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lain yang mungkin 

memengaruhi kepuasan atau loyalitas pelanggan dalam konteks ritel fashion, seperti brand 

image, perceived value, atau trust, untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 

tentang faktor-faktor pendorong loyalitas pelanggan pada toko ritel. Selain itu, penelitian 

dapat diperluas dengan melibatkan cabang Toko Raja Agung lainnya atau membandingkan 

dengan toko sejenis di wilayah berbeda. 
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