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ABSTRACT 
 

The purpose of this study was to analyze the influence of relations of customer, service quality and price 
of customer value and customer loyalty, and the influence of relations customer, service quality and price of 
customer value, also the effect of customer value on customer loyalty. The method used is descriptive and 
verification with simple technique by using stratifield random sampling on 568 congregation. The data was 
analyzed using Path analysis techniques (Path Analysis). 

The results indicate that: Relations Customer was pretty good towards good, The quality of service was 
good enough towards good service, The price was quite good towards good, Customer Value was well enough 
for good, Loyalty Customers good enough towards either there was different significan either partially or 
simultaneously from the variable of customer relations, service quality and the price of customer Value, there 
was a strong influence of Customer Value on Customer Loyalty. 
 
Keywords: relations customer, service quality, price, customer value and customer loyalty. 

 
 
 

ABSTRAK 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis menganalisis dan mengkaji pengaruh kerelasian 
pelanggan, kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan dan loyalitas pelanggan. Metode penelitian 
yang digunakan bersifat deskriftif dan verifikatif dengan teknik sampel menggunakan stratifield random 
sampling terhadap 568 Jemaah. Data dianalisa dengan menggunakan teknik analisis Jalur (Path Analisis). 

 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa : kerelasian pelanggan cukup baik menuju baik, kualitas 

pelayanan cukup baik menuju baik, harga cukup baik menuju baik, nilai pelanggan cukup baik menuju baik 
loyalitas pelanggan cukup baik menuju baik, terdapat pengaruh yang signifikan baik secara parsial maupun 
simultan dari variable kerelasian pelanggan, kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan dan 
terdapat pengaruh yang kuat dari nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

 
Kata kunci : kerelasian pelanggan, kualitas pelayanan, harga, nilai pelanggan, loyalitas pelanggan. 
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PENDAHULUAN 
 

Dalam Agama Islam terdapat 5 rukun Islam 
yang harus dilaksanakan oleh seluruh 
pemeluknya, yaitu Membaca dua kalimat 
syahadat, sholat 5 waktu, zakat, puasa, 
menunaikan Ibadah Haji bagi yang mampu. 
Ibadah Haji adalah  merupakan rukun Islam 
kelima  diwajibkan atas setiap muslim yang 
merdeka, baligh, dan mempunyai kemampuan, 
dalam seumur hidup diwajibkan satu kali. Ibadah 
Haji dalam pelaksanaannya masih banyak 
terdapat kendala, diantaranya mengenai fasilitas 
pendukung dalam pelaksanaan ibadah Haji itu 
sendiri antara lain fasilitas penginapan terutama 
di Tanah Suci Makkah yang jumlahnya terbatas. 
Terlebih lagi saat ini sedang dilakukan 
pembangunan besar-besaran di Masjidil Haram 
yang berakibat masjid tidak dapat dipergunakan 
secara maksimal oleh umat islam untuk 
melakukan ibadah. Selain itu juga banyak sekali 
pemondokan dibongkar yang nantinya 
digunakan sebagai tempat perluasan Masjid 
Haram. Oleh karena itu agar proses beribadah 
tetap dapat dilaksanakan dengan tenang 
pemerintah kerajaan Saudi Arabia mengeluarkan 
kebijakan pembatasan dengan sistem quota bagi 
setiap Negara yang akan mengirimkan umat 
muslimnya untuk melakukan Ibadah Haji. 
Termasuk untuk Negara Republik Indonesia. 
Sehingga umat muslimnya harus bersabar untuk 
dapat menunaikan Ibadah Haji. Karena harus 
ikut dalam anterian keberangkatan Haji. 

Indonesia yang merupakan salah satu 
Negara yang memiliki jumlah penganut agama 
islam terbesar di dunia mendapatkan jatah porsi 
Haji dari Pemerintah Saudi Arabia  sebanyak 
211.000 per tahunnya. Namun pada tahun 2013 
pemerintah Saudi kembali mengeluarkan 
kebijakan baru yaitu mengurangi jumlah quota 
dari setiap Negara sebanyak 20% dari quota 
yang ditetapkan sebelumnya. Untuk Indonesia 
yang semula mendapatkan quota 211.000 
menjadi 168.800, yang terdiri dari quota Haji 
reguler sejumlah 155.200, yang terdiri dari 
154.049 porsi jamaah dan 1.151 porsi petugas 
Haji daerah dan Haji plus 13.600. 

Data tersebut menunjukkan bahwa minat 
umat Islam di Indonesia untuk melaksanakan 
perjalanan ibadah Haji sangatlah tinggi, dengan 
rata-rata waktu tunggu keberangkatan selama 
15 tahun, bahkan untuk wilayah Sulawesi 
selatan dan Kalimantan Selatan waiting list 
(waktu tunggu) keberangkatan sudah lebih dari 
20 tahun. Jawa Barat merupakan Provinsi yang 
memiliki jatah kuota terbesar di Indonesia yaitu 
sebanyak 30.088 porsi namun hal tersebut 
belum dapat menjadi solusi yang ampuh dalam 
memecahkan permasalah waktu keberangkatan 
Haji. Hal ini dapat dilihat dari daftar waiting list 
(waktu tunggu) yang sudah mencapai rata-rata 
11 tahun untuk setiap Kota dan Kabupatennya. 
Berikut ini rekapitulasi pendaftaran Haji regular 
untuk Provinsi Jawa Barat berdasarkan data dari 
Kantor Kementrian Agama Provinsi Jawa Barat 
sampai dengan 31 Desember 2013. 

Kota Bandung, Kabupaten Bandung, 
Kabupaten Bandung Barat dan Kota Cimahi 
memiliki jumlah pendaftar terbanyak di Provinsi 
Jawa Barat yaitu sejumlah 55.647 atau 15,95 % 
dari keseluruhan pendaftar di Jawa Barat 
dengan rata-rata waktu tunggu keberangkatan 
11 tahun, Melihat lamanya waiting list (waktu 
tunggu) untuk melaksanakan Ibadah Haji maka 
umat islam di Indonesia khususnya di Kota 
Bandung, Kabupaten Bandung, Kabupaten 
Bandung Barat dan Kota Cimahi mulai melirik 
ibadah Umroh yang prosedurnya masih relatif 
lebih mudah dan dapat dilaksanakan setiap 
tahun.  

Umroh menurut bahasa artinya berkunjung 
(Ziyaroh), sedangkan menurut syara’ adalah 
berkunjung ke Baitullah (Ka’bah) untuk 
melaksanakan ibadah ihram di Miqat, Thowaf, 
Sa’i dan bercukur. Banyak umat Islam di 
Indonesia yang sudah menjadikan Ibadah 
Umroh ini sebagai suatu sarana ibadah sebelum 
mereka melaksanakan ibadah Haji ataupun bagi 
umat muslim yang memiliki dana terbatas tapi 
ingin berziarah ke tanah suci mereka 
memanfaatkan Ibadah Umroh ini sebagai 
sarananya, ataupun untuk umat muslim yang 
sudah usia lanjut dan kondisi kesehatannya 
dirasakan sudah kurang memungkinkan untuk 
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beribadah Haji dan juga harus lama menunggu 
untuk melaksanakan Ibadah umroh. 

Melihat kondisi ini mulai banyak mendorong 
bermunculannya perusahaan penyelenggara 
ibadah umroh, tentunya dengan berbagai 
macam penawaran paket. Mulai dari paket 
murah (ekonomi) sampai dengan paket 
ekslusive bahkan ada juga yang menawarkan 
paket umroh plus. Perusahaan penyelenggara 
Ibadah Umroh yang  telah mendapatkan izin dari 
Kementrian Agama sampai dengan 31 
desember 2013 menurut data sejumlah 429 
perusahaan dan yang telah mendapatkan izin 
sebagai Penyelenggara Ibadah Haji Khusus 
sejumlah 252 perusahaan. Untuk di wilayah Kota 
Bandung, Kabupaten Bandung, Kabupaten 
Bandung Barat dan Kota Cimahi terdapat 30 
Perusahaan penyelenggara Ibadah Umroh dan 
14 perusahaan  diantaranya sudah 
mendapatkan izin untuk menjadi Penyelenggara 
Ibadah Haji khusus. Sesuai dengan Peraturan 
Menteri Agama nomor 15 Tahun 2012 tentang 
Penyelengara Ibadah Haji Khusus. Izin 
Penyelenggara Haji Khusus diberikan Direktur 
Jendral atas nama Menteri kepada biro 
perjalanan setelah memenuhi persyaratan 
antara lain Poin yaitu memiliki izin sebagai 
penyelenggara ibadah umroh yang masih 
berlaku serta yaitu telah menyelenggarakan 
ibadah umroh sekurang-kurangnya tiga tahun 
dengan jumlah jamaah paling sedikit 300 jamaah 
(Pasal 2 ayat 2a dan 2j). 

Kondisi  lingkungan bisnis saat ini yang 
cenderung terus berubah disertai dengan tingkat 
persaingan yang semakin tajam, setiap 
organisasi perusahaan, apapun bentuk dan 
jenisnya akan dihadapkan pada permasalahan 
yang sama, yaitu masalah bagaimana 
mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan secara berkesinambungan pada 
situasi yang dihadapi. Dalam jangka panjang, 
masalah kelangsungan hidup perusahaan 
ditentukan oleh dua hal pokok, yaitu tingkat 
adaptabilitas dan kemampuan berkembang. 
Sedangkan dalam jangka pendek, kedua hal 
tersebut pada dasarnya akan ditentukan oleh 
tingkat profitabilitas yang dapat dicapai 

perusahaan. Dengan demikian masalah 
kelangsungan hidup perusahaan pada akhirnya 
akan ditentukan oleh kemampuan perusahaan 
dalam memperoleh tingkat profitabilitas yang 
layak secara berkesinambungan. Selain itu 
perusahaan harus dapat menjaga para 
pelanggannya agar terus menggunakan 
perusahaan yang sama (loyal) pada saat 
melakukan pembelian berikutnya, dan jika 
memungkinkan pelanggan mereferensikan 
perusahaan tersebut kepada orang lain yang 
akan melakukan pembelian sejenis. 

Menurut Susanti dan Evelyn (2005), dalam 
menghadapi era persaingan bisnis yang makin 
kompetitif sebuah perusahaan diharapkan dapat 
menciptakan sebuah strategi bisnis yang efektif 
dan inovatif. Harus ada nilai yang diberikan saat 
menjual atau berinteraksi dengan pelanggan. Di 
sisi lain pelanggan merasa puas saat 
berhubungan dengan perusahaan. 
Ketergantungan yang timbul dari hubungan 
konsumen pada produsennya telah 
memunculkan konsep pemasaran yang efektif. 
Karena dengan sendiri pelanggan akan 
mereferensikan perusahaan.  

Pelanggan menginginkan nilai yang 
maksimal dari produk yang diinginkannya, dan 
mereka hanya akan membeli produk dari 
perusahaan yang mampu memberikan customer 
delivered value yang tertinggi (Kotler dan 
Armstrong, 2006:135). Selanjutnya Kotler & 
Armstrong dalam Saladin (2007:104) 
mendefinisikan nilai pelanggan  sebagai suatu 
evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara 
semua keuntungan  dan semua biaya  dari 
sebuah hubungan penawaran pemasaran  
dengan  tingkat penawaran  yang bersaing. Hal 
ini berarti nilai pelanggan merupakan 
perbandingan antara manfaat yang diterima 
pelanggan dengan biaya yang dikeluarkan 
pelanggan yang merupakan inti dari suatu 
hubungan di mana pemahaman dan operasi 
terhadap pembentukan nilai pelanggan tersebut 
merupakan komponen utama suatu perusahaan 
dalam melaksanakan hubungannya dengan 
pelanggan sehingga akan menghasilkan nilai 
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pelanggan yang superior yang merupakan kunci 
untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 

Hal tersebut didukung oleh hasil survei 
pendahuluan terhadap 50 orang konsumen 
dapat diketahui bahwa sebesar 30% jamaah 
menyatakan cukup dan 42% menyatakan nilai 
pelanggan yang diterima belum sesuai. Kurang 
terpenuhinya tuntutan nilai pelanggan oleh pihak 
perusahaan, menjadi suatu peluang bagi para 
pesaing untuk dapat memberikan nilai lebih 
kepada pelanggan tersebut. Menurut Barnes 
(2001 :110) nilai pelanggan merupakan inti dari 
suatu hubungan di mana pemahaman dan 
apresiasi terhadap pembentukan nilai pelanggan 
merupakan komponen utama suatu perusahaan 
dalam melaksanakan hubungannya dengan 
pelanggan. Sedangkan Duchessi (2002:22) 
dalam Alma (2006:108) mengungkapkan bahwa 
nilai pelanggan merupakan kombinasi antara 
berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan 
dan keindahan) dan manfaat layanan 
(reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang 
diterima pelanggan sasaran pada harga yang 
wajar. Menurutnya, perusahaan dapat 
meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara 
yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk 
atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi 
harga dengan menawarkan manfaat produk atau 
jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan 
keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk 
dan jasa serta menurunkan harga secara 
simultan. Nilai pelanggan juga dapat dipengaruhi 
oleh kerelasian pelanggan, kualitas pelayanan, 
harga. 

Hasil survei pendahuluan mengenai 
kerelasian pelanggan dengan  dimensi continuity 
marketing (pemasaran berkesinambungan), one-
to-one marketing (pemasaran individual) dan 
partnering (kerjasama perusahaan dengan pihak 
lain dalam melayani) menunjukan kinerja yang 
belum baik. Dari hasil pra survei mengenai 
kerelasian pelanggan yang menyatakan proses 
kerelasian perusahaan tidak baik lebih dari 50 
%. Bahkan mencapai 76% menyatakan 
perusahaan tidak baik dalam melaksanakan 
kerelasian pelanggan. Terutama mengenai 

kurangnya kemampuan petugas dalam melayani 
calon jamaah sebelum berangkat ke tanah suci. 

Hasil pra survei kualitas pelayanan 
mengenai kualitas pelayanan mengenai tangible 
(fasilitas fisik dan penampilan petugas), emphaty 
(kemauan dalam memahami kebutuhan  
pelanggan), reliability (konsistensi dan 
keandalan pelayanan jasa), responsivness 
(kesiapan dan kecepatan petugas, dan 
assurance (jaminan bahwa pelanggan akan 
mendapatkan pelayanan yang berkualitas) 
menunjukan kinerja yang belum sepenuhnya 
baik. Dari hasil pra survey mengenai kualitas 
pelayanan masih belum optimal terlihat masih 
terdapat 47% jamaah yanag menyatakan 
perusahaan tidak baik dalam memberikan 
kualitas pelayanannya. Terutama mengenai 
kesulitan pelanggan dalam menemui pejabat 
perusahaan dan kurang sesuainya layanan 
fasilitas yang diberikan jamaah. 

Peningkatan kualitas layanan yang diberikan 
kepada pelanggan dimungkinkan dapat 
mengurangi kegagalan pelayanan dan 
memberikan kepuasan (Matilla, 2003:401). Bila 
hal tersebut dapat diwujudkan maka pelanggan 
senantiasa akan mengkonsumsi dan berperilaku 
positif terhadap jasa tersebut, sikap demikian 
mengindikasikan loyalitas pelanggan. 

Hasil survei pendahuluan mengenai harga 
yang ditawarkan belum sepenuhnya sesuai 
dengan harapan konsumen. Dari hasil pra 
survey mengenai harga masih belum optimal 
terlihat masih terdapat 52% menyatakan 
perusahaan tidak baik dalam menetapkan 
harganya, sehingga perusahaan masih belum 
sepenuhnya dapat memenuhi dari kebutuhan 
pelanggan, Harga yang ditetapkan juga belum 
sesuai dengan fasilitas yang diterima. 

 

METODE 
 

Metode penelitian yang digunakan adalah 
descriptive survey dan metode explanatory 
survey, tipe investigasi dalam penelitian ini 
adalah kausalitas. Metode analisis data yang 
digunakan untuk menguji hipotesis adalah 
analisis jalur (path analysis). 
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Variabel penelitian 
Seperti  yang  terungkap  dalam  identifikasi 

masalah, batasan masalah, dan rumusan 
masalah, bahwa pokok yang diteliti meliputi 
variabel-variabel : 

 

X1 : Kerelasian Pelanggan, sebagai variabel 
independen ke-1. Kerelasian (Relationship) 
adalah core bisnis strategy yang 
mengintegrasikan proses internal serta 
fungsi-fungsi yang ada dalam perusahaan 
dengan jenjang eksternal untuk menciptakan 
dan menyampaikan manfaat kepada target 
pelanggan yang memberikan keuntungan 
(kalakota dan Robinson,2000). Adapun 
dimensi adalah Continuity Marketing 
(Pemasaran Berkesinambung) dengan 
indikator daya tarik paket layanan umroh, 
cara menawarkan paket, inovasi penawaran, 
peningkatakan akomodasi oleh perusahaan. 
Kemudian dimensi One-to-one Marketing 
(Pemasaran Individual) dengan indikator 
kemampuan petugas dalam menyakinkan, 
menjelaskan calon pelanggan untuk 
berumroh dan menggunakan jasanya serta 
keramahan petugas dalam melayani 
pelanggan baik sebelum dan sesudah 
menggunakan jasa umroh. Dimensi yang 
terakshir adalah Partnering (Kerjasama 
perusahaan dengan pihak lain dalam 
melayani) dengan indikator kemudahan, 
kualitas jaringan dan kerjasama perusahaan. 

X2 : Kualitas Pelayanan, sebagai variabel 
independen ke-2. Kualitas Pelayanan 
sebagai ukuran sebarapa bagus tingkat 
layanan yang diberikan mampu sesuai 
dengan ekspektasi pelanggan .Parasuraman 
( 2001:70) Adapun dimensinya yaitu 
Tangible, Fasilitas pisik dan penampilan    
petugas dengan indikator kenyamanan, 
kelengkapan fasilitas, kualitas makanan dan 
penampilan petugas. Dimensi Emphaty, 
Kemauan dalam memahami kebutuhan  
pelanggan dengan indikator kemudahan, 
tersedianya sarana, informasi yang cepat, 
kepedualian petugas dan pemahaman 
petugas. Dimensi Reliabiity, Konsistensi dan 

keandalan pelayanan jasa dengan indikator 
ketetapan, keandalan, ketepatan, dan 
kualitas materi yang diberikan pada saat 
manasik. Sedangkan dimensi 
Responsivness, Kesiapan dan kecepatan 
petugas, dengan menggunakan indikator 
kesigapan, kecepatan, dan keandalan 
petugas dalam melayani pelanggan. Dimensi 
terakshir adalah Assurance, Jaminan bahwa 
pelanggan akan mendapatkan pelayanan 
yang berkualitas. Indikator yang digunakan 
kesesuaian mendapatkan fasilitas, 
kemampuan melayani dan membimbing. 
Memberikan asuransi, kepedulian terhadap 
pelanggan dan jaminan perusahaan terhadap 
pelanggan. 

X3 : Persepsi Harga, sebagai variabel 
independen ke-3. Harga adalah salah satu 
elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan,(Kotler dan 
Kotler.2009, 441). Dimensi nya yaitu 
Penetapan Harga dengan indikator 
kesesuaian dan penetapan harga. Dimensi 
Penyesuaian Harga dengan indikator 
penetapan harga segmen pelanggan, waktu 
keberangkatan, tempat keberangkatan dan 
cakupan keseluruahan manfaat yang 
ditawarkan.Sedangkan dimensi Perubahan 
Harga dengan indikator penurunan dan 
kenaikan harga paket, tanggapan pelanggan 
terhadap perubahan harga paket, dan biaya 
tambahan. 

Y1  : Nilai Pelanggan, sebagai variabel 
intervening ke-1. Menurut Kotler dan Keller 
dalam Molan (2012:136)“Nilai yang diterma 
pelanggan sebagai selisih antara jumlah nilai 
bagi pelanggan dan biaya tota pelanggan. 
Dimensinya adalah Nilai produk-Harga 
Moneter dengan indikator manfaat produk 
yang diterima dibandingkan dengan biaya 
yang dikeluarkan dan manfaat dari 
pengorbanan materi dibandingkan dengan 
kuaitas pelayanan dari petugas perusahaan. 
Dimensi Nilai pengorbanan-Pengorbanan 
Waktu dengan indikator manfaat  waktu yang 
dikorbankan untuk mengikuti ibadah umroh 
dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh 
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setelah jamaah melaksanakan ibadah 
umrohya baik secara lahir maupun batin dan 
Manfaat pelayanan yang diterima jamaah 
dibandingkan dengan waktu yang 
dikorbankan. Sedangkan dimensi Nilai 
Personal-Pengorbanan Energi dengan 
indikator mabfaat kemamfuan petugas, dan 
energy yang harus dikeluarkan. Dimensi 
terakhir adalah Nilai Citra-Pengorbanan Fisik 
dengan indiator manfaat nama baik 
perusahaan, manfaat kualitas pelayanan, 
manfaat kemampuan petugas, manfaat 
keterampilan petugas, manfaat besarnya 
biaya yang dikeluarkan dan beban fikiran 
dalam mennggunakan jasa perusahaan. 

Y   : Loyalitas Pelanggan, sebagai variabel 
dependen. Loyalitas sebagai salah satu sikap 
atau perilaku pembelian nonrandom untuk 
melakukan keputusan membeli secara terus-
menerus terhadap produk atau jasa suatu 
perusahaan yang dipilih Griffin (2003:5). 
Adapun dimensinya yaitu Melakukan 
Pembelian Ulang dengan indikator Frekuensi 
melakukan perjalanan ibadah umroh dalam 5 
tahun terahir, Frekuensi menggunakan 
perusahaan yang sama pada saat melakukan 
perjalanan ibadah umroh dan Keinginan 
untuk menggunakan perusahaan yang sama 
pada saat melakukan perjalanan umroh 
berikutnya. Dimensi Membeli antar lini produk 
jasa dengan indikator frekuensi 
menggunakan perusahaan yang sama pada 
saat melakukan perjalanan ibadah umroh. 
Sedangkan dimensi Mereferensikan pada 
orang lain menggunakan indikator Keinginan 
untuk merekomendasikan perusahaan yang 
pernah digunakan, Keinginan menjelaskan 
manfaat yang diperoleh dari penyelenggara 
umroh kepada orang lain dan Kesediaan 
memberikan motivasi kepada orang lain 
untuk menggunakan jasa perusahaan yang 

sama pada saat melaksanakan ibadah 
umrohnya. Sedangkan dimensi terakhir 
adalah menunjukan kekebalan terhadap 
tarikan dari pesaing dengan indikator 
Kesediaan untuk menolak tawaran dari 
perusahaan lain, Kesediaan untuk 
menggunakan perusahaan yang sama, 
Keinginan memberi saran pada perusahaan, 
Keinginan untuk tidak berganti perusahaan 
umroh, Kejelasan informasi, Keinginan untuk 
setia terhadap perusahaan dan Penghargaan 
dari perusaah penyelengara umroh terhadap 
jamaah. 

 

Populasi dan Sampel 
Unit analisis dalam penelitian ini adalah 

penyelenggara ibadah umroh Kota Bandung, 
Kabupaten Bandung, Kabupaten Bandung Barat 
dan Kota Cimahi.Teknik sampling yang dipilih 
adalah proporsional random sampling yaitu, 
menentukan jumlah sampel dari populasi 
berdasarkan jumlah populasi yang ada di 
masing-masing dari kabupaten – kota, proses 
memilih satuan sampling dari populasi diambil 
secara proporsional sehingga setiap satuan 
sampling dalam populasi memiliki keterwakilan 
untuk diambil sebagai sampel. Adapun  
besarnya sample penelitian sebayak 568 
responden. 

 
HASIL dan PEMBAHASAN 

 

Dari hasil perhitungan analisis jalur 

mengenai Pengaruh Kerelasian Pelanggan, 

Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Nilai 

Pelanggan Serta Implikasinya Pada Loyalitas 

Pelanggan (Survey Pada Penyelenggara Umroh 

di Kota Bandung, Kabupaten Bandung, 

Kabupaten Bandung Barat dan Kota Cimahi 

adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1 
Pengaruh Struktur dan Koefisien Jalur Keseluruhan Variabel X1, X2, X3, Y dan Z 

 
 

X1 = Kerelasian Pelanggan 
X2 = Kualitas Pelayanan 
X3 = Harga 
Y = Nilai Pelanggan 
Z = Loyalitas Pelanggan 
ε = Epsilon, yaitu menunjukkan variabel 
atau faktor residual yang menjelaskan pengaruh 
variabel lain yang telah teridentifikasi oleh teori, 
tetapi tidak diteliti atau variabel lainnya yang 
belum teridentifikasi oleh teori, atau muncul 
sebagai akibat dari kekeliruan pengukuran 
variabel. 

 

Pengaruh Kerelasian Pelanggan 
Terhadap Nilai Pelanggan 

Dari hasil uji t antara variabel kerelasian 
pelanggan  terhadap nilai  pelanggan  dapat 
dirumuskan dalam persamaan jalur sebagai 
berikut :     Y = 0,323 X1 + ε. Persamaan jalur 
tersebut menggambarkan semakin baik 
kerelasian pelanggan yang diberikan 
perusahaan, maka nilai  pelanggan akan 
semakin meningkat. Kerelasian mempunyai 
pengaruh terhadap nilai pelanggan. Total 
kontribusi kerelasian pelanggan terhadap nilai 
pelanggan yaitu sebesar 26,26%. Kerelesian 
memberikan kontribusi terbesar kedua terhadap 
nilai penggan pelanggan  

Dominannya kerelasian pelanggan 
terhadap nilai pelanggan sesuai dengan kondisi 
analisis deskriptif tentang kerelasian pelanggan 
yang berada pada rentang cukup baik menuju 
baik, dengan nilai mean atau rata-rata 3,252 
yaitu nilai tertinggi kedua setelah kualitas 
pelayanan. Dimana walaupun berada pada 
kriteria cukup baik menuju baik, namun jumlah 
pernyataan yang menunjukkan indikator dari 
dimensi kerelasian yang dipersepsikan 
pelanggan berada pada kriteria baik. 

Sementara itu, berdasarkan hasil pengujian 
signifikansi, dimana secara statistik yang 
menunjukan bahwa pengaruh tersebut 
signifikan, yang didasakan pada besarnya nilai t-

hitung (9,041) > nilai t-tabel (1,98).  Hasil penelitian 
di atas sejalan dengan pernyataan Susanti dan 
Evelyn (2005) bahwa dalam menghadapi era 
persaingan bisnis yang makin kompetitif sebuah 
perusahaan diharapkan dapat menciptakan 
sebuah strategi bisnis yang efektif dan inovatif. 
Harus ada nilai yang diberikan saat kita menjual 
atau berinteraksi dengan pelanggan. Di sisi lain 
pelanggan merasa puas saat berhubungan 
dengan kita. Ketergantungan yang timbul dari 
hubungan konsumen pada produsennya telah 
memunculkan konsep pemasaran yang efektif. 
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Hallbrook (1999) dalam Idrayani (2005:13) 
mengungkapkan bahwa nilai adalah preferensi 
yang bersifat relatif (komperatif, personal, dan 
situasional) yang memberi ciri pada pengalaman 
seseorang dalam berinteraksi dengan beberapa 
objek. Ia juga mengungkapkan bahwa nilai 
berkaitan dengan pengalaman yang menyangkut 
bukan hanya pembelian satu objek, melainkan 
juga konsumsi dan penggunaan suatu jasa. 
Disini terlihat bahwa nilai pelanggan dapat 
tercipta baik atau buruk sesuai dengan 
penyampaian jasa tersebut. 

Menurut Heskeet ett. al. (1997;19) 
menyatakan bahwa terdapat hubungan antara 
kepuasan dengan nilai jasa (customer 
satisfaction linked to service value, semakin 
sesuai dengan nilai jasa yang diinginkan oleh 
pelanggan dengan nilai jasa yang dirasakan 
pelanggan, maka pelanggan akan semakin 
puas, sedangkan sesuai atau tidaknya nilai jasa 
dengan keinginan pelanggan tergantung pada 
pelaksanaan program bauran pemasaran bagi 
perusahaan jasa yang berorientasi pada 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Brown, Stanley  (2000:138) menyatakan 
teorinya dalam sebuah model yang tertuang di 
dalam ”fried egg model” model tersebut 
menyatakan bahwa kuning telur merupakan 
pelanggan yang telah ditargetkan oleh 
perusahaan dan putih telur sebagai strategi 
Customer Relationship Management 
perusahaan, yang merupakan lapisan yang 
mengelilingi kuning telur. Lapisan inilah yang 
berfungsi sebagai proteksi dan pelindung bagi 
kuning telur sehingga kebocoran akan dapat 
dicegah. Kuning telur akan semakin bertambah 
kuat hanya bila tetap berada di dalam putih 
telurya. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan 
antara pelanggan dengan perusahaan akan 
semakin kuat melalui tahapan-tahapan CRM, 
yang didalamnya tercakup pemeliharaan 
terhadap nilai-nilai yang telah diperoleh 
pelanggan yang akan membentuk kepuasan 
pelanggan dan dalam perjalannya akan 
mengarah kepada loyalitas pelanggan 

Storbacka dan Lehtinen (2001:3) 
menyatakan konsep utama dari CRM itu adalah 
penciptaan nilai pelanggan yang bertujuan tidak 

hanya untuk memaksimalkan pendapatan dari 
transaksi tunggal melainkan keunggulan 
bersaing. Keunggulan bersaing ini tidak hanya 
berdasarkan harga saja tetapi berdasarkan 
kemampuan perusahaan untuk membantu 
pelanggan menghasilkan nilai untuk mereka 
sendiri dan membina hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan. 

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap 
Nilai Pelanggan 

Dari hasil uji t antara variabel kualitas 
pelayanan (X2) terhadap nilai  pelanggan dapat 
dirumuskan dalam persamaan jalur sebagai 
berikut :      Y = 0,368 X2 + ε. Persamaan jalur 
tersebut di atas, menggambarkan semakin baik 
kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan, 
maka nilai  pelanggan akan semakin meningkat. 
Kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 
terhadap nilai pelanggan. Total kontribusi 
kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan 
yaitu sebesar 29,05%. Kualitas pelayanan 
memberikan kontribusi terbesar terhadap nilai 
pelanggan. 

Dominannya kualitas pelayanan terhadap 
nilai pelanggan sesuai dengan kondisi analisis 
deskriptif tentang kualitas pelayanan yang 
berada pada rentang cukup baik menuju baik, 
dengan nilai mean atau rata-rata 3,36 yaitu nilai 
tertinggi. Dimana walaupun berada pada kriteria 
cukup baik menuju baik, namun jumlah 
pernyataan yang menunjukkan indikator dari 
dimensi kualitas pelayanan yang dipersepsikan 
pelanggan berada pada kriteria baik. 

Sementara itu, berdasarkan hasil pengujian 
signifikansi, dimana secara statistik yang 
menunjukan bahwa pengaruh tersebut 
signifikan, yang didasakan pada besarnya nilai t-

hitung (11,438) > nilai t-tabel (1,98). Pengaruh 
kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan 
dijelaskan oleh Kotler (2003:75) bahwa kunci 
untuk memenuhi atau melebihi harapan 
pelanggan adalah dengan memberikan kualitas 
pelayanan/jasa yang baik kepada pelanggan. 
Kualitas jasa yang dinilai konsumen dapat 
menentukan penilaian konsumen mengenai jasa 
yang mereka rasakan, antara apa yang mereka 
terima dengan apa yang mereka korbankan. 
Seperti yang dikutip Sirdeshmukh (2002:87), 
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hasil penelitian Chang dan Wildt (1994) 
menunjukan bahwa kualitas pelayanan yang 
dirasakan oleh pelanggan mempunyai pengaruh 
terhadap nilai. Penelitian lain dilakukan oleh 
Nasution, Mavondo (2005:76) menunjukan 
bahwa kualitas pelayanan yang diterima 
pelanggan menunjukan faktor yang sangat 
penting, baik dan buruknya kualitas pelayanan 
yang diterima oleh pelanggan akan berdampak 
pada nilai jasa yang diterima pelanggan.  

Andreassen dan Lindestad (1998) juga 
menemukan bahwa kualitas yang dirasakan 
konsumen mempunyai dampak positif terhadap 
nilai, dimana pendapat pelanggan mengenai nilai 
merupakan penilaian pelanggan secara 
menyeluruh terhadap kegunaan secara 
menyeluruh terhadap kegunaan produk 
berdasarkan pada penilaian apa yang diterima 
dan apa yang diberikan.  

Kesimpulan tersebut hampir sama dengan 
pernyataan Cronin, et.al (2000): Murray dan 
Howart (2002) dalam penelitian Dedy (2007:404) 
yang menyatakan bahwa kualitas layanan akan 
mempengaruhi nilai pelanggan, kepuasan 
pelanggan dan perilaku yang positif yaitu 
mendorong konsumen untuk membeli kembali 
produk perusahaan dan menginformasikan hal-
hal positif tentang produk dan perusahaan 
kepada orang lain. Sehingga perusahaan akan 
dapat menaikan profit perusahaan. Penjelasan 
tersebut didukung  oleh Walker et.al (1999:282) 
yang menyatakan bahwa menjaga loyalitas 
pelanggan merupakan faktor terpenting dalam 
meningkatkan laba suatu perusahaan. 

Pengaruh Harga Terhadap Nilai 
Pelanggan 

Dari hasil uji t antara variabel harga (X3) 
terhadap nilai  pelanggan (Y) dapat dirumuskan 
dalam persamaan jalur sebagai berikut :                   
Y = 0,308 X3 + ε. Persamaan jalur tersebut di 
atas, menggambarkan semakin wajar harga 
yang diberikan perusahaan, maka nilai 
pelanggan akan semakin meningkat. Harga 
mempunyai pengaruh terhadap nilai pelanggan. 
Total kontribusi harga terhadap nilai pelanggan 
yaitu sebesar 22,19%. harga memberikan 
kontribusi terbesar terhadap nilai penggan 
pelanggan  

Dominannya harga terhadap nilai 
pelanggan sesuai dengan kondisi analisis 
deskriptif tentang harga yang berada pada 
rentang cukup baik menuju baik, dengan nilai 
mean atau rata-rata 3,24. Dimana walaupun 
berada pada kriteria cukup baik menuju baik, 
namun jumlah pernyataan yang menunjukkan 
indikator dari dimensi harga yang dipersepsikan 
pelanggan berada pada kriteria baik. 

Sementara itu, berdasarkan hasil pengujian 
signifikansi, dimana secara statistik yang 
menunjukan bahwa pengaruh tersebut 
signifikan, yang didasakan pada besarnya nilai t-

hitung (11,654) > nilai t-tabel (1,98). Duchessi 
(2002:22) mengungkapkan bahwa nilai 
pelanggan merupakan kombinasi antara 
berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan 
dan keindahan) dan manfaat layanan 
(reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang 
diterima pelanggan sasaran pada harga yang 
wajar. Menurutnya, perusahaan dapat 
meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara 
yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk 
atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi 
harga dengan menawarkan manfaat produk atau 
jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan 
keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk 
dan jasa serta menurunkan harga secara 
simultan.  

Pengaruh Kerelasian Pelanggan, 
Kualitas Pelayanan, dan Harga Secara 
Bersama Sama Terhadap Nilai Pelanggan  

Hasil uji F antara variabel kerelasian 
pelanggan kualitas pelayanan  dan harga 
terhadap Nilai Pelanggan , yang dapat 
dirumuskan dalam persamaan jalur sebagai 
berikut :     

Y = 0,323 X1 + 0,368 X2 + 0,308 X3  + ε1 

Berdasarkan hasil pengolahan data dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan secara simultan (bersama-
sama) antara kerelasian pelanggan, kualitas 
pelayanan, dan harga  terhadap nilai pelanggan. 

Pengaruh secara bersama-sama (simultan) 
variabel kerelasian pelanggan, kualitas 
pelayanan, dan harga terhadap nilai pelanggan 
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adalah sebesar 77,50%, sedangkan pengaruh 
variabel lain di luar variabel yaitu sebesar 
22,50%. 

 
Pengaruh Nilai Pelanggan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan   

Dari hasil uji t antara variabel nilai 
pelanggan (Y) terhadap loyalitas pelanggan (Z) 
dapat dirumuskan dalam persamaan jalur 
sebagai berikut :  Z = 0,912 Y + ε2 . Persamaan 
jalur tersebut di atas, menggambarkan bahwa 
semakin baik nilai yang diterima pelanggan 
maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Dari hasil uji t antara variabel nilai 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan 
koefisien jalur 0,912, dapat disimpulkan bahwa 
nilai pelanggan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dari 
perhitungan dapat dilihat bahwa nilai pelanggan 
memberikan pengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan sebesar 83,1%. Sedangkan sisanya 
sebesar 16,9% diterangkan oleh variabel lain 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pelanggan menginginkan nilai yang 
maksimal dari produk yang diinginkannya, dan 
mereka hanya akan membeli produk dari 
perusahaan yang mampu memberikan customer 
delivered value yang tertinggi (Kotler dan 
Armstrong, 2006:135). Selanjutnya Kotler & 
Armstrong mendefinisikan nilai pelanggan  
sebagai suatu evaluasi pelanggan tentang 
perbedaan antara semua keuntungan  dan 
semua biaya  dari sebuah hubungan penawaran 
pemasaran  dengan  tingkat penawaran  yang 
bersaing. Hal ini berarti nilai pelanggan 
merupakan perbandingan antara manfaat yang 
diterima pelanggan dengan biaya yang 
dikeluarkan pelanggan yang merupakan inti dari 
suatu hubungan di mana pemahaman dan 
operasi terhadap pembentukan nilai pelanggan 
tersebut  merupakan komponen utama suatu 
perusahaan dalam melaksanakan hubungannya 
dengan pelanggan sehingga akan menghasilkan 
nilai pelanggan yang superior yang merupakan 
kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan.  

Tidak terpenuhinya tuntutan nilai pelanggan 
oleh pihak perusahaan, menjadi suatu peluang 

bagi para pesaing untuk dapat memberikan nilai 
lebih kepada pelanggan tersebut. Menurut 
Barnes (2001 :110) nilai pelanggan merupakan 
inti dari suatu hubungan di mana pemahaman 
dan apresiasi terhadap pembentukan nilai 
pelanggan merupakan komponen utama suatu 
perusahaan dalam melaksanakan hubungannya 
dengan pelanggan. Sedangkan Duchessi 
(2002:22) mengungkapkan bahwa nilai 
pelanggan merupakan kombinasi antara 
berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan 
dan keindahan) dan manfaat layanan 
(reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang 
diterima pelanggan sasaran pada harga yang 
wajar. Menurutnya, perusahaan dapat 
meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara 
yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk 
atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi 
harga dengan menawarkan manfaat produk atau 
jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan 
keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk 
dan jasa serta menurunkan harga secara 
simultan. 

Dube et al (2003:124) berpendapat bahwa 
dengan menciptakan nilai pelanggan setiap hari 
dan setiap saat, akan meningkatkan loyalitas. 
Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen 
yang mendalam dalam menciptakan nilai yang 
superior bagi pelanggan agar melakukan 
pembelian ulang, terlepas dari pengaruh 
situasional dan usaha-usaha pemasaran yang 
dapat menyebabkan berubahnya perilaku 
sehingga akan meningkatkan pendapatan 
perusahaan. (Oliver dalam Brown (2000), Griffin 
(2002). 

KESIMPULAN 
 

Kerelasian pelanggan yang diukur dengan : 
(1) pemasaran berkesinambungan (continuity 
marketing), (2) dimensi pemasaran individual 
(one-to-one marketing) dan (3) kerjasama 
perusahaan dengan pihak lain dalam melayani 
(partnering). Hasil penelitian menunjukan pada 
umumnya relatif cukup baik menuju baik. 
Dengan nilai tertinggi kemampuan petugas 
dalam melayani jamaah selama di tanah suci, 
Namun demikian masih terdapat aspek yang 
kurang baik, diantaranya kurangnya kerjasama 
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antara pihak perusahaan dengan jasa 
perusahaan sebelumnya,  kurangnya 
kemampuan  petugas dalam melayani jamaah 
sebelum berangkat ke Tanah Suci. 

Kualitas pelayanan diukur dengan : (1) 
fasilitas fisik dan penampilan petugas (tangible), 
(2) kemauan dalam memahami kebutuhan  
pelanggan (emphaty), (3) konsistensi dan 
keandalan pelayanan jasa (reliabiity), (4) 
kesiapan dan kecepatan petugas 
(responsivness) dan (5) jaminan bahwa 
pelanggan akan mendapatkan pelayanan yang 
berkualitas (assurance). Hasil penelitian 
menunjukan pada umumnya relatif sudah cukup 
baik menuju baik. Dengan nilai ketersediaan 
sarana komunikasi di perusahaan, Namun 
demikian masih terdapat aspek yang kurang 
baik, diantaranya, adalah kurangnya kesigapan 
petugas dalam melayani jamaah diluar jadwal 
yang telah ditetapkan perusahaan selama di 
tanah suci, kurangnya jaminan asuransi yang 
diberikan perusahaan.  

Harga yang diukur dengan : (1) penetapan 
harga, (2) penyesuaian harga dan (3) perubahan 
harga.Hhasil penelitian menunjukan pada 
umumnya relatif sudah cukup baik menuju baik. 
Dengan tanggapan jamaah terhadap paket 
umroh yang ditawarkan sebagai nilai 
tertingginya, Namun demikian masih terdapat 
aspek yang kurang baik, diantaranya adalah 
kenaikan harga paket umroh karena faktor nilai 
mata uang dan aspek tanggapan jamaah atas 
perubahan harga dari perusahaan dibandingkan 
dengan kenaikan harga dari perusahaan lain. 

Nilai pelanggan yang diukur dengan : (1) 
nilai produk- harga moneter, (2) nilai pelayanan-
pengorbanan waktu, (3) nilai personal-
pengorbanan enerji, (4) nilai citra – pengorbanan 
fisik. Hasil penelitian menunjukan pada 
umumnya relatif cukup baik menuju baik. 
Dengan kemampuan petugas dalam 
memberikan palayanan saat ibadah umroh 
sebagai nilai tertingginya, Namun demikian 
masih terdapat aspek yang kurang baik, 
diantaranya adalah aspek masih besarnya  
tingkat beban pikiran yang dikeluarkan dalam 
mengikuti ibadah umroh, masih besarnya  

tingkat beban pikiran yang dialami oleh jamaah 
dalam memperoleh pelayanan. 

Loyalitas pelanggan yang diukur dengan : 
(1)  melakukan pembelian ulang, (2) membeli 
antar lini produk jasa, (3) mereferensikan  pada  
orang lain (4) menunjukan kekebalan terhadap 
tawaran perusahaan lainnya atau pesaing. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa pada umumnya 
relatif cukup loyal menuju loyal. Dengan nilai 
teringgi Kesediaan menggunakan perusahaan 
yang sama pada saat melakukan umroh 
berikutnya, Namun demikian masih terdapat 
aspek yang kurang baik diantaranya, adalah 
kurangnya keinginan dari perusahaan 
penyelenggara dalam meminta saran kepada 
jamaah  dan  kuranya informasi yang diberikan 
perusahaan agar jamaah tetap menggunakan 
perusahaan yang sama pada saat 
keberangkatan ibadah umroh selanjutnya. 
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