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Pendahuluan

Industri jasa logistik ekspor–impor saat ini menghadapi persaingan yang semakin ketat, baik dari perusahaan

nasional maupun multinasional. Kondisi ini menuntut perusahaan tidak hanya berfokus pada efisiensi operasional,

tetapi juga pada strategi pemasaran yang mampu membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Salah satu indikator keberhasilan perusahaan jasa dalam jangka panjang adalah loyalitas pelanggan.

Dalam praktiknya, loyalitas pelanggan tidak terbentuk secara instan. Loyalitas dipengaruhi oleh bagaimana

perusahaan mampu menghadirkan layanan yang berbeda, membangun kepercayaan, serta memanfaatkan media

digital sebagai sarana komunikasi dan interaksi dengan pelanggan.

Kondisi dan Permasalahan Penelitian

• PT. Anugerah Berkah Indonesia sebagai perusahaan jasa logistik ekspor–impor juga menghadapi tantangan
serupa. Meningkatnya jumlah kompetitor membuat perusahaan perlu memiliki keunggulan yang jelas agar 
tetap dipilih oleh pelanggan. Namun, dalam praktiknya, diferensiasi layanan dan upaya membangun
kepercayaan pelanggan belum sepenuhnya berdampak optimal terhadap loyalitas pelanggan.

• Selain itu, pemanfaatan digital marketing menjadi semakin penting di era digital, karena berperan sebagai
media untuk menyampaikan nilai layanan, membangun kepercayaan, serta memperkuat hubungan dengan
pelanggan.
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Pendahuluan

Fokus dan Alasan Penelitian

• Berdasarkan penelitian sebelumnya, pengaruh diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap
loyalitas menunjukkan hasil yang tidak selalu konsisten. Dalam beberapa studi, pengaruh tersebut baru terasa
ketika didukung oleh variabel perantara, seperti digital marketing. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan
untuk menguji kembali hubungan antar variabel tersebut dengan menempatkan digital marketing sebagai
variabel intervening pada PT. Anugerah Berkah Indonesia.

Fokus penelitian:

• Diferensiasi layanan

• Kepercayaan pelanggan

• Digital marketing sebagai variabel intervening

• Loyalitas pelanggan
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Apakah diferensiasi layanan berpengaruh terhadap digital marketing?

2. Apakah diferensiasi layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?

3. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap digital marketing?

4. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?

5. Apakah digital marketing memediasi pengaruh diferensiasi layanan dan

kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan?
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Metode

Pendekatan Penelirian : Kuantitatif

Populasi : Pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia

Teknik Sampling : Purposive Sampling (sampel berdasarkan kriteria tertentu, yaitu pelanggan

PT. Anugerah Berkah Indonesia yang telah melakukan transaksi minimal dua 

kali dalam enam bulan terakhir

Kriteria : Pelanggan yang telah melakukan transaksi minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir

Jumlah Sampel : 30 responden

Instrumen : Kuesioner skala Likert (1–5)

Analisis Data : SEM-PLS menggunakan SmartPLS 3, (Outer Model dan Inner Model)

Variabel                              : X1 Diferensiasi Layanan, X2 Kepercayaan Pelanggan, Z Digital Marketing (Mediasi), Y     

Loyalitas Pelanggan
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Metode

Definisi Operasional dan Indikator Variabel
Variabel Definisi Operasional Indikator
Diferensias
i Layanan
(X1)

Diferensiasi layanan adalah upaya

perusahaan membedakan layanan dari

pesaing melalui kualitas, kecepatan,

personalisasi, inovasi, dan nilai tambah

sehingga pelanggan merasakan keunikan

layanan.

1. Kualitas Layanan
2. Inovasi Layanan
3. Personalisasi
4. Kecepatan dan Ketepatan
5. Nilai Tambah

Keperca

yaan

Pelanggan

(X2)

Kepercayaan pelanggan adalah

keyakinan bahwa perusahaan mampu

memenuhi janji layanan, dapat diandalkan,

dan berintegritas sehingga menumbuhkan

rasa aman serta loyalitas jangka panjang.

1. Keandalan
2. Integritas
3. Niat Baik/Kepedulian
4. Transparansi

Digital 

Marketing

(Z)

Digital marketing adalah kegiatan pemasaran
melalui media digital berbasis internet untuk
menjangkau, berinteraksi, dan membangun
hubungan dengan pelanggan.

1. Online Advertising

2. Content Marketing

3. Social Media Marketing

4. Email & Direct Marketing

5. Website/Online Platform Quality

6. Search Engine Optimization 

(SEO)/Search Engine Marketing 

(SEM)

Loyalitas
Pelanggan(Y)

Loyalitas pelanggan adalah komitmen
untuk tetap menggunakan produk/jasa secara
konsisten, ditunjukkan melalui pembelian
ulang, resistensi terhadap pesaing, dan
rekomendasi kepada orang lain.

1. Pembelian Ulang
2. Keterikatan/Resistensi terhadap

Pesaing
3. Rekomendasi / Word of Mouth
4. Keterikatan Emosional
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HASIL PENELITIAN

Outer Loading

Semua indikator pada setiap konstruk kajian
memiliki hasil nilai outer loading yang memenuhi
ambang batas yakni 0,70. Hasil ini menyimpulkan
bahwa setiap indikator bisa merepresentasikan
konstruk laten, sehingga semua indikator dikatakan
memenuhi kriteria validitas dan mampu digunakan
pedoman pada uji model struktural pada tahap
berikutnya.

Indikator
Diferensiasi 
Layanan (X1)

Kepercayaan 

Pelanggan 
(X2)

Digital 
Marketing (Z)

Loyalitas 

Pelanggan 
(Y)

X1-1 0,806

X1-2 0,810

X1-3 0,775

X1-4 0,802

X1-5 0,793

X2-1 0,741

X2-2 0,834

X2-3 0,806

X2-4 0,774

Y1 0,789

Y2 0,838

Y3 0,819

Y4 0,821

Z1 0,873

Z2 0,866

Z3 0,791

Z4 0,845

Z5 0,772

Z6 0,895
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HASIL PENELITIAN

Construct Reliability and Validity

Semua konstruk kajian mempunyai nilai Composite Reliability yang melebihi batas
minimum 0,70 serta nilai Cronbach’s Alpha yang berada di atas 0,60. Selanjutnya,
nilai Average Variance Extracted (AVE) pada semua konstruk juga telah melewati
ambang batas 0,50. Dengan demikian, model pengukuran dalam kajian ini
dinyatakan telah memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen.

Cronbach'a Alpha Composite 

Reability 
(Rho_A)

Composite Reliability (Rho_C) Average Variance 
Extracted (AVE)

Diferensiasi Layanan (X1) 0,847 0,859 0,897 0,636

Kepercayaan Pelanggan (X2) 0,798 0,802 0,869 0,623

Digital Marketing (Z) 0,834 0,837 0,889 0,667

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,917 0,918 0,936 0,708
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HASIL PENELITIAN

Path Coefficients

Berdasarkan hasil pengujian, variabel X1 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y
dengan nilai p-value 0,000 dan koefisien jalur sebesar 0,659. Selain itu, X1 juga berpengaruh
signifikan terhadap Z dengan p-value 0,006 yang menunjukkan adanya hubungan positif
antara keduanya. Variabel X2 terbukti berpengaruh signifikan terhadap Y dan Z, masing-
masing dengan p-value 0,003 dan 0,000, sehingga hipotesis terkait X2 dapat diterima.
Sebaliknya, variabel Z tidak berpengaruh signifikan terhadap Y karena memiliki p-value 0,662
yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, Z tidak mampu menjelaskan pengaruh
lanjutan terhadap Y meskipun dipengaruhi secara signifikan oleh X1 dan X2.

Hypotheses Original 
Sample (O)

Sample 
Mean (M)

Standard 

Deviation 
(STDEV)

T Statistics 
(O/STDEV)

P Values

X1→ Y 0,659 0,660 0,108 6,102 0,000

X1→ Z 0,303 0,305 0,111 2,733 0,006

X2→ Y 0,334 0,334 0,111 3,013 0,003

X2→ Z 0,637 0,634 0,108 5,890 0,000

Z→ Y -0,055 -0,056 0,126 0,437 0,662
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HASIL PENELITIAN

Indirect Effect

Diferensiasi layanan terbukti memiliki pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan
melalui digital marketing. Hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa kepercayaan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui digital marketing.

Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan pelanggan yang cukup tinggi atas
perusahaan mampu mendorong efektivitas digital marketing untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan.

Hypotheses Original 

Sample 
(O)

Sample 
Mean (M)

Standard 

Deviation 
(STDEV)

T Statistics 
(O/STDEV)

P Values

X1→ Y -0,017 -0,016 0,041 0,411 0,681

X2→ Y -0,035 -0,037 0,083 0,424 0,672
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PEMBAHASAN

• Hipotesis X1 → Y

Hasil pengujian menunjukkan bahwa X1 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y dengan koefisien jalur
sebesar 0,659 dan p-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan X1 secara langsung mampu
meningkatkan Y. Hubungan positif tersebut mengindikasikan bahwa peran X1 sangat penting dalam membentuk
Y. Semakin baik X1 yang dirasakan, semakin tinggi pula tingkat Y. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh X1 terhadap Y dapat diterima.

• Hipotesis X1 → Z

Variabel X1 terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Z dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,303 dan p-
value 0,006. Hal ini menunjukkan bahwa X1 memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan Z. Temuan ini
mengindikasikan bahwa peningkatan X1 dapat memperkuat Z secara bertahap. Hubungan tersebut menegaskan
pentingnya pengelolaan X1 dalam mendukung keberhasilan Z. Dengan demikian, hipotesis X1 terhadap Z
dinyatakan diterima.

• Hipotesis X2 → Y

Hasil analisis menunjukkan bahwa X2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y dengan p-value 0,003. Hal ini
mengindikasikan bahwa X2 memiliki peran penting dalam meningkatkan Y. Koefisien jalur yang positif
menunjukkan adanya hubungan searah antara kedua variabel. Semakin tinggi tingkat X2, maka semakin tinggi
pula Y yang dihasilkan. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan pengaruh X2 terhadap Y dapat diterima.
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PEMBAHASAN

• Hipotesis X2 → Z

Variabel X2 memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Z dengan koefisien jalur sebesar 0,637 dan p-value
0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa X2 merupakan faktor yang kuat dalam memengaruhi Z. Hubungan yang
signifikan ini mengindikasikan bahwa peningkatan X2 secara langsung berdampak pada peningkatan Z. Peran
dominan X2 menunjukkan bahwa variabel ini perlu mendapat perhatian khusus dalam strategi perusahaan.
Dengan demikian, hipotesis X2 terhadap Z dinyatakan diterima.

• Hipotesis Z → Y

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Z tidak berpengaruh signifikan terhadap Y dengan p-value 0,662. Koefisien
jalur yang bernilai negatif juga menunjukkan arah hubungan yang tidak sejalan. Temuan ini mengindikasikan
bahwa perubahan Z belum mampu secara langsung memengaruhi Y. Dengan demikian, peran Z tidak cukup kuat
dalam menjelaskan variasi Y. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh Z terhadap Y
dinyatakan ditolak.
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TEMUAN PENTING PENELITIAN

Penelitian ini menemukan bahwa X1 dan X2 memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap Y, yang menunjukkan peran penting kedua variabel tersebut dalam

meningkatkan Y. Selain berpengaruh langsung, X1 dan X2 juga terbukti berpengaruh

signifikan terhadap Z, yang menandakan bahwa keduanya mampu mendorong

perubahan pada variabel perantara. Namun demikian, Z tidak terbukti berpengaruh

signifikan terhadap Y, sehingga perannya sebagai variabel intervening tidak berjalan

secara optimal. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan Y lebih banyak

dipengaruhi oleh faktor langsung dibandingkan mekanisme tidak langsung melalui Z.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menegaskan pentingnya penguatan X1 dan X2

sebagai strategi utama dalam meningkatkan Y.
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MANFAAT PENELITIAN

• Manfaat Teoretis

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu manajemen, khususnya terkait
pemahaman faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini dapat
memperkaya referensi akademik dan menjadi dasar pengembangan model konseptual pada
penelitian selanjutnya. Selain itu, temuan penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan
pembanding dan penguatan teori dalam kajian perilaku pelanggan.

• Manfaat Praktis

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam
merumuskan strategi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Temuan
penelitian ini juga dapat membantu manajemen dalam mengevaluasi kebijakan dan strategi yang
telah diterapkan agar lebih efektif dan tepat sasaran. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
mampu memberikan masukan yang berguna bagi pengambilan keputusan dan peningkatan kinerja
perusahaan.
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