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[bookmark: _Toc229570370]TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA BERFIKIR
2.1 [bookmark: _Toc215134441][bookmark: _Toc229570371]Tinjauan Pustaka
2.1.1 [bookmark: _Toc215134442][bookmark: _Toc229570372] Administrasi
	Administrasi adalah perencanaan, pengendalian, dan pengorganisasian pekerjaan perkantoran, serta penggerakan mereka yang melaksanakannya agar mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Sutha, 2018).
	Menurut Soewarno (2004) dalam (Wijaya & Irawan, 2018) administrasi adalah “suatu proses penyelenggaraan dan pengurusan segenap tindakan/kegiatan dalam setiap usaha kerja sama sekelompok manusia untuk tujuan”.
	Pada penjelasan di atas, administrasi adalah kegiatan catat-mencatat, surat-menyurat, pengarsipan dan seluruh kegiatan dalam tata kelola perkantoran yang dilakukan 2 orang atau lebih untuk mencapai tujuan.
2.1.2 [bookmark: _Toc215134443][bookmark: _Toc229570373] Administrasi Bisnis
	Dalam arti luas Administrasi Bisnis mencakup seluruh proses manajerial dan operasional yang terjadi dalam sebuah organisasi bisnis, mulai dari perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, pengawasan, hingga evaluasi, dengan tujuan utama mencapai keberhasilan dan keuntungan organisasi.
	Administrasi bisnis adalah kegiatan pengelolaan bisnis yang meliputi perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan bisnis (Zein, Mulya, DKK. 2023).
	Definisi Administrasi Niaga menurut Sheldo dan Urwik dalam (Siregar Braham, 2022) adalah industri yang berkaitan dengan penetapan kebijakan perusahaan, koordinasi produksi, keuangan dan distribusi, penentuan arah organisasi dan kontrol tertinggi eksekutif
	Menurut Y. Wayong (2004:12) dalam (Zulfiah & Akbar, 2022) menyatakan bahwa, “Administrasi Bisnis adalah keseluruhan kegiatan mulai dari produksi barang dan jasa sampai tibanya barang dan jasa tersebut ditangan konsumen.”
	Administrasi bisnis dalam arti sempit adalah proses pengelolaan administrasi internal perusahaan saja, seperti pencatatan, penyusunan laporan, pengarsipan dokumen, dan pengelolaan staf administrasi. Fokusnya lebih teknis dan operasional daripada strategis. Administrasi bisnis adalah kegiatan organisasi bisnis dalam rangka mencapai tujuan profit, namun dalam arti sempit, ia menekankan pada tugas-tugas rutin administrasi dan pencatatan perusahaan.
	Dari penjelasan diatas, administrasi bisnis adalah kegiatan yang dilakukan untuk mengelola segala bentuk administrasi pada kegiatan bisnis dengan tujuan untuk mencapai keberhasilan pada bisnis tersebut.
2.1.3 [bookmark: _Toc215134444][bookmark: _Toc229570374]  Pemasaran
	Pemasaran adalah suatu kegiatan menyeluruh, terpadu, dan terencana, yang dilakukan oleh sebuah organisasi atau institusi dalam melakukan usaha agar mampu mengakomodir permintaan pasar dengan cara menciptakan produk bernilai jual, menentukan harga, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan saling bertukar tawaran yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra, dan masyarakat umum (Indrasari, 2019).
	Pemasaran (marketing) menurut Kotler dan Armstrong (2008: 6) dalam (Mariska, 2015) yaitu sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Pemasaran (marketing) juga merupaka proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.
	Menurut William J. Stanton (2001) dalam (Herman, 2017) Pemasaran merupakan sistem keseluruhan dari berbagai kegiatan bisnis atau usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga barang atau jasa, mempromosikan, mendistribusikan, dan memuaskan konsumen.
	Dari pengertian para ahli di atas, pemasaran merupakan proses bisnis terencana yang dilakukan oleh pelaku usaha, organisasi atau institusi untuk menciptakan, mengkomunikasikan, mendistribusikan, dan menukar produk atau jasa yang bernilai. 
	Pemasaran dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, klien, mitra dan masyarakat. Proses ini melibatkan perencanaan harga, promosi, dan penyampaian tawaran yang saling menguntungkan, dengan tujuan mencapai kepuasan pelanggan dan nilai tambah bagi semua pihak terkait
2.1.4 [bookmark: _Toc215134445][bookmark: _Toc229570375]  Tujuan Pemasaran
	Tujuan pemasaran adalah menghasilkan profitabilitas nilai pelanggan. Hal ini memerlukan kesimbangan yang sangat baik, pemasar harus terus menghasilkan lebih banyak nilai dan kepuasan pelanggan tetapi tidak “memberikan segalanya” (Philip Kotler, 2008 :17) dalam (P. Kotler dan Armstrong 2019).
	Selain itu, (P. Kotler dan  Armstrong 2019) juga mengatakan bahwa, pemasaran juga bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan dengan pihak-pihak yang memiliki kepentingan utama pelanggan, pemasok, distributor dalam rangka mendapatkan serta mempertahankan referensi dan kelangsungan bisnis jangka panjang mereka.
2.1.5 [bookmark: _Toc215134446][bookmark: _Toc229570376]  Loyalitas Pelanggan
	Winarti & Primadiana (2017) dalam (Srisusilawati, 2023) mengemukakan bahwa loyalitas adalah kuantitas dan frekuensi pembelian konsumen terhadap suatu perusahaan. Loyalitas juga meliputi kepuasan, kepercayaan dan kesetiaan (Srisusilawati, 2023).
	Sementara itu, Ruslim (2017) dalam (Srisusilawati, 2023) menegaskan bahwa: Loyalitas pelanggan adalah kesediaan pelanggan untuk bertahan lama dengan bisnis, membeli dan menggunakan barang atau jasa bisnis berulang kali, dan secara sukarela merekomendasikan barang atas jasa bisnisnya untuk teman atau kerabat.
	Menurut Kotler et al. (2015) dalam (Srisusilawati, 2023) Loyalitas Pelanggan adalah komitmen pembelian atau dukungan mendalam atas produk atau layanan lebih populer di masa mendatang dengan pembelian berulang dan konsistensi tinggi. Lebih dari itu, loyalitas pelanggan memiliki komitmen dan sikap positif terhadap perusahaan pemasok produk atau layanan terkait.
	Kemajuan sebuah bisnis cukup bergantung pada loyalitas pelanggan dalam meningkatkan keuntungan bisnis. Hal ini dikarenakan pelanggan akan lebih sering membeli  produk dalam jumlah yang lebih banyak, dan akan cenderung untuk mencoba produk lain yang ditawarkan oleh perusahaan guna menekan biaya pemasaran. 
	Menurut Curatman & Suroso (2020) dalam (Srisusilawati, 2023), tujuan loyalitas pelanggan dianggap sebagai pintu gerbang terakhir dari perjalanan pemasaran, karena pelanggan setia dapat menjadi basis aktif untuk pembelian dan penjualan merek, pengembangan merek, dan lain-lain. Sehingga sangat penting bagi suatu perusahaan untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 
	Menurut Tjiptono (2002) dalam (Srisusilawati, 2023), mengemukakan enam indikator yang bisa digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen yaitu: 
1) Pembelian ulang,
2) Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut
3) Selalu menyukai merek tersebut
4) Tetap memilih merek tersebut
5) Yakinn bahwa merek tersebut yang terbaik
6) Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.
2.1.6 [bookmark: _Toc215134447][bookmark: _Toc229570377]  Local Marketing
	Secara teoritis, local marketing merupakan strategi pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik komunitas lokal, agar produk atau layanan terasa relevan dan dekat dengan konsumen. Kotler & Keller juga menjelaskan bahwa local marketing termasuk dalam konsep micromarketing yang menyesuaikan produk dan program pemasaran dengan kebutuhan dan keinginan segmen pelanggan lokal, mulai dari kota, lingkungan hingga toko tertentu. Strategi ini bertujuan untuk menciptakan nilai pelanggan yang superior dengan menerapkan diferensiasi produk, layanan, dan citra yang sesuai karakter lokal. Dalam konteks pemasaran lokal, menggunakan bentuk promosi yang efektif yaitu bentuk komunikasi pemasaran yang menginformasikan, memengaruhi, dan meyakinkan pasar sasaran agar menerima dan loyal terhadap produk yang ditawarkan (Philip Kotler dan Keller 2009).
	Untuk berhasil dalam strategi pemasaran local, perusahaan perlu mengambil langkah-langkah efektif sebagai indikator tercapainya sebuah local marketing (Webarq. 2024):
1. Penelitian pasar yang mendalam
Sebelum meluncurkan produk atau kampanye di pasar local, lakukan penelitian menyeluruh tentang; 
a)  Demografi dan preferensi konsumen
b)  Tren pasar dan pola pembelian
c)  Kompetitor local dan strategi mereka
Penelitian ini nantinya akan memberikan wawasan penting untuk merancang strategi yang sesuai dengan kebutuhan pasar local.
2. Kolaborasi dengan mitra lokal
	Bekerja sama dengan mitra lokal seperti distributor, agen pemasaran, atau influencer dapat membantu Perusahaan memahami pasar lebih baik. Mitra lokal seringkali memiliki wawasan mendalam tentang konsumen setempat dan dapat membantu dalam menyampaikan pesan yang tepat.
3. Penyesuaian produk dan layanan
Menyesuaikan produk atau layanan dengan kebutuhan pasar lokal adalah kunci keberhasilan. Contohnya meliputi:
a) Modifikasi rasa atau bahan dalam produk makanan
b) Penyesuaian harga sesuai dengan daya beli lokal
4. Penggunaan Bahasa dan Media Lokal
Menggukanakan bahas lokal dalam komunikasi pemasaran membantu menciptakan koneksi emosional yang lebih kuat dengan audiens. Selain itu, perusahaan harus memilih media yang sering digunakan oleh konsumen setempat untuk menyampaikan pesan mereka.
5. Kampanye yang relevan dengan komunitas lokal
Kampanye yang mendukung kegiatan atau isu-isu lokal dapat meningkatkan cutra merek di mata konsumen. Misalnya, mendukung acara komunitas, kegiatan amal, atau isu lingkungan setempat.
2.1.7 [bookmark: _Toc215134448][bookmark: _Toc229570378]  Relationship Marketing
	Pemasaran Hubungan (Relationship Marketing) menjelaskan bagaimana strategi pemasaran kini telah bergeser dari fokus transaksi ke fokus hubungan, yang menekankan pada pembangunan loyalitas pelanggan dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
	Menurut (Aswat et al., 2017), pada dasarnya Relationship Marketing adalah hubungan dan ikatan jangka panjang antara produsen, konsumen, pemasok, serta para pelaku lainnya. Dalam konsep Relationship Marketing, pemasar sangat menekankan pentingnya hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
	Sementara itu, menurut Kotler (2007 :194) dalam (Nikmah, 2017) menyatakan bahwa Relationship Marketing adalah proses menciptakan, mempertahankan dan meningkatkan hubungan yang kuat, bernilai tinggi dengan pelanggan atau organisasi harus memfokuskan pada mengelola pelanggan, disamping produk relationship marketing sendiri mendorong para marketer untuk selalu berfikir dalam waktu yang panjang Perusahaan harus memfokuskan pada pengelolaan pelanggan. Sedangkan menurut Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) dalam (Nikmah, 2017) Relationsip Marketing merupakan suatu hubungan dalam perusahaan untuk membangun dan mempertahankan pelanggan yang menguntungkan bagi perusahaan.
	Sivesan (2012) dalam (Triana, 2024) mengidentifikasi faktor kunci dalam Relationship Marketing, diantaranya:
1. Kepercayaan 
2. Komitmen 
3. Komunikasi 
4. Penanganan masalah 
5. Personalisasi Layanan
	Menurut Kotler dan Armstrong (2006) dalam (Nikmah, 2017) , Relationship Marketing dalam dilakukan melalui 3 pendekatan, yaitu:
1. Customer Value
Customer Value merupakan evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara semua keuntungan dan biaya tawaran pasar dibandingkan dengan penawaran pesaing (Kotler, 2006). Sehingga customer value memang sangat dibutuhkan oleh Perusahaan mengingat kini persaingan dalam pemasaran yang semakin ketat. Dengan menciptakan customer value, merupakan sebuah pencapaian bagi Perusahaan karena hal tersebut membuktikan bahwa pelanggan akan mengesampingkan pesaing yang lain dan akan memilih perusahaan tersebut. Kunci dalam menciptakan customer value yaitu kemampuan untuk mengenal pelanggan dan mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
2. Cusomer Satisfaction 
Seorang marketer atau perusahaan dituntut untuk mengetahui segala yang berhubungan dengan pelanggan seperti halnya harapan dan keinginan mereka sehingga hal tersebut dapat dijadikan acuan dalam upaya untuk memberikan nilai kepuasan kepada pelanggan. Menurut Lovelock dan Wright (2005) kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian mereka dapat berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegemberiaan, atau kesenangan. Sedangkan menurut Kotler (2006), kepuasan pelanggan merupakan sejauh mana tercapainya kinerja yang diberikan oleh sebuah produk dapat sepadan dengan harapan pelanggan.
3. Interaksi
Menurut Chan (2003) interaksi adalah suatu bentuk komunikasi dua arah antara pelanggan dan penyedia jasa yang bertujuan untuk saling bertukar informasi. Interaksi dapat dilakukan secara personal antara marketer atau perusahaan dengan pelanggan baik secara langsung maupun menggunakan media komunikasi. Hal tersebut bertujuan untuk mengenal pelanggan lebih jauh dan untuk menciptakan kesan positif dari pelanggan.
2.2 [bookmark: _Toc215134449][bookmark: _Toc229570379] Penelitian Terdahulu
	Penelitian terdahulu yang relevan menjadi landasan penting dalam penelitian ini, karena dapat memperkaya pengetahuan peneliti mengenai variabel, metode, dan temuan yang telah dikaji sebelumnya. Melalui telaah penelitian terdahulu, peneliti dapat memahami posisi penelitian ini dalam konteks kajian yang sudah ada serta mengidentifikasi kesenjangan yang masih perlu diteliti lebih lanjut. 
	Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mengulang penelitian sebelumnya, tetapi memberikan kontribusi baru sesuai dengan fokus dan konteks yang diangkat. Berikut merupakan daftar penelitian terdahulu yang relevan dan dijadikan referensi oleh peneliti dalam menyusun penelitian ini.
[bookmark: _Toc216756428][bookmark: _Toc220964925][bookmark: _Toc227187563]Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
	No.
	Nama Peneliti
	Judul Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan


	1. 
	(Momuat, Mandey, dan Jorie 2021)
	Pengaruh Kepercayaan dan Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Axa Financial Indonesia Kantor Pemasaran Manado
	Menggunakan variabel Relationship Marketing dan Loyalitas Pelanggan
Menggunakan metode penelitian kuantitatif
	Obyek penelitian: Axa Financial
Menggunakan variabel terikat yang lain yaitu kepercayaan

	2. 
	(Anastasia et al., 2023)
	Pengaruh Relationship Marketing dan Loyalitas Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mixue Makassar
	Menggunakan variabel Relationship Marketing dan Loyalitas Pelanggan
Menggunakan metode penelitian kuantitatif
	Obyek penelitian: Mixue
Menggunakan variabel terikat yang lain yaitu Keputusan Pembelian Konsumen

	3. 
	(Karim et al., 2020)
	Pengaruh Relationship Marketing dan Suasana Kafe Terhadap Loyalitas Pelanggan di Rumah Kopi Billy Kawasan Megamas
	Menggunakan variabel Relationship Marketing dan Loyalitas Pelanggan
Menggunakan metode penelitian kuantitatif
	Obyek penelitian: Rumah Kopi Billy
Menggunakan variabel terikat yang lain yaitu Suasana Kafe

	4. 
	(Purnamasari et al., 2024)
	Inovasi Produk Indomie Dalam Menyesuaikan Selera Global untuk Menembus Pasar Internasional
	Kegiatan inovasi produk dalam penyesuaian selera global yang dilakukan termasuk dalam konsep local marketing
	Obyek penelitian: Indomie
Menggunakan metode penelitian kualitatif
Menggunakan variabel Inovasi produk

	5. 
	(Oentoro, 2019)
	Semiotika Desain Iklan dan Ucapan Hari Raya Oleh Mcdonald’s Indonesia di Instagram
	Kegiatan desain iklan dan ucapan Hari Raya yang dilakukan oleh Mcdonald’s termasuk dalam konsep local marketing
	Obyek penelitian:
Mcdonald’s
Menggunakan variabel Desain Iklan dan Ucapan Hari Raya
Menggunakan metode penelitian kualitatif


[bookmark: _Toc215134450]

2.3 [bookmark: _Toc215134451][bookmark: _Toc229570380]Kerangka Pemikiran
	Melalui penelitian ini, peneliti bermaksud untuk mencari tahu seberapa besar pengaruh local marketing dan relationship marketing sebagai variabel bebas (independent) terhadap loyalitas pelanggan pada PT Raja Paket Lebaran sebagai variabel terikat (dependent). Persaingan bisnis jasa pengiriman paket dan penjualan paket lebaran semakin meningkat. PT Raja Paket Lebaran perlu mempertahankan pelanggan melalui strategi pemasaran yang dekat dengan pasar lokal (local marketing) dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan (relationship marketing). Kedua variabel tersebut diyakini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
	Ruslim (2017) dalam (Srisusilawati, 2023) menegaskan bahwa Loyalitas Pelanggan adalah kesediaan pelanggan untuk bertahan lama dengan bisnis, membeli dan menggunakan barang atau jasa bisnis berulang kali, dan secara sukarela merekomendasikan barang atas jasa bisnisnya untuk teman atau kerabat.
	Loyalitas Pelanggan adalah komitmen pembelian atau dukungan mendalam atas produk atau layanan lebih populer di masa mendatang dengan pembelian berulang dan konsistensi tinggi. Lebih dari itu, loyalitas pelanggan memiliki komitmen dan sikap positif terhadap perusahaan pemasok produk atau layanan terkait (Kotler et al., 2015) dalam (Rahananda, S. R., Asiyah, S., & Rahmawati, 2025).
	Kemajuan sebuah bisnis cukup bergantung pada loyalitas pelanggan dalam meningkatkan keuntungan bisnis. Hal ini dikarenakan pelanggan akan lebih sering membeli  produk dalam jumlah yang lebih banyak, dan akan cenderung untuk mencoba produk lain yang ditawarkan oleh perusahaan guna menekan biaya pemasaran. 
	Menurut Tjiptono (2002) dalam (Srisusilawati, 2023), mengemukakan enam indikator yang bisa digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen yaitu: 
1) Pembelian ulang,
2) Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut
3) Selalu menyukai merek tersebut
4) Tetap memiliu merek tersebut
5) Yakinn bahwa merek tersebut yang terbaik
6) Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.
	Secara teoritis, local marketing merupakan strategi pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik komunitas lokal, agar produk atau layanan terasa relevan dan dekat dengan konsumen. Kotler & Keller juga menjelaskan bahwa local marketing termasuk dalam konsep micromarketing yang menyesuaikan produk dan program pemasaran dengan kebutuhan dan keinginan segmen pelanggan lokal, mulai dari kota, lingkungan hingga toko tertentu. Strategi ini bertujuan untuk menciptakan nilai pelanggan yang superior dengan menerapkan diferensiasi produk, layanan, dan citra yang sesuai karakter lokal. Dalam konteks pemasaran lokal, menggunakan bentuk promosi yang efektif yaitu bentuk komunikasi pemasaran yang menginformasikan, memengaruhi, dan meyakinkan pasar sasaran agar menerima dan loyal terhadap produk yang ditawarkan (Philip Kotler dan Keller 2009).
	Untuk berhasil dalam strategi pemasaran local, perusahaan perlu mengambil langkah-langkah efektif sebagai indikator tercapainya sebuah local marketing (Webarq, 2024):
Penelitian pasar yang mendalam,
Kolaborasi dengan mitra lokal,
Penyesuaian produk dan layanan,
Penggunaan bahasa dan media lokal,
Kampanye yang relevan dengan komunitas lokal
	Sementara itu, relationship marketing juga sangat diperlukan dalam mempertahankan pelanggan. Relationship Marketing menekankan pembangunan hubungan berkelanjutan melalui komunikasi dua arah, yang dalam studi kuantitatif oleh (Ndubisi, 2007) terbukti dapat meningkatkan loyalitas pelanggan hingga 30%. Penelitian menekankan perlunya strategi yang berfokus pada hubungan jangka panjang dengan pelanggan untuk membangun loyalitas yang berkelanjutan, tidak hanya pendekatan transaksi sesaat. 
	Sivesan (2012) dalam (Triana, 2024) mengidentifikasi empat faktor kunci dalam Relationship Marketing, diantaranya:
1. Kepercayaan (trust), 
Komitmen (commitment), 
Komunikasi (communication), 
Penanganan masalah (conflict handling). 
	Berdasarkan uraian sebelumnya, terlihat bahwa terdapat keterkaitan yang kuat antara local marketing dan relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan. Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:





[bookmark: _Toc215134452]Local Marketing (X1)
1. Penelitian pasar yang mendalam,
2. Kolaborasi dengan mitra lokal,
3. Penyesuaian produk dan layanan,
4. Penggunaan bahasa dan media lokal,
5. Kampanye yang relevan dengan komunitas lokal
Sumber: Webarq (2024)
6. 
Relationship Marketing (X2)
1. Kepercayaan (trust), 
Komitmen (commitment), 
Komunikasi (communication), 
Penanganan masalah (conflict handling). 
Sumber: Sivesan (2012) dalam (Triana, 2024)


[bookmark: _Toc216756471][bookmark: _Toc216756580][bookmark: _Toc220966278][bookmark: _Toc227187380]Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

Loyalitas Pelanggan (Y)
1) Pembelian ulang
2) Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut
3) Selalu menyukai merek tersebut
4) Tetap memilih merek tersebut
5) Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik
6) Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.
Sumber: Tjiptono (2002) dalam (Srisusilawati, 2023)



2.4 [bookmark: _Toc229570381]Hipotesis	
	Menurut Creswell & Creswell (2018) dalam (Waruwu et al., 2025), hipotesis adalah pernyataan formal menyajikan hubungan yang diharapkan antara variabel independen dan variabel dependen. Maka berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, hipotesis dari penelitian ini adalah “Terdapat Pengaruh Siginifikan antara Local Marketing dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT Raja Paket Lebaran”:
a) Pengaruh
Pengaruh merupakan suatu kekuatan atau tindakan yang mampu memberikan dampak terhadap suatu objek atau fenomena tertentu. Dalam konteks penelitian ini, pengaruh yang dimaksud adalah sejauh mana variabel local marketing dan relationship marketing dapat memengaruhi loyalitas pelanggan pada PT Raja Paket Lebaran.
b) Local Marketing
Local marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada kebutuhan, karakteristik, dan preferensi konsumen pada wilayah atau area tertentu. Strategi ini bertujuan agar perusahaan dapat menjangkau konsumen secara lebih relevan dan personal, sehingga meningkatkan kedekatan dan pengalaman pelanggan yang lebih positif.
c) Relationship Marketing
Relationship marketing merupakan upaya perusahaan dalam membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui komunikasi yang baik, pelayanan yang konsisten, serta nilai tambah yang berkelanjutan. Strategi ini bertujuan untuk menciptakan kepercayaan dan komitmen pelanggan terhadap perusahaan.
d) Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan kesediaan konsumen untuk tetap memilih dan menggunakan produk atau layanan perusahaan secara berulang dalam jangka panjang. Loyalitas dapat tercermin dari perilaku seperti pembelian berulang, rekomendasi kepada orang lain, dan resistensi terhadap tawaran dari pesaing. Dalam penelitian ini, loyalitas pelanggan menjadi variabel yang dipengaruhi oleh local marketing dan relationship marketing pada PT Raja Paket Lebaran.
H₁	: Adanya pengaruh signifikan dari local marketing terhadap loyalitas pelanggan
H₂	: Adanya pengarauh signifikan dari Relationship Marketing terhadap loyalitas pelanggan
H₃	: Adanya pengaruh signifikan dari Local Marketing dan Relationship Marketing terhadap loyalitas pelanggan


