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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Relationship Marketing terhadap 
Customer Loyalty serta menguji peran CRM Effectiveness dan Perceived Value sebagai 
variabel mediasi pada industri bahan bangunan B2B di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Penelitian ini menggunakan Social Exchange Theory sebagai grand theory dan Trust-
Commitment Theory sebagai teori pendukung. Penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan desain cross-sectional terhadap 160 responden yang berasal dari 
kontraktor, developer, serta biro atau studio arsitektur dan perencanaan desain interior. 
Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SPSS serta PROCESS 
Macro Model 4 Hayes dengan teknik bootstrapping. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty, CRM 
Effectiveness, dan Perceived Value. CRM Effectiveness dan Perceived Value juga 
berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty serta terbukti memediasi hubungan antara 
Relationship Marketing dan Customer Loyalty. CRM Effectiveness memiliki peran mediasi 
yang lebih kuat dibandingkan Perceived Value. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas 
pelanggan B2B tidak hanya dibentuk melalui hubungan relasional, tetapi juga melalui 
efektivitas pengelolaan pelanggan dan nilai yang dirasakan pelanggan.  

Kata kunci: Relationship Marketing, CRM Effectiveness, Perceived Value, Customer 
Loyalty, B2B, industri bahan bangunan. 
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Abstract 

This study aims to analyse the effect of Relationship Marketing on Customer Loyalty and 
to examine the roles of CRM Effectiveness and Perceived Value as mediating variables in 
the B2B building materials industry in the Special Region of Yogyakarta. This study 
employs Social Exchange Theory as the grand theory and Trust-Commitment Theory as a 
supporting theory. A quantitative approach with a cross-sectional design was employed 
involving 160 respondents from contractors, developers, and architecture and interior 
design firms. Data were collected through questionnaires and analysed using SPSS and 
Hayes PROCESS Macro Model 4 with a bootstrapping technique. The results show that 
Relationship Marketing has positive effects on Customer Loyalty, CRM Effectiveness, and 
Perceived Value. CRM Effectiveness and Perceived Value also have positive effects on 
Customer Loyalty and significantly mediate the relationship between Relationship 
Marketing and Customer Loyalty. CRM Effectiveness demonstrates a stronger mediating 
role than Perceived Value. These findings indicate that B2B customer loyalty is shaped not 
only by relational interactions but also by effective customer relationship management and 
customers' perceived value. 

Keywords: Relationship Marketing, CRM Effectiveness, Perceived Value, Customer 
Loyalty, B2B. 
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1. Pendahuluan 
Persaingan business-to-business (B2B) yang semakin intensif dan terdigitalisasi 
mendorong perusahaan untuk tidak hanya berorientasi pada transaksi jangka pendek, tetapi 
juga membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam proses pembelian 
B2B, keputusan melibatkan berbagai pihak dan kanal interaksi sehingga perusahaan 
dituntut memberikan pengalaman yang konsisten, personal, dan responsif (Arora et al., 
2022; Gartner, 2026). 

Kondisi tersebut sangat relevan pada industri bahan bangunan yang banyak melayani 
pelanggan berbasis proyek seperti kontraktor, arsitek, dan developer. Keputusan pembelian 
cenderung mempertimbangkan harga, kualitas, spesifikasi, ketepatan pengiriman, serta 
efisiensi operasional. Oleh karena itu, kedekatan relasional perlu didukung oleh 
pengelolaan hubungan pelanggan yang sistematis dan penciptaan nilai yang nyata. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Relationship Marketing dapat meningkatkan 
Customer Loyalty dan CRM Effectiveness (Dao et al., 2025), serta dapat membentuk 
Perceived Value yang mendukung keberlanjutan hubungan bisnis (Tedja et al., 2024). 
Namun, hasil penelitian mengenai pengaruh langsung Relationship Marketing terhadap 
loyalitas masih menunjukkan inkonsistensi, khususnya pada konteks industri yang 
berorientasi proyek (Syah, 2019). Research gap tersebut menunjukkan perlunya menguji 
mekanisme yang menjelaskan bagaimana Relationship Marketing diterjemahkan menjadi 
loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini menggunakan Social Exchange Theory sebagai grand theory dan Trust-
Commitment Theory sebagai teori pendukung. Social Exchange Theory menjelaskan bahwa 
keberlanjutan hubungan dipengaruhi oleh evaluasi manfaat dan pengorbanan dalam 
pertukaran, sedangkan perspektif trust dan commitment menjelaskan pentingnya 
kepercayaan serta komitmen dalam mempertahankan hubungan jangka panjang (Morgan 
& Hunt, 1994). Berdasarkan kerangka tersebut, penelitian menguji CRM Effectiveness dan 
Perceived Value sebagai mediator paralel. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menguji pengaruh Relationship 
Marketing terhadap Customer Loyalty, CRM Effectiveness, dan Perceived Value serta 
menguji pengaruh kedua mediator terhadap Customer Loyalty dan peran mediasi keduanya. 

2. Pengembangan Hipotesis 
Relationship Marketing merupakan pendekatan yang menekankan pembentukan dan 
pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hubungan yang dibangun 
melalui kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik diperkirakan dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini mengajukan H1: 
Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

Interaksi relasional yang berkelanjutan dapat membantu perusahaan memahami kebutuhan 
pelanggan dan meningkatkan efektivitas proses pengelolaan informasi serta pelayanan. 
Oleh karena itu, H2: Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap CRM 
Effectiveness. 
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CRM Effectiveness mencerminkan kemampuan perusahaan mengelola data, interaksi, 
koordinasi, respons, dan layanan pelanggan secara efektif. Pengelolaan yang efektif 
diperkirakan meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan pelanggan sehingga H3: CRM 
Effectiveness berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

Relationship Marketing juga dapat meningkatkan penilaian pelanggan terhadap manfaat 
yang diperoleh dari hubungan bisnis. Dalam konteks B2B, manfaat tersebut dapat berupa 
efisiensi, kualitas, kepastian layanan, dan pengurangan risiko. Oleh karena itu, H4: 
Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Perceived Value. 

Perceived Value mencerminkan evaluasi pelanggan terhadap manfaat yang diterima 
dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan, 
semakin besar kecenderungan pelanggan mempertahankan hubungan. Dengan demikian, 
H5: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

Selanjutnya, Relationship Marketing diperkirakan meningkatkan loyalitas melalui CRM 
Effectiveness dan Perceived Value. Maka H6: CRM Effectiveness memediasi pengaruh 
Relationship Marketing terhadap Customer Loyalty; dan H7: Perceived Value memediasi 
pengaruh Relationship Marketing terhadap Customer Loyalty. 

3. Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatoris dan cross-
sectional. Populasi penelitian adalah pelanggan B2B pada industri bahan bangunan di 
Daerah Istimewa Yogyakarta. Sampel ditentukan menggunakan non-probability sampling 
dengan teknik purposive sampling. Responden merupakan kontraktor, arsitek, developer, 
atau pihak terkait yang memiliki keterlibatan dalam keputusan pembelian dan hubungan 
bisnis dengan pemasok bahan bangunan. 

Sebanyak 160 responden digunakan dalam penelitian. Jumlah tersebut ditetapkan 
berdasarkan 16 indikator pengamatan dengan rasio 10 responden per indikator. Variabel 
penelitian terdiri atas Relationship Marketing (X), CRM Effectiveness (M1), Perceived 
Value (M2), dan Customer Loyalty (Y), masing-masing diukur dengan empat indikator. 
Seluruh indikator menggunakan skala Likert 1–5. 

Pengujian instrumen dilakukan melalui uji validitas dan reliabilitas. Analisis data meliputi 
uji asumsi klasik dan regresi berbasis Ordinary Least Squares. Pengujian mediasi 
menggunakan PROCESS Macro Model 4 Hayes dengan bootstrapping. Efek mediasi 
dinyatakan signifikan apabila interval kepercayaan bootstrap tidak mencakup angka nol. 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil Pengujian Model 
Seluruh 160 data responden dinyatakan valid untuk dianalisis. Hasil uji reliabilitas 
menunjukkan Cronbach's Alpha sebesar 0,869 untuk Relationship Marketing, 0,845 untuk 
CRM Effectiveness, 0,778 untuk Perceived Value, dan 0,814 untuk Customer Loyalty. Nilai 
tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki reliabilitas yang memadai. 
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Hasil PROCESS Macro menunjukkan bahwa model CRM Effectiveness memiliki R² = 
0,5755, sedangkan model Perceived Value memiliki R² = 0,4051. Model Customer Loyalty 
memiliki R² = 0,6532, yang berarti Relationship Marketing, CRM Effectiveness, dan 
Perceived Value secara bersama-sama menjelaskan 65,32% variasi Customer Loyalty. 

Tabel 1. Ringkasan hasil pengujian hipotesis 

Hipotesis Jalur β / Indirect 
Effect 

p Keputusan 

H1 RM → Customer 
Loyalty 

0,2625 0,0002 Diterima 

H2 RM → CRM 
Effectiveness 

0,6869 <0,001 Diterima 

H3 CRM Effectiveness → 
Customer Loyalty 

0,3575 <0,001 Diterima 

H4 RM → Perceived 
Value 

0,4959 <0,001 Diterima 

H5 Perceived Value → 
Customer Loyalty 

0,2727 0,0001 Diterima 

H6 RM → CRM → 
Loyalty 

0,2456 CI tidak memuat 
0 

Diterima 

H7 RM → PV → Loyalty 0,1352 CI tidak memuat 
0 

Diterima 

4.2 Pembahasan 
Relationship Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty (β = 0,2625; p = 0,0002). Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan, komitmen, 
komunikasi terbuka, dan penanganan konflik yang baik tetap memiliki peran dalam 
mempertahankan pelanggan B2B. Namun, besarnya koefisien langsung yang relatif lebih 
kecil dibandingkan jalur melalui mediator menunjukkan bahwa hubungan relasional perlu 
diterjemahkan ke dalam manfaat operasional dan nilai yang nyata. 

Pengaruh Relationship Marketing terhadap CRM Effectiveness merupakan jalur langsung 
terkuat (β = 0,6869; p < 0,001). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang terkelola 
dengan baik dapat mendukung pertukaran informasi, koordinasi, respons pelayanan, dan 
pengelolaan data pelanggan secara lebih efektif. Temuan ini memperkuat pandangan 
bahwa CRM bukan sekadar teknologi, tetapi juga proses pengelolaan hubungan yang 
membutuhkan kualitas interaksi antara perusahaan dan pelanggan. 

CRM Effectiveness berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty (β = 0,3575; p < 0,001). 
Dalam konteks industri bahan bangunan berbasis proyek, ketepatan informasi, respons 
terhadap kendala, koordinasi transaksi, dan pelayanan yang sesuai kebutuhan proyek 
menjadi aspek penting dalam mempertahankan hubungan bisnis. 

Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Perceived Value (β = 0,4959; p < 
0,001). Hubungan yang konsisten memungkinkan pelanggan memperoleh manfaat yang 
lebih besar dari kerja sama, termasuk efisiensi, kualitas layanan, pengurangan risiko, dan 
kepastian proses. Selanjutnya, Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty (β = 0,2727; p = 0,0001), yang menunjukkan bahwa pelanggan cenderung 
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mempertahankan hubungan ketika manfaat yang diterima dinilai sepadan atau lebih tinggi 
daripada pengorbanannya. 

Kedua mediator terbukti signifikan. Efek tidak langsung melalui CRM Effectiveness 
sebesar 0,2456 (BootLLCI = 0,1547; BootULCI = 0,3495), sedangkan melalui Perceived 
Value sebesar 0,1352 (BootLLCI = 0,0724; BootULCI = 0,2051). Karena kedua interval 
kepercayaan tidak mencakup nol, kedua efek mediasi signifikan. CRM Effectiveness 
memiliki efek mediasi yang lebih besar daripada Perceived Value, sehingga mekanisme 
prosedural dan operasional tampak lebih dominan dalam menjelaskan pembentukan 
loyalitas pada konteks penelitian ini. 

5. Kesimpulan dan Implikasi 
Penelitian ini menunjukkan bahwa Relationship Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Loyalty, CRM Effectiveness, dan Perceived Value. CRM 
Effectiveness dan Perceived Value juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Loyalty. Kedua variabel tersebut terbukti memediasi hubungan Relationship 
Marketing dan Customer Loyalty, dengan CRM Effectiveness menunjukkan efek mediasi 
yang lebih kuat. 

Secara teoretis, temuan memperluas penerapan Social Exchange Theory pada konteks B2B 
industri bahan bangunan dengan menunjukkan bahwa pertukaran relasional tidak berhenti 
pada interaksi interpersonal, tetapi diterjemahkan melalui mekanisme prosedural dan 
evaluasi nilai. Secara manajerial, perusahaan pemasok bahan bangunan perlu 
mengintegrasikan strategi relationship marketing dengan sistem CRM yang mampu 
menyediakan data pelanggan yang akurat, respons cepat, koordinasi logistik, serta layanan 
yang sesuai kebutuhan proyek. Penciptaan perceived value tetap penting, tetapi efektivitas 
operasional menjadi mekanisme yang lebih dominan dalam konteks penelitian ini. 

Penelitian memiliki keterbatasan pada cakupan geografis Daerah Istimewa Yogyakarta dan 
desain cross-sectional. Penelitian selanjutnya dapat memperluas wilayah, menggunakan 
desain longitudinal, dan mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas layanan, trust, 
commitment, switching cost, atau karakteristik proyek. 
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