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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari service quality, customer relationship management (CRM), 
dan brand image terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada PT. Semoga 
Jaya Transpot. Metode yang diambil dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif melalui distribusi kuesioner 
kepada 200 konsumen yang sudah memanfaatkan layanan dari PT. Semoga Jaya Transpot. Proses analisis data 
dilakukan dengan menggunakan teknik Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil 
penelitian menunjukkan service quality, customer relationship management, dan brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer satisfaction. Kemudian, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty. Customer satisfaction juga terbukti memediasi pengaruh customer relationship 
management dan brand image terhadap customer loyalty, namun tidak memediasi pengaruh service quality terhadap 
customer loyalty. Serta, service quality dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, 
sedangkan customer relationship management tidak berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Temuan ini 
menegaskan tentang pentingnya perusahaan untuk dapat terus dan senantiasa meningkatkan kualitas layanan, menjalin 
hubungan emosional yang baik dengan konsumen, dan menciptakan reputasi merek yang baik untuk mempertahankan 
serta meningkatkan kesetiaan pelanggan di sektor transportasi dan logistik yang saat ini semakin kompetitif. 
 
Kata Kunci: service quality, customer relationship management, brand image, customer satisfaction, customer 
loyalty 
 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of service quality, customer relationship management (CRM), and brand 
image on customer loyalty with customer satisfaction as a mediating variable at PT. Semoga Jaya Transpot. The 
method used in this study is a quantitative approach through the distribution of questionnaires to 200 consumers who 
have used the services of PT. Semoga Jaya Transpot. The data analysis process was carried out using the Partial 
Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) technique. The results of the study indicate that service 
quality, customer relationship management, and brand image have a positive and significant effect on customer 
satisfaction. Then, customer satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty. Customer 
satisfaction is also proven to mediate the effect of customer relationship management and brand image on customer 
loyalty, but does not mediate the effect of service quality on customer loyalty. Also, service quality and brand image 
have a positive and significant effect on customer loyalty, while customer relationship management has no significant 
effect on customer loyalty. These findings emphasize the importance of companies to continuously improve service 
quality, establish good emotional relationships with consumers, and create a good brand reputation to maintain and 
increase customer loyalty in the transportation and logistics sector which is currently increasingly competitive. 
 
Keywords: service quality, customer relationship management, brand image, customer satisfaction, customer loyalty 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Perkembangan industri layanan di Indonesia telah menunjukkan laju pertumbuhan yang signifikan 
sejalan dengan meningkatnya permintaan publik akan layanan yang lebih cepat dan efisien. Dalam 
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konteks globalisasi dan digitalisasi yang sedang terjadi, mutu layanan menjadi elemen krusial 
dalam menciptakan keunggulan kompetitif bagi perusahaan di sektor jasa. Persaingan yang 
semakin intensif memaksa perusahaan untuk tidak hanya memikirkan produk, tetapi juga fokus 
pada pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan yang berpengaruh pada loyalitas jangka panjang. 
 
Salah satu sektor jasa yang berperan vital dalam mendukung kegiatan ekonomi nasional adalah 
sektor pengiriman dan transportasi laut. Menurut informasi dari Badan Pusat Statistik (BPS), lebih 
dari 90% perdagangan internasional Indonesia berlangsung melalui jalur laut. Situasi ini 
menunjukkan bahwa industri pengiriman barang memiliki peluang besar untuk berkembang. 
Namun, fenomena meningkatnya jumlah penyedia layanan logistik menciptakan persaingan yang 
ketat dalam menjaga pelanggan. PT. Semoga Jaya Transport adalah perusahaan yang bergerak 
dalam jasa ekspedisi laut yang mengatur pengiriman barang ke berbagai daerah di Indonesia. 
Dalam beberapa tahun terakhir, perusahaan mengalami penurunan dalam jumlah pelanggan yang 
menandakan terjadinya penurunan loyalitas. Penurunan ini diduga hasil dari berkurangnya 
kepuasan pelanggan terkait dengan kualitas layanan, manajemen hubungan pelanggan, serta citra 
merek perusahaan. Karena alasan itu, sangat penting untuk mengidentifikasi elemen-elemen yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan di perusahaan ini. 
 
Menurut Griffin (2005), customer loyalty komitmen pelanggan untuk membeli kembali produk 
atau jasa secara konsisten di masa depan, meskipun terdapat banyak alternatif pesaing di pasar. 
Sementara itu, Tjiptono (2019) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya terbatas 
pada pembelian yang berulang, tetapi juga termasuk tindakan merekomendasikan produk kepada 
orang lain. Maka, dapat disimpulkan customer loyalty merupakan komitmen pelanggan untuk terus 
menggunakan dan membeli kembali produk atau jasa dari perusahaan secara konsisten di masa 
depan. Dalam dunia bisnis layanan, pelanggan yang setia menjadi faktor penting untuk 
keberlangsungan perusahaan. Oleh karena itu, penurunan loyalitas pelanggan di PT. Semoga Jaya 
Transpot perlu diteliti dengan mempertimbangkan berbagai faktor yang memengaruhi kepuasan 
dan efeknya terhadap loyalitas pelanggan, serta faktor-faktor yang dapat memengaruhinya. 
Berbagai penelitian menemukan bahwa kepuasan pelanggan dapat memengaruhi secara positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Haq & Awan, 2020; Santoso & Ruslim, 2024). 
 
Abdichianto dan Ruslim (2024) mendefinisikan service quality sebagai evaluasi terhadap kualitas 
layanan yang diberikan kepada pelanggan dibandingkan dengan harapan mereka, yang dapat 
menjadi bagian dari keunggulan bersaing perusahaan. Sementara itu, Ruslim et al. (2025) 
menyatakan bahwa kualitas layanan merupakan kemampuan perusahaan untuk mengukur dan 
memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan melalui layanan yang mampu memenuhi atau 
bahkan melampaui harapan mereka. Dengan demikian, service quality dapat disimpulkan sebagai 
kemampuan perusahaan dalam mengevaluasi, mengukur, dan memberikan layanan yang 
memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, sehingga berkontribusi terhadap kepuasan dan 
menjadi sumber keunggulan bersaing bagi perusahaan. Hasil penelitian Ruslim et al. (2023) dan 
Ruslim et al. (2025) menyatakan bahwa kualitas layanan (service quality) memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap (customer loyalty) loyalitas pelanggan. 
 
Menurut Gasing et al. (2023), customer relationship management (CRM) merupakan pendekatan 
yang bertujuan menjaga serta memperkuat hubungan dengan pelanggan sehingga tercipta manfaat 
bagi kedua belah pihak. Sementara itu, Kotler et al. (2021) menekankan bahwa CRM berfungsi 
sebagai sistem terpadu yang menggabungkan teknologi, sumber daya manusia, dan proses bisnis 
guna membangun interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumennya. Maka, dapat 
disimpulkan customer relationship management (CRM) merupakan suatu pendekatan strategis 
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yang memadukan teknologi, sumber daya manusia, dan proses bisnis untuk membangun, 
mempertahankan, serta memperkuat hubungan timbal balik antara perusahaan dan pelanggan, 
dengan tujuan menciptakan nilai dan keuntungan bagi kedua belah pihak. Penelitian Emaluta et 
al. (2019) dan Pramesti & Widagda (2021) menunjukkan bahwa CRM memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer loyalty. 
 
Menurut Rio et al. (2021), brand image adalah persepsi terhadap suatu merek yang tercermin dari 
sekumpulan asosiasi yang dihubungkan konsumen dengan merek tersebut dalam ingatan mereka. 
Sementara itu, menurut Martineau (1959), brand image merupakan persepsi konsumen yang 
mencakup atribut fungsional dan psikologis dari suatu merek. Maka, dapat disimpulkan brand 
image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari berbagai asosiasi 
dalam ingatan, mencakup atribut fungsional dan psikologis yang memengaruhi penilaian terhadap 
merek tersebut. Hasil penelitian Vishnoi et al. (2023) dan Abbas et al. (2021) menunjukkan bahwa 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, namun terdapat 
inkonsistensi oleh penelitian Octoriviano et al. (2021) menunjukkan hasil yang berbeda, yaitu 
brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 
 
Menurut Cengiz (2010), kepuasan pelanggan adalah konsep yang bersifat abstrak, di mana tingkat 
kepuasan dapat bervariasi antar individu karena dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 
kualitas layanan yang diterima serta ekspektasi yang dimiliki setiap pelanggan. Oliver (1980) 
menjelaskan bahwa kepuasan berfungsi sebagai mekanisme mediasi yang memengaruhi 
perubahan pada elemen sikap pelanggan antara tahap sebelum dan sesudah mereka mengalami 
suatu bentuk paparan atau interaksi layanan. Sejumlah studi menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan berperan sebagai mediator yang positif dan signifikan dalam berbagai konteks 
hubungan antarvariabel. Customer satisfaction terbukti memediasi pengaruh service quality 
terhadap customer loyalty (Yum & Yoo, 2023; Ruslim et al., 2025). Temuan serupa juga muncul 
pada hubungan antara brand image dan customer loyalty, di mana customer satisfaction menjadi 
mekanisme penjelas yang penting (Abbas et al., 2021; Prasetya & Sukaatmadja, 2021). Selain itu, 
customer satisfaction diketahui memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara customer 
relationship management dan customer loyalty (Emaluta et al., 2019; Pramesti & Widagda, 2021). 
 
Penelitian ini berlandaskan pada teori American Customer Satisfaction Index (ACSI), teori ini 
memandang kepuasan pelanggan sebagai konstruksi evaluatif yang dibentuk oleh tiga determinan 
utama, yaitu perceived quality, perceived value, dan customer expectations (Fornell et al., 1996). 
Ketiga determinan ini membentuk penilaian pelanggan terhadap pengalaman konsumsi secara 
keseluruhan. Dalam kerangka ACSI, customer satisfaction berfungsi sebagai prediktor penting 
bagi perilaku pascapembelian, khususnya terhadap customer complaints dan customer loyalty. 
 
Rumusan masalah 
Dengan mempertimbangkan batasan penelitian, yaitu bahwa responden dalam penelitian ini: (1) 
merupakan pengguna jasa PT Semoga Jaya Transport yang berdomisili di Jakarta atau Balikpapan, 
(2) telah menggunakan layanan PT Semoga Jaya Transport minimal satu kali, dan (3) berusia 
sekurang-kurangnya 20 tahun. Selain itu, variabel penelitian dibatasi pada service quality, 
customer relationship management, brand image, customer satisfaction, dan customer loyalty.  
 
Dengan demikian, rumusan masalah dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut: 
a. Apakah service quality memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction? 
b. Apakah customer relationship management memiliki pengaruh terhadap customer 

satisfaction? 
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c. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction? 
d. Apakah service quality memiliki pengaruh terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfaction? 
e. Apakah customer relationship management memiliki pengaruh terhadap customer loyalty 
f. melalui customer satisfaction? 
g. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfaction? 
h. Apakah service quality memiliki pengaruh terhadap customer loyalty? 
i. Apakah customer relationship management memiliki pengaruh terhadap customer loyalty? 
j. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap customer loyalty? 
k. Apakah customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap customer loyalty? 
 

 
Gambar 1. Model penelitian  

Sumber: Kajian literatur oleh peneliti (2025) 
 
Berdasarkan model penelitian pada Gambar 1, hipotesis pada penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut: 
H1: Service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 
H2: Customer relationship management memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction. 
H3: Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 
H4: Service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui 
customer satisfaction. 
H5: Customer relationship management memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer loyalty melalui customer satisfaction. 
H6: Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui 
customer satisfaction. 
H7: Service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 
H8: Customer relationship management memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer loyalty. 
H9: Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 
H10: Customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif cross- 
sectional, hal ini karena pengumpulan data dilakukan satu kali dari responden yang pernah 
menggunakan jasa PT. Semoga Jaya Transpot. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu 
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non-probability sampling dengan metode judgemental sampling, yaitu pemilihan responden 
berdasarkan pertimbangan. 
 
Pemilihan responden dalam penelitian ini didasarkan pada kriteria sebagai berikut: (1) konsumen 
yang pernah menggunakan jasa pengiriman PT Semoga Jaya Transpor setidaknya satu kali, (2) 
berdomisili di wilayah Jakarta atau Balikpapan, dan (3) berusia minimal 20 tahun. Instrumen 
penelitian berupa kuesioner tertutup dengan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak 
setuju) hingga 5 (sangat setuju). Sebanyak 200 responden memenuhi kriteria penelitian dan 
datanya dinyatakan layak untuk diolah lebih lanjut. Data dianalisis menggunakan metode Partial 
Least Square – Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. 
Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu pengujian outer model (reliabilitas dan validitas) dan 
inner model (hubungan antar variabel dan pengujian hipotesis). 
 

Tabel 1. Indikator variabel 
Variabel Indikator Kode Sumber 

Service Quality 

Karyawan yang ramah SQ1 
Yoganandan et al. 

(2024), serta Arabelen 
dan Kaya (2021) 

Pengiriman aman SQ2 
Layanan yang handal SQ3 
Ketepatan Waktu SQ4 
Pemesanan yang mudah SQ5 

Customer Relationship 
Management 

Kerjasama jangka panjang CRM1 Yoganandan et al. 
(2024) dan Gasing et 

al. (2023) 

Berbagi informasi CRM2 
Penyelesaian masalah CRM3 
Informasi pengiriman CRM4 

Brand Image 

Citra yang positif BI1 

Balmer et al. (2020) 
Perusahaan terpercaya BI2 
Reputasi yang baik BI3 
Alasan memilih jasa ini BI4 
Nilai sebanding biaya BI5 

Customer Satisfaction 

Layanan sesuai harapan CS1 
Yoganandan et al. 

(2024), serta Arabelen 
dan Kaya (2021) 

Penanganan Keluhan CS2 
Layanan yang berkualitas CS3 
Pengiriman tepat waktu CS4 
Pengiriman aman CS5 

Customer Loyalty 

Merekomendasikan CL1 Yoganandan et al. 
(2024), serta Grace dan 

Cass (2014) 

Penggunaan berulang CL2 
Opini yang positif CL3 
Tidak berpindah ke jasa lain CL4 

 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada tahap pengujian reliabilitas dan validitas, dilakukan beberapa prosedur untuk memastikan 
keandalan serta kesahihan instrumen penelitian. Pertama, reliabilitas indikator diuji melalui nilai 
outer loading, dengan ketentuan bahwa setiap indikator harus memiliki nilai lebih besar dari 0,708 
agar dinyatakan reliabel. Selanjutnya, reliabilitas konsistensi internal diuji menggunakan nilai 
Cronbach’s alpha, composite reliability (rho_a dan rho_c), dengan ambang batas minimal 0,70. 
 
Validitas konvergen kemudian diuji melalui nilai Average Variance Extracted (AVE), yang 
dianggap terpenuhi apabila nilai AVE lebih besar dari 0,50. Setelah itu, validitas diskriminan diuji 
menggunakan beberapa pendekatan, yaitu: (1) cross loading, untuk memastikan setiap indikator 
memiliki korelasi tertinggi pada konstruk yang diukurnya; (2) kriteria Fornell–Larcker, yang 
terpenuhi jika nilai akar kuadrat AVE pada suatu konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasi antar 
konstruk lainnya; dan (3) rasio Heterotrait–Monotrait (HTMT), dengan nilai ambang di bawah 
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0,85 sebagai indikator terpenuhinya validitas diskriminan (Hair et al., 2022). Berdasarkan hasil 
pengujian outer model, indikator SQ1, SQ3, CRM4, BI4, BI5, CS4, CS5, dan CL1 dieliminasi 
karena tidak memenuhi kriteria kelayakan pada pengujian outer model. 
 
Kemudian, analisis data dilakukan dengan pengujian iner model yaitu: R-Square, f2 dan pengujian 
hipotesis. Pengujian koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar 
proporsi varians pada variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model. 
Menurut Hair et al. (2019), nilai R² sebesar 0,25 menunjukkan tingkat penjelasan yang lemah, 0,50 
sedang, dan 0,75 kuat. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R² untuk variabel customer 
loyalty sebesar 0,562, yang berarti konstruk service quality, customer relationship management, 
dan brand image mampu menjelaskan varians customer loyalty sebesar 56,2%. Sementara itu, 
sisanya sebesar 43,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 
 
Menurut Hair et al. (2022), pengujian effect size (f²) dilakukan untuk menilai besarnya pengaruh 
atau kontribusi variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model struktural. Nilai f² 
sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki efek sedang terhadap customer loyalty (f² = 
0,122) dan efek lemah terhadap customer satisfaction (f² = 0,090). Selanjutnya, customer 
relationship management memiliki efek sedang terhadap customer satisfaction (f² = 0,207). 
Sementara itu, customer satisfaction berpengaruh lemah terhadap customer loyalty (f² = 0,092), 
dan service quality juga menunjukkan efek lemah baik terhadap customer loyalty (f² = 0,075) 
maupun terhadap customer satisfaction (f² = 0,064). 
 
Pada tahap pengujian hipotesis, analisis dilakukan menggunakan metode bootstrapping untuk 
menilai signifikansi hubungan antar variabel laten. Nilai path coefficient digunakan untuk 
menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar konstruk, dengan rentang antara -1 hingga 1. 
Suatu hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai p-value < 0,05. Selain itu, penelitian ini juga 
melakukan uji mediasi untuk mengevaluasi sejauh mana variabel independen memengaruhi 
variabel dependen melalui variabel mediasi yang berperan sebagai perantara dalam hubungan 
tersebut. 
 

Tabel 2. Hasil uji hipotesis 
Variabel Original 

Sample P-Values Hasil 

H1: Service quality → Customer satisfaction 0,233 0,005 Didukung 
H2: Customer relationship management → Customer satisfaction 0,383 0,000 Didukung 
H3: Brand image → Customer satisfaction 0,267 0,006 Didukung 
H4: Service quality → Customer satisfaction → Customer loyalty 0,051 0,065 Tidak Didukung 
H5: Customer relationship management → Customer satisfaction → 
Customer loyalty 0,084 0,007 Didukung 

H6: Brand image → Customer Satisfaction → Customer loyalty 0,058 0,043 Didukung 
H7: Service Quality → Customer loyalty 0,227 0,003 Didukung 
H8: Customer relationship management → Customer loyalty 0,133 0,083 Tidak Didukung 
H9: Brand image → Customer loyalty 0,309 0,001 Didukung 
H10: Customer satisfaction → Customer loyalty 0,219 0,007 Didukung 

 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Hasil penelitian menunjukkan service quality, customer relationship management, dan brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Kemudian, customer 
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Customer satisfaction 
juga terbukti memediasi pengaruh customer relationship management dan brand image terhadap 
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customer loyalty, namun tidak memediasi pengaruh service quality terhadap customer loyalty. 
Serta, service quality dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
loyalty, sedangkan customer relationship management tidak memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap customer loyalty. 
 
Terdapat hasil hipotesis yang tidak didukung pada penelitian ini, yaitu hipotesis keempat dan 
kedelapan. Hipotesis keempat (H4) menguji pengaruh tidak langsung dari service quality terhadap 
customer loyalty melalui customer satisfaction. Dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh positif namun tidak signifikan. Hal ini dapat dikarenakan meskipun service 
quality yang diberikan baik dan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan namun pelanggan tetap 
dapat mempertimbangkan untuk menggunakan jasa dari pesaing. Dikarenakan jika pesaing juga 
memberikan standar pelayanan yang baik pula, maka hal ini membuat pengaruh tersebut tidak 
signifikan. 
 
Hasil pengujian hipotesis kedelapan (H8) menunjukkan bahwa customer relationship management 
tidak berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini dapat dikarenakan program 
customer relationship management yang dilakukan oleh perusahaan belum mampu menciptakan 
hubungan yang baik antara pelanggan dan perusahaan, selain itu pelanggan juga dapat melakukan 
pertimbangan lain seperti harga ataupun kecepatan pengiriman dibandingkan hubungan dengan 
pelanggan itu sendiri. Maka meskipun customer relationship management sudah diterapkan 
dengan baik, pengaruh terhadap customer loyalty masih kurang kuat, dikarenakan belum 
memberikan nilai tambah yang dapat dirasakan secara langsung oleh pelanggan. 
 
Saran 
a. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan variabel brand image (total effect = 0,400) 

dengan cara, perusahaan dapat memberikan informasi yang jelas mengenai keunggulan 
layanan yang ditawarkan, sehingga pelanggan memiliki alasan yang kuat untuk menggunakan 
layanan tersebut. 

b. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan variabel service quality (total effect = 0,322) 
dengan cara, perusahaan disarankan untuk dapat meningkatkan kinerja dalam ketepatan waktu 
pengiriman serta menjaga konsistensi layanan yang diberikan dan memberikan kualitas 
layanan pengiriman yang lebih konsisten, sehingga pelanggan merasa puas dengan layanan 
yang diberikan perusahaan 

c. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan variabel customer satisfaction (total effect = 
0,279) dengan cara, perusahaan disarankan untuk lebih memahami kebutuhan dan ekspektasi 
para pelanggan, serta melakukan penyesuaian kualitas layanan agar lebih sesuai dengan yang 
diharapkan oleh pelanggan. 

d. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan variabel customer relationship management 
(total effect = 0,107) dengan cara, perusahaan disarankan untuk dapat lebih aktif dalam 
memberikan informasi yang akurat, terbaru, dan relevan kepada para pelanggan agar 
komunikasi antara perusahaan dan pelanggan dapat terjalin lebih baik dan efektif. 
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