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ABSTRACT

One of the aims of marksting strategy are attracting, maintaining,
and establishing customers. According to this situation a company must be
coﬁsidering and employing long-term relaﬁonshipj marketing strategy
between customer and company.

The influences of trust and comm'rtm’ent fo the Ipng—term relationship
marketing between la Icl:olmpany and customer oﬁ PT. Gesuri Lloyd
Semarang (a shipping company) have been researched. |

This research use Structural Equation Modeliﬁg (SEM) to test the
three hypothesis proposed. The results show th;ere are a positive
relationship hetween trust.and long-term relationhip marketing ; a positive
relationship between trust to customers commitfnent for long-term
relationship marketing, and a positive relationship between commitmen and
their willingness to make a long-term relationship marke"ting. ,

The acceptable test for signiﬁcétion test model f1ave done by testing
goodness of fit that is GF! (Goodn'es.of Fit Index), AGFjI (Adjustéd" Goodnes
of Fit Index), lCFI (Comaparative Fif Index), RMSEA j(RoOt Mean Sqdare

Error of Approximation}, TLI (Tucker Lewis Index) and CR (Critical Ratio).




ABSTRAKSI

Salah saiu tujuan pemasaran adalah menarik, memeliharaz dan
mempertahankan pelanggan. Untuk mencapai tujuan tersebut bagi suatu
perusahaan adalah dengan mengembangkén dan menerapkan striategi_
relationship marketing jangka panjang antara perusahaan dan pelanggain.

Pada penelitian ini telah dilakukan analisis untuk menge;tahui
pengaruh kepercayaan pelanggan dan komitmen pelanggan terh:adap_'
penerapan relationship marketing pada perusahaan pelayaran PT. Gesun
Lioyd Cabang Semarang. :

‘Teknik analisis dengan menggunakan Structural Equation Ni10del
(SEM) d‘igimakan untuk menguji 3 (tiga) hipotesis yang telah dikembangkan.
Hasil pengujian hipotesis 'menunjukf‘an hubungan vyang positif ahtara :
kepercayaan pelanggan dengan relationship marketing jangka panjérig ;
hubungan positif antara kepercayaan pelahggan dengan komijtmen
pelanggan untuk melékukan relationship marketing jangka panj'ang éerta
adanya hubungan positif antara komitmen pelanggan dengan relatronshtp
marketmg jangka panjang. ;

Hasil komputasi untuk pengujian model menunjukan hasn yang
dapat diterima dengan menggunakan goodness of fit yaitu GFI (Goodngs of
Fit Index), AGF| (Adjusted Goodnes of Fit index), CFI (Comaparativ:e Fit
Index), RMSEA (Roof Mean Square Error of Approximation), TLI (Tucker
Lewis Index) dan CR (Critical Ratio). :
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Kegiatan pemasaran yang paling utama adalah pertukaran, dimana
pertukaran merupakan perilaku manusia yang merupakan gabﬁngan dari aksi
dan reaksi. Pertukaran bertujuan untuk mempengaruhi pihak lain dengan
bantuah media seperti uang, pengaruh, ‘hubungan dan kekuasaan.
Pertukaran dapat disorot dari a_gpek faedahnya, simbolik maupun éabungan
keduanya. Selanjutnya konse.; pértukaran ini meluas menjadi hLlE;ungan .
pertu‘karan yahg langgeng.. Pertukaran tidak semata - mata hanya
didasarkan pada pandangan ekonomi saja, tapi juga menyerap aspek lain
se'perti sosiologi, ps.ikologi, agama dan seni. Sehingga dengan memasukkan
unsur sosial dalam pertukaran, terjadilah émbrio dari pemasaran sosial dan
selanjutnya pertukaran tidak hanya untuk transaksi sekali ‘jadi saja, tetapi
diharapkan menjadi pertukaran yang terus—menerus dan berkesinambungan.

Pada saat ini telah_ berkembéng strategi pemasaran yang mengarah
pada loyalitas dan kepuasan pelanggaﬁ yang berkesihambungan melalui
strategi’ kemitraan jangka ‘panjan‘g pemasaran (relationship marketihg).
Pemasar yahg mengénut strategi kemitraan }angka panjang pemasarcl’;ﬁ :
bukan sekedar memberikan perhatian terhadap transaksi yang sedang
berlangsung dan memanfaatkan sebagai dasar untuk hubungan pemasaran

1




yang berkelanjutan dimasa depan. Dengan demikian proses pemlasaran tidak
berakhlr dengan terjadlnya transak31 Jual bell saja. Konsep ini secara eksplisit
menempatkan konsumen sebagal penentu strategi pemasaran dan bukan
sebaliknya.

Jadi anggapan yang menéatakan bahwa strategi pemasaran dapat
mempengaruhi perilaku'konéumen memberoleh tantangan yang _cukup
éerius, karena konsep 'kemitraan jangké panjang pemasaran telah
menempatkan pefnasar sebagai bagian dari realitas konsumen, merasakan
nilai — nilai konsumen., kemudian ménterjemahkan kedalam pelayanan dari
organisasinya. Pemasar bukan Iégi sebagai objek yang beradé;;;djluar‘dunia
konsumen dan mengambii jarak dengannya, tetapi justru sebagai bég“ian
darinya. Hal ini sejalan denggn pgn_dangan Kotler (1997), tentang kemitraan
jangka ‘panjang pemasaran sebaéai valué laden marketing atau value
creating marketing. Pemasar dan pelanggan saling bekerjasama untuk
menciptakan nilai dan ma_nfaat yang saling menguntungkan. Inilah konsep
praktis aplikasi kemitraan jangka panjang pemaséran, dimana untuk
membangun strategi  ini péruséﬁaan harus meggedepankah trust
(kepercayaan) ‘dan komitmen (commitment) sebagai titil; tolak yang
berpengaruh pada strategi kemitraan ja_nAgka panjang pemasaran menuju
keunggulan kompetitif pemasaran (marketing competitive advantage).

Kemitraan jangka panjang pemasaran telah berkembang menjadi
paradigma baru dalam p.emasaran (Mc. Kenna, 199*!), karena dengan

2
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strategl kemitraan jangka panjang pemasaran, perusahaan akan mampu
memberikan kepuasan pada pelanggaﬁ. Ruang‘ lingkup penerapan
manajemen mutu terpadu secara lglobal bertujuan untuk menghadapi
kebutuhan bisnis pe[anggaq dengan lebih agresif. Sedangkan pendekatan
yang Ielbih umum terhédép fnanajemen pemasaran yang berdasar pada
relationship adalah gaihinglgroup (Grénroos, 1990, 1994 ; Gummeson, 1987,
1994 ; Kottler, 1992). Dengan .demikian strategi bisnis ini difokuskan pada
kefanggengan dan pemuasan pelanggan serta bekerja untuk mengantisipasi
kebutuhan bersama. Sasaran-sasaran yang diharapkan dari konsep
kemitraan jangka panjang pemasaran adalah teknik dala:.m menarik
perhatian, dan pemeliharaan kepuasan pelanggan serta menihgkatkan dan
memanajemeni hubungan jangka panjang dengan be[anggan.

Salah satu; bidang yang patut dipertimbangkan untuk mempergunakan
strategi kemitraan jangka pénjang pemasaran adalah pada sektor jasa
dimana di dalam sektor ini secara terus-menerus akan memiliki hubungan
jangka panjang dengan konsumen. Termasuk di dalamnya bidang uééha
pengangkutan laut (pelayaran), saat ini tantangan yang.dihadapi oleh
perusahaan pelayaran adalah semakin meningkétnya persaingan antar
perusahaan pelayaran, baik dalam skala nasional maupun internasicnal.
Perusahaan pelayarén yaﬁg ingin berkembang harus memberikan pelayanan

sesuai dengan harapan dan keinginan pelanggan dengan harapani akan
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terjadi proses pembelian jasa secara berulang-ulang dalam konteks waktu
yang berkelanjutan.

Berkenaan dengan hal tersebut diatas PT. Gesuri Lloyd cabang
Semarang, seba‘gai salah satu perusahaan vang bergerak di sektor jasa
pelayaran juga dituntut untuk da‘{:at mefnberikan pelayanan yang terbaik
kepada pelaﬁggannya agar bisa meraih keunggulan pemasaran melalui
strategi kemitraan jangka panjang pemasaran. Dari Tabel 1.1. tériihat bahwa
total volume eksport dari tahun 1996 sampai dengan tahun 1939 mengalami
kenaikan berkisar rata — rata 20.000 — 30.000 teus per%;{ahun, dan
pendapatan (lifting) y.ang dipe;rolehl PT. Gesuri Lloyd pada tahun — tahunr-
tersebut juga mengatami kenai_kén. Tapi apabila dilihat dari pérkembangan
volume eksport yang keluar dari pelabuhan Sémérahg, dan dibandingkan
dengan peroléhan yang dicapai oleh perusahaan, maka sebenarnya
perusahaan teréebut meﬁgalami penurunan performance sejak tahun 1997‘,
dan semakin terpuruk di tahun 1999. ‘

Gambar .1

Perkembangan kegiatan export container dan Pangsa pasar yang
diperoleh PT.-Gesuri Lloyd cabang Semarang dari tahun 1996 — 1999

1996 62.914 teus 3.881 teus 8,2 %

1997 80.026 teus * 3.698 teus 4,8 %




1998 105.758 teus 4.445 teus 4,2 %

1999 138.372 teus 4.461 teus 3.2%

Sumber : Laporan kegiatan tahunan PT. Perum Pelabuhan lli Tanjung Emas
Semarang dan PT. Gesuri Lloyd Semarang, diolah.

Dengan melihat kenyataan yang ada dan untuk mengantisipasi
terjadinya penur_uhan yang lebih drastis lagi di tahun 2000 ini., maka
perusahaan harus berusaha untuk menihgkatkan kinerjanya dengan cara
menerapkan strategi.! kemitraan jajngka pétnjang pemasaran. Di dalam
penelitian ini akan dikembangkan kerangka pemikiran strategis bagaimana
faktor ‘kepercayaan dan faktor{"komitmen‘ memiliki pengaruh di dalam
membentuk kemitraan jangka panjang pemasaran, sedemjkian hingga
strategl kemitraan jangka panjang pemasaran ini akan berimplikasi positif
pada keunggulan pemasaran perusahaan. Pendekatan strategi ini akan
mengarah pada pemngkatan kualltas pelayanan konsumen sebagai dasar
keungguian yang dlharapkan dan pengendallan atas keunggulan untuk
memenuhi harapan pelanggan, Lonelock(1998). o

Selanjutnya darl data Tabel 1.1. dlatas juga terlihat bahwa perolehan

lifting expod contamer PT. Gesuri Lloyd sebenarnya mengaiaml penurunan

jika dibandingkan dengan volume eksport yang keluar dart pelabuhan

| Semarang, sehmgga PT. Gesurl Lioyd perlu secara terus—menerus untuk

meningkatkan kualitas pelayanannya agar para pelanggan selalu merasa

puas dan tidak akan berpaling kepada pesaingnya. Dengan mengembangkan




sebuah model secara terintegrasi melalui atribut-atribut yang signifikan
diharapkan dapat membuahkan implikasi bagi manajemen di dalam
mengembangkan kemitraan jangka Apanjang pemasaran yang dibangun
berdasarkan komitmeh (commitment) dén kepercayéan (trust) antara

perusahaan dan pelanggan PT. Gesuri Lloyd cabang Semarang.

Y

1.2 Perumusan Masalah
Permasalaha_n yéng akan kami ajukan detiam penelitian ini adalah

tentang penerapan strategi kemitraan jangka panjang pemasaran dalam

usaha untuk memperpaﬁjaj_ng-jé{inan kerjasama yang baik dengan pelanggan

PT. Gesuri Lloyd, melalui sebuah pengujian model terhadap pengaruh

komitmen (commitment) dan keperc_ayaan (trust) pelanggan péda pe'ttérapan

strategi kemitraan jahgkal pénjarll‘g pemasaran untuk meraih keunggulan

pemasaran. Sehingga permasalahan yang diajukan dalam penelitian ini :

1. Bagaimané hubungan kepercayaah pelanggan dan kemitraan jangka
panjang pemasaran ? | K

2. B'agaimana hubungan kepercayaan (frust) pelanggan dan komitmen
untuk bekerja sama ? . R

3. Bagaimana hubungan komitmen (commitment) pelanggan dan kemitraan

Jjangka panjang pemasaran ?
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1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1. Tujuan

1. Untuk mengetahui hubungan komitmen (commitment) dan kemitraan
Jjangka panjang pemasaran.
2. Unfuk mengetahui ﬁhbungan kepercayaan (trust) pelanggan dan

komitmen (cémmitment) untuk bekerja sama.

3. Untuk mengetahui hubungan komitmen (commitment) dan kemitraan

Jjangka panjang pemasaran.

1.3.2. Manfaat Penelitian

Menambah wawasan dan pengetahuan pénulis mengenai penerapan
strategi kemitraan jangka pahjang_ pemasaran dalam pemasaran. Dengan
penerapan konsep tersebut diharapkan ‘akan terjadi pembelian ulang dari
para pelanggan,ldimana pembelian ulang adalahlmerupakan faktor utama
yang menentu_kan profitabilitas berusahaan.
Bagi perusahaan akan menjadi referensi di dalam memerapkan strategi
kemitraan jangka panfang pemaséran. Dengan penerapan strategi ini
diduga akan menekan biaya pemasaran, karena biaya untuk melayani
pelanggan yang suda_h ‘ada biasanya lebih kecil' dari biaya untuk
menciptakan pelanggan baru.

Dengan memahami penerapan strategi kemitraan jangka panjang

pemasaran maka perusahaan dapat mengantisipasi adanya perpindahan




pelanggan, karena hal ini merupakan ancaman terhadap investasi,
penjualan, dan keuntungan perusahaan.

- Sebagal tambahan referensi untuk mengembangkan ilmu pengetahuan
Khususnya dalam bidang pemasaran. Khusunya penelitian dimasa yang
akan datang di dalam penelitian dibidang perilaku konsumen.

1.4. Metodologi .

Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer yaitu data yang diambil lah'géung dari sum_ber data yang
dikumpulkan secara khusus dén data sekunder yang berasal dari literatur dan
jurnal yang berhubungan dengan penelitian. Sedangkan popula,sinyé adalah

seluruh pelanggan PT Gesuri Lloyd di Jawa tengah, yang kemudian dijadikan

sebagai sampel penelitian. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan

wawancara dan pengisian daftar pertanyaan / kuesioner.

Pada penelitian' ini metodologi yang digﬁnakén adalah confirmatory
factor analysis dan full moc{el dari Structural Equation Model (SEM) yang
akan dioperasikan melalui pr}ogram AMQOS (Ana!ysfs of Moment Structural).
Dalam SEM, hasil komputasi untqk test. signifikansi mo_‘dle! dilakukan untuk

mengukur goodness of fit yaitu Chi-square, Goodness of Fit Index (GF1),

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), The Comparative Fit Index (CF}),.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) dan Critical Ratio (CR).
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1.5. Garis Besar Tesis

Secara garis besar susunan tesis dapat dilihat dalam Gambar 1.1.

Tesis ini disusun dengan menggunakan format lima bab, di mana masing-

masing bab akan saling berhubungan dan menjelaskan masalah-masalah

dalam penelitian ini. Secara singkat isi dari tiap bab adalah sebagai berikut :

1.

Bab | merupakan bab pendahuluan yang menguraikan tentang
latar belakang penelitian, perurhusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian, metodol.ogi, garis besar tesis dan kesimpulan.
Bab I} memuat tentang telaah pustaka dan pengembangan model
penelitian yang menguraikan tentang pendahuluan, telaah pustaka,
model dan hipotesis, definisi operasional variabel dan kesimpulan.”
Bab Il berisi tentang metode pehelitian yang menjabarkan jenis
dan sumber data, populasi dan sampe!l, metode pengumpuian
data, teknik analisis dan kesimpulan.

Bab IV mengenai analisis data yang berisi gambaran umum obyek
penelitian dan data-data deskriptif, proses dan hasil analisis /
komputasi data, pengujian hipotesis dan kesimpulan.

Bab V berisi tentang kesirripulan dan implikasi kebijakan yang

menjabarkan pendzahuluan, kesimpulan mengenai masing-masing

* hipotesis, kesimpulan mengenai masalah penelitian, implikasi pada

teori-teori manajemen, implikasi pada kebijakan mangjemen,

keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang.
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Gambar 1.1.
Garis Besar Susunan Tesis

PENDAHULUAN
(BAB I)
TELAAH PUSTAKA \
DAN METODE
PENGEMBANGAN PENELITIAN
MODEL PENELITIAN (BAB IIi)
(BAB Il)
| .
ANALISIS DATA ,
(BAB IV)
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI .
KEBIJAKAN
(BAB V)

Sumber; Dikemb

angkan unfuk penelitian ini




1.6. Definisi - Definisi Utama

1.6.1. Relationship Marketing (Kemitraan Jangka Panjang Pemasaran)

Keh?itraan jaﬁgka panjang pemasaran merupakan usaha dalam
mencapai, mengerhbangkén dan memelihara kerjasama_ relasional dalam
praktek pemasaran. Secara teoritis kemitraah fangka panjang pemasaran
merupakan pemasaran yang berdasarkan kemitraan, dan membutuhkan
komitmen serta kepercayaan, Moorman d‘kk (1992). Untuk memahaminya
diperlukan pengujia.n komitmen dan kepercayaan kemitraan sebagai variabel
penghubung yang penting. Sedangkan Berry (1983), Berry dan Paraéuraman
(1991‘) menyatakah kemitraan jangka panjang pémasaran sebagai usaha
yang berkaitan dengan menarik, memelihara dan meningkatkén kemitraan
konsumen. Pengertian ini lebih jauh ditegaskan oleh Jackson (1985) dengan
menyebut kemftraa.n jangka panjang pemasaran sebagai pemasaran yang
berorientasi kepada kemitraan yang kuat dan langgeng secara individual.
1.6.2. Komitmen '

Menurut Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992), komitmen berarti
sebagai sebuah keinginan untuk bertahan lama dalam memilihara kemitraan
yang bernilai bagi kedua pihak. Blau (1964), Thibaut dan Kelley (1959)
menekankan komit_men kemitraan sebagai pusat dari kemitraan jangka

panjang pemasaran. Sedangkan Mc Donald (1981) menyimpulkan komitmen
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sebagai usaha untuk memelihara kepercéyaan dengan saling
menguntungkan sebagai bagian pemeliharaan kerjasama kemitraan.
1.6.3. Kepercayaan

Menurut Moorman, Deshpande dan Zaltman (1993), kepercayaan
didefinisikan sebagai keinginan untuk bergantung pada partner kerjasama
yang telah diyakini. Faktor utama kepercayaan menurut Porter (1967) adalah
pengharapan antar partner yang dapat diandalkan. Secara praktis dapat
didefinisikan sebagai “keyakinan perusahaan bahwa perusahaan lain akan
melakukan tindakan yang akan menghasilkan hasil yang positif bagi
perusahaan dan tidak melakukan tindakan yang tidak diharapkan sehinga

menghasilkan hasil yang negatif’.

1.7. HKeterbatasan dan Asumsi Dasar

1.7.1. Keterbatasan

Keterbatasan penelitian ini adalah -

- Obyek penelitian hanya dilakukan pada pelanggan PT Gesuri Lloyd
di satu wilayah saja yaitu Jawa Tengah.

- Tidak semua indikator dari penelitian terd'ahulu ditkutsertakan
dalam penelitian, dengan alasan untuk mempersingkat waktu dan
untuk mengurangi kemungkinan jawaban asal-asalan oleh

responden saat pengisian kuesioner.
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- Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi untuk kasus lain diluar

obyek penelitian.

1.7.2. Asumsi Dasar

Dalam penelitian ini asumsi dasar yang digunakan adalah :

- Motivasi dan tujuan pelanggan yang diteliti dianggap tidak
membawa peﬁgaruh pada pengisian kuesioner atau dengan kata
lain diabaikan.

- Pengetahuan dan pengalaman pelanggan dianggap sama dan
layak untuk diikutsertakan dalam penelitian, sejauh memenunhi

kriteria-kriteria yéng telah ditentukan untuk menjadi sampel.

1.8. Kesimpulan

Bab ini merupakan dasar dalam penulisan tesis ini. Dalam bab ini,
masalah penelitian, tujuan dan kegunaan penelitian, "m'etodologi telah
disajikan dan outfline tesis secara ringkas telah digambarkan. Atas dasar itu,
tesis ini dilanjutkan dengan uraian rinei pada bab-bab seianjutnya. Telaah

pustaka dan pengembangan model penelitian akan diuraikan pada bab Il
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BAB Il :
TELAAH PUSTAKA

2.1. PENDAHULUAN

Di dalam penelitian-penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan
refationship marketing telah banyak dibuktikan secara empirik dimana
penerapan strategi re!atfohship marketing ternyata dapat dipergunakan untuk
mengembangkan, dan memelihara kerjasama relasional dengan baik. Para
peneliti sebelumnya seperti Berry (1983), Berry dan Parasuraman (1991)
telah mémberikan berbagai pendekatan untuk memahami relationship

marketing. \

-
I
i

Di dalam telaah pus’itaka ini akan dikembangkan kerangka pemikiran
teoritis secara komprehensif, dimana untuk menciptakan keunggulan kinerja
pemasaran dapat dilakukan melalui pendekatan refationship marketing ;
untuk menarik, mempertahankan dan mengembangkan pelanggan. Namun
demikian di dalam usaha untuk menciptakan kepuasan dan loyalitas
pelanggan melalui refationship marketing ini diperlukan usaha yang berfokus
pada peningkatan komitmen Kemitraan dan kepercayaan dari pelanggan.
Selanjutnya di dalam telaah pustaka ini akan diuraikan secara mendetail
variabel-variabel yang akan diteliti serta pengembangan hipotesis yang

dikembangkan di dalam sebuah model penelitian.
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2.2. Konsep Relationship Marketing

Dalam konteks relationship marketing, sebelumnnya banyak ahli
ekonomi yang menjelaskan tentang teori kompetitif, persaingan murni dan
persaingan sempurna. Akan tetapi justru sangat sedikit penjelasan yang
berhubungan dengan teori kooperatif, kerjasama murni dan sempurna
(Alderson, 1965). Untuk memahami konsep relationship marketing dapat
dilakukan melélui pendekatan teori organisasi. Salah satu faktor yang paling
menonjol dalam keefektifan organisasi sosial yang kompleks adalah
kemauan dari satu individu atau lebih dalam sebuah unit sosial untuk percaya
satu sama lain. Efisiensi, ;;:enyesuaian, dan bahkan survivalitas dari
kelompok sosial tergantung pada ada atau tidaknya kepercayaan yang ada
diantara individu (Rotter, 1967).

Beberapa waktu yang lalu telah ditunjukan adanya perubahan arah
yang penting dalam teori, konsep dan praktek pemaéaran. Webster (1992)
menyatakan fenomena ini sebagai “pgmbentukan kembali dasar bidang
penelitian pemasaran” seda‘ngkan penelifi.:peneliti yang lain situasi tersebut
dianggap sebagai perubahan paradigma yang sesungguhnya di bidang
pemasaran (Kotler 1991, Parvatiyan, Selter, dan Whittington 1992),
perubahan yang terjadi ﬁengarah kepada strategi relationship marketing,
yaitu sebuah konsep yang meliputi berbagai pendekatan, misainya : kontraksi

relasional (MacNeil 1980), kemitraan bekerja (Anderson dan Narus 1990),
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pemasaran simbiotik (Varadarajan dan Rajaratman, 1986), aliansi strategi
(Day, 1990), aliansi pemasaran bersama (Buckiin dan Sengupta, 1993), dan
pemasaran Internal (Arndt 1983; Berry dan Parasuraman, 1991).
Relationship marketing adalah bagian dari pengembangan “paradigma
jaringan”’, yang menjelaskan bahwa persaingan global meningkat diantara
jejaring perusahaan (Thorelli,1986). Sedngkan Achrol (1991) meramalkan
akan bérkemb"angnya “perusahaan pemasaran yang sesungguhnya” di dalam

jaringan organisasi yang fungsinya terealisasi melalui hubungan yang

berdasarkan pada norma, yaitu "dikelola bersama dan dikoordinasikan pada

organisasi yang berorientasi market-driven” dengan menggunakan prinsip
“berbagi norma dan komitmen berdasar kepercayaan”.

Dinamika global ini (dalam ekonomi global) telah menghasilkan fakta
paradoks dari pendekatah relationship marketing untuk menjadi sebuah
kompetitor yang efektif dimana membutuhkan adanya suatu pihak untuk
menjadi kooperator yang dapat dipercaya (dalam beberapa jaringan). Seperti
pernyataan konsultan McKinsey & Co (Bleeke dan Ernst 1993) dimana :
“.....bagi kebanyakan pebisnis global, hari-hari yang datar, persaingan yang
saling mematikan telah berlalu. Waktunya bagi perusahaan muitinasional
untuk belajar bahwa mereka harus berkolaborasi untuk bersaing.....". Lebih
lanjut para pakar etika bisnis juga menekankan bahwa di dalam situasi

persaingan yang ketat justru dibutuhkan kerjasama (Solomon, 1992), untuk
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mempertegas pernyataan ini (Solomon, 1992) menyebutkan bahwa
bagaimanapun kompetitifnya suatu perusahaan tertentu, selalu berpulang
pada pondasi berbagai kepentingan dan aturan yang saling menguntungkan,
dan persaingan yang berlangsung bukanlah di rimba akan tetapi didalam
sistim masyarakat dimana perusahaan berkembang dan bergantung
terhadapnya. Kepentingan bisnis, tidak seperti kehidupan didalam rimba,
sehingga hal "yang paling mendasar adalah sikap untuk kerjasama. Dan
bisnis hampir selalu melibatkan kelompok besar yang bekerjasama dan
saling percaya yang menguntungkan, bukan saja korporasi diri mereka
sendiri tetapi jaringan suplier, orang-orang yang bergerak dibidang jasa,
konsumen dan instansi.

Memahami refationship marketing membutuhkan perbedaan yang
nyata pada sebuah transaksi yang berlainan. Pemahaman pendekatan
transaksi yang sering terjadi misalnya jangka waktu yang singkat, dan diakhiri
dengan adanya sebuah transa;(si. Sedangkan kerjasama relasional, dapat di
pahami melalui perjanjian-perjanjian sebelumnya dan jangka waktunya lebih
lama, serta menggambarkan proses yang tengah berlangsung (Dwyer, dkk.
1987). Proses kerjasama relasional ini misalnya dapat dikategorikan sebagai
perusahaan pusat (focal) yang melakukan kerjasama relasionalnya dalam

sebuah kemitraan dengan-suplier, cabang, pembeli, dan kemitraan internal.
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Secara definisi pengertian relationship marketing mencakup berbagai
pendekatan, misalnya didalam area pemasaran jasa, Berry (1983)
menyatakan ‘“refationship marketing adalah menarik, memelihara dan
meningkatkan kemitraan konsumen”, selanjutnya dipertegas oleh Berry dan
Parasuraman (1991) dengan merumuskan bahwa “relationship marketing
adalah berkaitan dengan menarik, mengembangkan dan mempertahankan
kemitraan kor;surnen”. Sedangkan di dalam pemasaran industri, Jackson
(1985) menyebut relationship marketing sebagai “pemasaran yang
berorientasi kepada kemitraan yang kuat dan langgeng secara individual”.
Doylé I:dén Roth (1992) mengindikasikan bahwa “tujuan dari relationship
marketing adalah untuk memperoleh posisi dari suplier yang disukai dengan
mengembangkan kepercayaan dalam hal-hal yang penting pada sebuah
periode wakiu’. Definisi-definisi yang serupa dengan yang diatas dapat
ditemukan dalam area pemasaran bank, periklanan, dan strategi bisnis
(Beltamini dan Pitta 1991; Prince 1989; Speakman dan Johnston 19886).

Periu digarisbawahi bahwa keterbatasan dari seluruh definisi yang ada
dari relationship marketing adalah pengetahuan tertentu dimana relationship
marketing tidak memiliki konsumen sebagai salah satu partisipasi kerjasama.
Dapat dipahami dengan tegas dalam aliansi strategi diantara pesaing,
kemitraan diantara perusahaan dan pemerintah dalam kemitraan yang

bertujuan publik, ataupun pemasaran internal, sehingga tidak ada di dalam
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konsep ini istilah “pembeli”, “penjual’, “konsumen” atau “key account’ - yang
ada hanya partner sebagai sumber kerjasama. Oleh karena itu, untuk
mencakup pengertian seluruh bentuk kerjasama relasional dan fokus pada -
proses relationship marketing, seperti yang ditekankan oleh Dwyer, dkk
(1987), maka dirumuskan bahwa relationship marketing merujuk pada
seluruh aktifitas pasar yang diarahkan pada penarikan, pengembangan dan
memelihara Hubungan relasional yang berhasil. Dalam relationship
marketing, konsumen diposisikan sebagai mitra oleh produsen dan bukan
sekedar obyek semata - mata. Mempertahankan konsumen justru merupakan
tantangan yang sangat berat dibandingkan dengan mencari konsumen baru.
Dibutuhkan dukungan dari manajemen secara keseluruhan agar praktisi
pemasaran bisa mengembangkan dan mempraktekkan konsep ini.

Dengan demikian berdasarkan pemikiran-pemikiran diatas secara
umum relationship marketing dapat dijelaskan sebagai upaya untuk menarik,
mengembangkan, dan memelihara kerjasama relasional. Untuk menerapkan
strategi relationship marketing, terdapat empat hal yang harus diperhatikan :
1. Pemasaran kemitraan yang berhasil membutuhkan komitmen dan

kepercayaan kemitraan,
> Memodelkan komitmen dan kepercayaan kemitraan sebagai variabel

penghubung yang penting,
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3. Menguji model variabel penghubung, dan Membandingkan model
relationship marketing dengan model pesaing yang tidak mengikuti
komitmen dan kepercayaan kemitraan yang berfungsi sebagai variabel
penghubung.

Konsep relationship marketing sangat menarik untuk dikembangkan,
akan tetapi keberhasilan penerapannya menuntut persyaratan yang tidak
mudah, antara lain harus ada komitmen dari direksi atau pimpinan
perusahaan. Bentuk komitmen pimpinan mengkristal menjadi suatu budaya
dalam organisasi. Untuk membangun relationship marketing, harus dibuat
dalam satu paket program, misainya :

1. Internal marketing, yakni mendidik staf maupun karyawan perusahaan
untuk lebih customer oriented dan bertindak melayani.

2. Dengan penyusunan program terpadu external marketing atau
marketing mix (Gronroos, 1994) yang menyangkut : produk, price, place,
promotion, process dan people.

3. Kualitas interactive marketing atau moment of truth.

Roy Gony (1992), menyatakan bahwa relationship marketing
merupakan paradigma baru dalam marketing. Pada waktu yang sama Regis
Mc Kenna (1991) juga mengangkat fenomena pemasaran yang serupa.
Gagasannya sebenarnya merupakan respons terhadap technological

discountinuity. Dalam pola pikir ini pemasar sebagai integrator tidak lagi
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menekankan pada share of market yang lebih mengacu pada paradigma
lama, tetapi dengan share of customer, parameter yang dipakai bukan lagi
pasar tetapi individual customer dan lifetime value. |

Apabila kita kembali melihat dari esensi pemasaran itu sendiri sebagai
*exchange relationship between the organization and its customers* (Kotler,
197), maka dalam konteks rasiona‘l pemasaran berpusat pada customer
relationship, d"imana masing - masing pihak yang terkait dapat memenuhi
kebutuhannya melalui berbagai bentuk pertukaran dalam kondisi yang saling
menguntungkan. Dengan demikian pemasaran harus diletakkan dalam
konteks system approach dan long term perspective. Dan dalam kerangka
long term perspective inilah Berry (1991) meletakkan relationship marketing
sebagai strategi pemasaran jangka panjang yang ditujukan untuk
mengembangkan dan meningkatkan hubungan yang terus - menerus dan
langgeng dengan konsumen.

Kepentingan strategik yang ada dibalik itu sebenarnya adalah
bagaimana mempertahankan dan meningkatkan hubungan relasional yang
telah terbina dengan pelanggan yang sudah ada, sekalipun tidak berarti
bahwa merebut konsumen baru tidaklah dianggap penting. Dan dalam pola
hubungan relasional ini, maka interactive marketing menjadi sangat penting.
Moments of truth di dalam interaksi pembeli — penjual menjadi sangat

penting. Bilamana moments of truth tidak ditangani dengan baik, maka
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perusahaan akan kehilangan ‘moment of opporfunity, dan dalam situasi
seperti ini traditional marketing (4 P) ti;iak mampu mengatasinya. Zeitham! &
Bitner (1996), bahkan menyatakan bahwa iebih murah mempertahankan atau
membina hubungan yang langgeng dengan konsumen yang ada dinadingkan

biaya yang harus dikeluarkan untuk menarik konsumen baru.

Tetapi sebenarnya dalam perspekiif yang lebih luas relationship
marketing tidak hanya memperhatikan dengan mempertahankan pelanggan
tetapi juga memperoleh pelanggan baru (traditional marketing). Ini ditegaskan
oleh Berry (1991), Roger Don (1993), yang mengatakan bahwa relationship
marketing sebagai usaha menarik (attracting), mengembangkan (developing)
dan memelihara hubungan dengan pelanggan.

Paradigma relationship marketing sebenarnya bertujuan menutup /oop
yang terjadi antara menarik pelanggan (attracting customers sebagai langkah
pertama) dan mempertahankannya (keeping of them sebagai langkah
selanjutnya) melalui integrasi 3 unsur, yaitu : kualitas (quality), layanan
pelanggan (customer service) dan pemasaran (marketing). Lebih lanjut

dapat dilinat pada Gambar 2.1.
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Gambar 2.1.
Orientasi Relationship Marketing menyatukan Kualitas, Layanan
Pelanggan dan Pemasaran

Customer
Service

4
Relationship Marketing

Sumber : Christoper, Payne, Ballantine (1991)

Salah satu indikator yang cukup handal untuk kelangsungan hidup dari
suatu proses bisnis adalah kelanjutan dari kepuasan pelanggan. Diperkirakan
untuk mendapatkan satu pelanggan baru diperlukan biaya lebih dari lima kali
dibandingkan dengan mempertahankan satu pelanggan lama. Dengan
meningkatkan kelangsungan hubungan dengan pelanggan lama dan terus
mengakuisisi pelanggan baru dengan konsep kepuasan pelanggan, kita akan
mempunyai pengaruh yang tebih besar dari bagian pasar. Dengan penerapan
konsep relationship marketing dan memfokuskan bagian pasar, sangat
mungkin bagi perusahaan untuk lebih meningkatkan bagian dari setiap daur
hidup pelanggannya (Day 1990, Kohli dan Jaworski 1920, Narver dan

Slater 1990).

23

R I L Rl i £ M BRI e T e e e e e A i 2




Kunci sukses dari implementasi relationship marketing meliputi

langkah - langkah sebagai berikut (lihat Gambar 2.2) :

Mengidentifikasikan pelanggan utama, memilih beberapa pelanggan
utama sebagai target dalam relationship marketing

Mengoleksi dan menggunakan informasi pelanggan berupa penunjukan
manajer relationship yang te:rlatih dan berpengalaman yang berkewajiban
dalam merhpersiapkan orang - orang penjualan yang mampu mellayani
pelanggan sesuai dengan karakteristik dari pelanggan.

Mengukur nilai relasi dan program relationship marketing, ‘ini harus
menjelaskan laporan relationship, tujuan, tanggung jawab, kriteria
evaluasi dan kalau perlu menempatkan satu manajer atau lebih untuk
mel.ayani segala kepentingan dari satu pelanggan utama dan potensial.
Memanajemeni dan memotivasi organisasi bagi relationship marketing,
membangkitkan dan mengkomunikaéikan organisasi akan kekuatan
pelanggan jangka panjang.

Marketing sebagai himpunan pikiran terhadap fungsi, perpaduan dan
kerjasama antara bagian dalam organisasi dalam mendukung relationship
marketing menjadikan organisasi lebih sebagai kumpulan pikiran

dibandingkan dengan fungsi organisasi.
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Meningkatkan dan memantapkan keterkaitan dengan pelanggan, meliputi
perencanaan dan penetapan tujuan, strategi, tindakan spesifik dan
sumber daya yang dibutuhkan.

Gambar 2.2.
Langkah langkah utama dalam relationship marketing.

Mengidentifikasi Pelanggan Utama

v

Mengkoleksi-menggunakan Informasi Pelanggan

3

Mengukur Nilai Relasi dan Program Relationship Marketing

v

Memanajemeni dan Memotivasi Organisasi

v

Marketing Sebagai Himpunan Pikiran Terhadap Fungsi

v

Meningkatkan dan Memantapkan

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini (2001)

2.3. Komitmen dan Kepercayaan Kemitraan
Dalam mengembangkan kerangka teoritik variabel komitmen dan

kepercayaan kemitraan yang berpengaruh terhadap relationship marketing
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dapat dilakukan melalui beberapa pendekatan. Thorelli (1988) menyatakan
bahwa apa yang seharusnya menjadi sentral untuk memahami relationship
marketing adalah berbagai bentuk yang membedakan kerjasama produktif,
efektif, relasional dibandingkan kerjasama yang tidak produktif dan tidak
efektif. Meskipun banyak faktor kontekstual yang berperanan terhadap
kesuksesan atau kegagalan dari usaha relationship marketing, namun
adanya komit}nen dan kepercayaan kemitraan dapat dijadikan titik tolak
kesuksesan strategi relationship marketing. Komitmen dan keperbayaan
adalah "kunci” karena mereka mendorong marketer untuk :

1. Bekerja dengan melakukan investasi kemitraan melalui bekerjasama
dengan partner.

2. Mempertahankan dan r‘nengembangkan keuntungan jangka panjang
yang diharapkan dengan partner yang sudah ada.

3. Melihat tindakan yang memiliki resiko tinggi secara bijaksana karena
keyakinan bahwa partner / mitra mereka tidak akan bérperilaku
oportunis.

Oleh karena itu, adanya komitmen dan kepercayaan akan memberikan
hasil yang meningkatkan efisiensi, produktifitas dan keefektifan. Dengan kata
lain komitmen dan kepercayaan berperan secara langsung terhadap perilaku
kerjasama yang kondusif untuk mencapai kesuksesan di dalam relafionship

marketing.
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Gambar 2.3.
The KMV Model of Relationship Marketing

Relationship

Termination Acquiescence
Costs

Relationship Propensi
Shared Coopera-
Values tion
Opportunistic . ‘
Behavior

Sumber : Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt ( 1994 )

Relationship
Commitment

Communi-
cation

Functional
Conflict

Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt (1994) mengembangkan
kerangka pemikiran teoritis, dimana teori tersebut berimplikasi pada mode!
variabel mediasi kunci (Key Mediation Variable) dari refationship marketing
(Gambar 2.4), yang memfokuskan pada satu pihak dalam kerjasama
relasional dan komitmen serta kepercayaan kemitraan pihak tersebut.
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Komitmen dan kepercayaan kemitraan adalah konsepsi kunci, memposisikan
mereka sebagai variabel penghubung antara lima anteseden (penyebab)
yang penting (yaitu, biaya penghapusan kemitraan, keuntungan kemitraan,
shared value, komunikasi, dan perilaku oportunis) dan lima hasil (yaitu,
persetujuan, kecenderungan untuk keluar dari kemitraan, kerjasama, konflik

fungsional, dan ketidakpastian pengambilan keputusan).

2.3.1. Kepercayaan Kemitraan

Kepercayaan akan timbul bila satu pihak memiliki keyakinan dalam
keterandalan serta integritas partner untuk bekerjasama. Sekali lagi, definisi
tersebut serupa dengan Moorman, Deshpande dan Zaltman (1993);
“kepercayaan didefinisikan sebagai keinginan untuk bergantung pada partner
kerjasama yang telah diyakini”. Kedua definisi berdasarkan pada pandangan
klasik Porter (1967) bahwa kepercayaan adalah “pengharapan yang
digeneralisasikan dan dipegang oleh individu dimana keyakinan terhadap
pihak yang lain dapat diandalkan.” Kedua definisi tersebut juga menunjukkan
pentingnya keyakinan. Literatur kepercayaan menunjukkan bahwa keyakinan
pada pthak yang dipercéya berasal dari keyakinan perusahaan bahwa pihak
yang dipercaya adalah bisa diandalkan dan memiliki integritas tinggi, yang
dikaitkan dengan kualitas-kualitas seperti konsisten kompeten, jujur, fair,
bertanggung jawab dan membantu (Altman dan Taylor 1973; Dwyer dan

LaGace 1986: Larzelene dan Huston 1980; Rotter 1971). Anderson dan
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Narus (1990) memfokuskan pada ‘hasil-hasil yang dirasakan dari
kepercayaan saat mereka mendefinisikannya sebagai ‘“keyakinan
perusahaan bahwa perusahaan lain akan melakukan tindakan yang akan
menghasilkan sesuatu yang positif bagi perusahaan dan tidak melakukan
tindakan yang tak diharapkan yang menghasilkan sesuatu yang negatif’.
.'l\'/'100rman, Deshpande, dan Zaltman (1993) berpendapat bahwa
maksud 'perilé.ku ini adalah segi yang penting dari konsepsi kepercayaan
karena “jika suatu pihak percaya bahwa pariner adalah terpercaya tetapi
tidak mau bergantung pada partner tersebut, maka kepercayaannya adalah
terbatas”. Keinginan - untuk bertindak adalah implisit didalam konsepsi
kepercayaan, dan oleh karena itu, satu pihak tidak bisa mewarnai partner
dagang sebagai “terpercaya” jika satu pihak tidak mau méngambi! tindakan
yang mencakup resiko dalam relasionalnya. Secara lebih sederhana,
keyakinan bahwa sebuah partner dapat tergantung pada yang lain akan
berimplikasi pada perilaku untuk bergantung. Jika satu pihak merasa yakin,
maka suatu pihak lain akan mau bergantung; jika suatu pihak tidak mau,
maka partner yang lain sesungguhnya tidak merasa yakin untuk bergantung
kepadanya. Dengan demikian “keinginan untuk bergantung” harus dilihat
sebagai sebuah hasil (atau alternatifnya, sebagai indikator potensial) dari

kepercayaan.
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Seperti komitmen, kepercayaan juga telah dipelajari secara luas dalam
literatur kerjasama sosial (Fox 1974; Scanzoni 1979) dan yang lainnya,
misalnya studi tentang “norma-norma kepercayaan® (Barney, 1990;
Donaldson 1990). Didalam komunikasi, konsep utamanya bersumber pada
kredibilitas, dimana pada awalnya didefinsikan oleh Hovaind, Jamis, dan
Kelley (1959) sebagai kepercayaan dari pembicaraan oleh pendengar. Lebih
lanjut didalarnmpemasaran jésa, Berry dan Parasuraman (1991) menemukan
bahwa “kemitraan konsumen-perusahaan memerlukan Kkepercayaan’.
Pendapat mereka yaitu bahwa pemasaran jasa yang efektif tergantung pada
manajemen kepercayaan. Sherman (1992) menyimpulkan bahwa di dalam
sebuah aliansi hambatan terbesar untuk keberhasilan aliansi adalah
kurangnya kepercayaan.

Menurut Berry (1993) didalam penjualan justru ditekankan bahwa
kepercayaan merupakan dasa{ untuk membentuk loyalitas pelanggan. Dalam
situasi bargaining pembeli-pe‘njual, Schuur dan Ozanne (1985) menemukan
kepercayaan sebagai sentral dari proses pencapaian pemecahan masalah
kerjasama dan dialog yang konstruktif. Seperti di dalam konteks organisasi
Schuur dan Ozanne (1985) juga menemukan bahwa kepercayaan akan
mengakibatkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi (yaitu, komitmen) terhadap
pargaining partner. Berdasarkan uraian-uraian diatas dapat dirumuskan

hipotesis yang mengarah :
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Hipotesis 1 : terdapat hubungan positif antara tingkat kepércayaan
pelanggan dan kemitraan jangka panjang pemasaran.

2.3.2. Kepercayaan Mempengaruhi Komitmen Kemitraan

Kepercayaan begitu penting untuk kerjasama relasional dimana
Spekman (1988) mengatakannya sebagai “dasar dari kemitraan strategi”.
Karena kemitraan yang berdasarkan kepercayaan memiliki nilai yang sangat
berarti, dimar;a pihak yang lain akan mengkomitmenkan dirinya sendiri
terhadap kemitraan yang akan dibentuk (Hrebiriak 1974). Namun demikian,
karena sebuah komitmen memiliki peluang untuk “rentan’, maka pihak yang
lasin hanya mencari partner yang terpercaya. Teori kerjasama sosial
menjelaskan hubungan sebab akibat ini melalui prinsip timbal balik yang
berlaku umum, yang menyatakan bahwa “tiadanya kepercayaan akan
berperanan menurunkan komitmen dalam kemitraan dan menjadikan
transaksi / kerjasama berlangsung pada jangka pendek” (McDonald 1981).
Oleh karena itu kami menyatakan, seperti Achrol (1991), bahwa kepercayaan
adalah determinan utama dari komitmen kemitraan. Menguatkan pendapat
tersebut, Moorman, Zaitman dan Deshpande (1992) menemukan bahwa
tingkat kepercayaan memberi pengaruh pada komitmen pelanggan.
Sehingga berdasarkan pemikiran-pemikiran diatas, hipotesis yang diajukan

yaitu :
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Hipotesis 2 : terdapat hubungan positif antara tingkat kepercayaan
pelanggan dan komitmen pelanggan untuk meningkatkan
kerjiasama relasional.

Riset empiris tentang komitmen dalam perilaku organisasi yang
dilakukan oleh Reicher (1986); Matheu dan Zajac (1990) merumuskan bahwa
terdapat lima faktor yang mempengaruhi pendahuluan dari komitmen dan
kepercayaan kémitraan. Secara khusus dinyatakan bahwa :

1. Biaya penghapusan kemitraan dan keuntungan kemitrazn secara
langsung mempengaruhi komitmen.

2. Shared value secara langsung mempengaruhi komitmen dan
kepercayaan.

3. Komunikasi dan perilaku oportunis secara Iangsung mempengaruhi
kepercayaan (dan melalui kepercayaan, secara tidak langsung
mempengaruhi komitmen).

Asumsi yang umum dalam literatur pemasaran kemitraan adalah
bahwa pihak yang diputuskan dalam hubungan kerja akan mencari kemitraan
alternatif dan harus mempersiapkan “biaya pengalihan” (Heide dan John
1988; Jackson 1985). Sehingga dalam penelitiannya Dwyer, thurr, dan Oh
(1987) merumuskan bahwa antisipasi konsumen akibat biaya pengalihan
yang tinggi mengakibatkan konsumen untuk memelihara kemitraan yang

berkualitas. Dalam hal ini biaya penghilangan diartikan sebagai seluruh
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kerugian yang diperkirakan dari penghilangan yang berasal dari pemutusan

kemitraan, dan atau biaya pengalihan yang substansial. Biaya penghilangan

~ yang diperkirakan ini menyebabkan kemitraan sangat dipandang sebagai hal

yang penting, sehingga dalam jangka panjang menghasilkan komitmen untuk
kemitraan. Apalagi kemitraan bisnis dicirikan dengan ketidakpastian yang
besar. Menghadapi biaya penghilangan yang sangat tinggi, sebuah partner
akan lebih ber.l‘(omitmen terhadap partner bisnisnya.

Faktor lain yang dipertimbangkan berpengaruh terhadap kepercayaan
dan komitmen kemitraan adalah adanya keuntungan kemitraan. Persaingan —
teruitama dalam pasar global — mensyaratkan bahwa perusahaan secara
terus menerus mencari produk, proses, dan tehnologi yang menambah nilai
bagian penawaran mereka sendiri. Teori refationship marketing menunjukkan
bahwa seleksi partner mungkin menjadi elemen yang penting dalam strategi
kompetitif seperti dikatakan Webster (1991) untuk marketer industrial, yaitu
“strategi procurement perusahaan mungkin menjadi hal yang paling penting
dalam kemampuannya untuk menyampaikan nilai yang superior kepada
konsumennya’. Karena partner yang memberi keuntungan superior akan
bernilai tinggi, perusahaan akan berkomitmen untuk menetapkan,
mengembangkan, dan memelihara kemitraan dengan partner yang demikian.
Oleh karena itu, perusahaan yang menerima ketjntungan superior dari

kemitraan mereka — relatif dengan pilihan yang lain — pada dimensi-dimensi
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seperti profitabilitas produk, kepuasan konsumen, dan performa produk, akan
berkomitmen terhadap kemitraan tersebut. Konsep ini secara analogi berlaku
pula pada sektor jasa dan pelayanan.

Faktor ketiga yang berpengaruh terhadap kepercayaan dan komitmen
kemitraan adalah Shared value. Shared value dinyatakan sebagai satu-
satunya konsep yang langsung K berpengaruh pada komitmen dan
kepercayaan kemitraan. Secara praktis shared value adalah hal dimana
partner memiliki keyakinan umum mengenai perilaku, tujuan dan kebijakan
yang meliputi penting atau tidak penting, cocok atau tidak cocok, dan benar
atau salah. Misalkan dengan mempertimbangkan “norma’ yang
dikembangkan Heide dan John (1992), dimana mereka merujuk pada
“tindakan yang tepat” merupakan shared value yang berperanan terhadap
pengembangan komitmen dan kepercayaan. Konsisten dengan literatur pada
penelitian sebelumnya maka didalam penelitian ini juga disimpulkan secara
sehingga mereka akan lebih terkomitmen dengan kemitraan mereka.

Faktor komunikasi juga berpengaruh pada kepercayaan dan komitmen
kemitraan, dimana dapat didefinisikan secara luas sebagai berbagi informasi
yang berarti dan tepat waktu baik formal dan informal antar perusahaan,
(Anderson dan Narus 1990). Komunikasi, terutama komunikasi yang tepat
waktu (Moorman, Deshpande dan Zaltman 1993), mendorong kepercayaan

dengan membantu memecahkan perselisihan dan menyesuaikan persepsi
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dan ekspektasi (Edgar 1979). Anderson dan Narus (1990) mencatat bahwa
komunikasi yang sebelumnya telah berlangsung adalah penyebab /
anteéeden dari kepercayaan, akan tetapi dalam periode berikutnya akumulasi
dari kepercayaan ini akan dapat menyebabkan komunikasi yang lebih baik.
Anderson dan Narus (1990), menegaskan bahwa komunikasi yang telah
seringkali terjadi dan berkualitas, misalnya relevan tepat waktu, dan bisa
diandalkan rr;aka akan menghasilkan kepercayaan yang lebih besar.
Penelitian dari Anderson dan Narus (1990) menemukan bahwa, dari sudut
pandang manufaktur dan distributor, komunikasi yang lalu berhubungan
secara positif dengan tingkat kepercayaan. Anderson dan Weitz (1989) juga
menemukan bahwa komunikasi berhubungan secara ;ﬁositif "~ dengan
kepercayaan di dalam channel.

Faktor lainnya yang berpengaruh pada kepercayaan dan komitmen
kemitraan adalah adanya konsep perilaku oportunis, berdasarkan literatur
dari analisis biaya transaksi, perilaku oportunis didefinisikan sebagai
“pencarian kepentingan diri sendiri dengan tipu muslihat’ (Williamson 1975).
Secara analogi, esensi dari perilaku oportunis di dalam konteks penelitian ini
adalah “pelanggan yang berorientasi pada tindakan penipuan akan
kesepakatan implisit atau eksplisit mengenai ketetapan dari satu pihak atau
penyelewengan dari perilaku [:;eran yang dibutuhkan” (John 1984). Di dalam

pengertian  selanjutnya, meskipun penuh tipu daya, maksimalisasi
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kepentingan diri sendiri adalah aksiomatik dalam analisis biaya transaksi,
riset empiris mengindikasikan bahwa perilaku manusia tidaklah Machiavelian
seluruhnya, terutama dalam kemitraan jangka panjang (Bonoma, 1976; John
1984). Seperti mula-mula dijelaskan oleh Dwyer, Schurr dan Oh (1987),
memasukkan kepercayaan dalam model kemitraan distribusi channel
memberikan tempat unik yang menguntungkan untuk memperlakukan
oportunisme sébagai sebuah variabel penjelas. Berdasar hal itu, jika sebuah
pihak percaya bahwa partner terlihat dalam perilaku oportunis, persepsi yang
sedemikian akan mengakibatkan turunnya kepercayaan.
2.4, Hasil-Hasil Komitmen dan Kepercayaan Kemitraan

Sebagai komponen proses pengembangan kemitraan, komitmen dan
kepercayaan kemitraan adalah “hasil-hasil yang bersifat kualitatif’ yang
sangat diharapkan (Mohr dan Nevin 1990). Menurut Mohr dan Nevin (1890)
ada* lima hasil kualitatif pengembangan kemitraan, komitmen dan
kepercayaan kemitraan, yaitu : Pertama, persetujuan dan kecenderungan
untuk keluar secara langsung dari komitmen kemitraan. Kedua, konflik
fungsional dan ketidakpastian adalah akibat jangsung dari kepercayaan.
Ketiga, bahwa kerjasama muncul secara langsung dari komitmen kemitraan
dan kepercayaan. Keempat, hasil-hasil tersebut terutama sebagai faktor yang
penting dari kerjasama. Kelima, meningkatkan kesuksesan relationship

marketing jangka panjang.
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Berdasarkan literatur perilaku organisasi (Steers 1977), persetujuan
adalah tingkat dimana partner menerima atau menolak terhadap permintaan
atau kebijakan tertentu pihak lain, dan komitmen kemitraan berpengaruh
secara positif terhadap persetujuan. Secara konsepsi, persetujuan adalah
pararel dengan hasil performa dari pemenuhan, seperti dibahas oleh Kumar,‘
Stern dan Achrol (1992). Kecenderungan untuk pergi adalah kemungkinan
yang dirasa bahwa partner akan menghilangkan kemitraan dalam waktu
yang dekat (Mathieu dan Zajac 1990). Jika turnover pekerja yang berlebihan
adalah sangat mahal bagi pengusaha, maka instabilitas kemitraan juga
sangat mahal. Oleh karena itu, “stabilitas” adalah hasi! kinerja yang dinginkan
(Kumar, Stern dan Achro! 1992) yang dapat dicapai melalui perkembangan
komitmen.

Kemitraan dalam  konsep praktis merupakan kerjasama.
Kerjasamasecara etimologis berasal dari bahasa latin “co” yang berarti
“bersama’, dan “operation’, yaitu “bekerja” merujuk pada situasi dimana para
pihak bekerja bersama-sama untuk mencapai tujuan yang saling
menguntungkan (Anderson dan Narus 1990). Meskipun koordinasi, yang
mana berimplikasi kerjasama, telah diketahui penting dalam bidang-bidang
seperti channel distribusi untuk beberapa dekade, literatur pemasaran
mengenai kemitraan telah difokuskan secara tidak tepat pada power dan

konflik sebagai konsepsi pusat. Contoh, Stern dan El-Ansary (1992)
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menyatakan bahwa ‘term ser;tral” dari teori dan riset channel distribusi
adalah bahwa “koordinasi interorganisasional dibutuhkan didalam channel
pemasaran”. Tetapi mereka tetap melanjutkan bahwa ini adalah iatihan
power yang penting untuk koordinasi “power secara umum harus digunakan
didalam channel pemasaran untuk mendapatkan kerjasama dan
menghasilkan kinerja peran yang memuaskan’. Kar;ana, seperti yang
dikatakan Alderson, marketer telah lama mengetahui tidak adanya teor yang
menjelaskan kerjasama. |

Kembali ke paradoks relationship marketing, kerjasama yang efektif
didalam jaringan meningkétkan persaingan yang efektif diantara jaringan.
Oleh karena itu, kerjasama meningkatkan kesuksesan relationship marketing.
Karena perilaku yang berkonflik dapat juga terjadi secara temporer dengan
tindakan kerjasama, kerjasama bukanlah sekedar tidak adanya konflik
( Erazier 1983 ). Contoh, para pariner dapat mempunyai perselisihan {entang
tujuan tetapi tetap bekerjasama karena biaya pemutusan kemitraan kedua
pihak adalah tinggi. Kerjasama , tidaklah sarha dengan persetujuan.
Kerjasama adalah proaktif; persetujuan adalah reaktif. Setuju secara pasif
terhadap iklan produk partner adalah persetujuan; secara proaktif
menyarankan pengikianan yang lebih baik adalah kerjasama. |

Kerjasama adalah satu-satunya hasil yang disebutkan dipengaruhi

secara langsung oleh komitmen kemitraan dan kepercayaan. Sebuah partner
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yang terkomitmen dengan kemitraan akan bekerjasama dengan anggota
yang lain karena keinginan agar kerjasama tersebut berjalan. Bukti teori dan
empiris keduanya menunjukkan bahwa ‘_kepercayaan juga mengakibatkan
kerjasama. Penemuan Deutsch (1960), dengan menggunakan pengalaman
dilema tahanan, menunjukkan bahwa prakarsa kerjasama memerlukan
kepercayaan, dan Pruitt (1981) menunjukkan bahwa akan melakukan
perilaku terkoordinasi yang beresiko tinggi jika ada kepercayaan. Hal yang
serupa, Anderson dan Narus (1990) menyatakan “jika kepercayaan telah
ada, perusahaan belajar bahwa usaha kerjasama yang terkoordinasi akan
mengakibatkan hasii-hasil yang melebihi apa yang akan dicapai perusahaan
jika perusahaan semata-mata beradé dalam kepentingannya sendiri.

Dalam mengembangkan sebuah kerjasama terkadang timbul konflik
fungsional. Situasi ini digambarkan sebagai sebuah kondisi dimana selalu
ada ketidaksetujuan atau “konflik” dalam kerjasama relasional (Dwyer, Schurr
dan Oh 1987). Permusuhan dan kepahitan yang berasal dari ketidaksetujuan
yang tidak diselesaikan secara damai dapat mengakibatkan konsekuensi
yang berat. Meskipun demikian, jika perselisihan dipecahkan secara damai,
ketidaksetujuan yang sedemikian dapat disebut sebagai "konflik fungsional”
karena memberikan media dimana masalah-masalah output dapat diketahui
dan pemecahan masalah dapat dilakukan” (Deutsch 1969). Oleh karena itu,

konflik fungsional mungkin meningkatkan produktifitas dalam pemasaran
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kemitraan dan dipandang sebagai “hanya bagian kecil dari sebuah proses
bisnis” (Anderson dan Narus 19980). Beberapa penelitian yang lain
merumuskan atau menemukan bahwa komunikasi dan pengalaman perilaku
kerjasama yang lalu akan menyebabkan persepsi bahwa konflik adalah
fungsional (Anderson dan Narus 1980, Deutsch 1969). Pengalaman
kerjasama masa lalu dan komunikasi akan mengakibatkan meningkatnya
fungsionalitas'konﬂik sebagai hasil dari meningkatnya kepercayaan.

Situasi lainnya yang berpengaruh dalam meningkatkan kepercayaan
untuk melakukan komitmen hubungan relasional jangka panjang adalah
adanya ketidakpastian dalam pengambilan keputusan. Ketidakpastian dalam
pengambilan keputusan merujuk pada hal dimana partner (1) memiliki
informasi yang cukup untuk membuat keputusan kunci, (2) dapat
memprediksikan akibat dari keputusan tersebut, dan (3) memiliki keyakinan

dalam keputusan tersebut (Achrol dan Stern 1988). Kepe.rcayaan

“menurunkan ketidakpastian pengambilan keputusan partner karena partner

yang dipercaya memiliki keyakinan bahwa pihak yang dipercaya dapat
diandalkan dalam jangka panjang. Berdasarkan uraian diatas secara
konseptual, hipotesis ketiga yang diajukan mengarah pada :

Hipotesis 3 : terdapat hubungan positif antara komitmen pelanggan dan

kemitraan jangka panjang pemasaran.
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2.5. Kerangka peniikiran teoritis

Gambar 2.4
Kerangka Pemikiran Teoritis

Kepercayaan
H2 (+)

Kemitraan
Jangka

Komitmen .
Panjang

H3 (+)

Sumber - Garbarino dan Johnson (1999) diadaptasikan untuk penelitian ini

Pada Gambar 2.4 diatas digambarkan sebuah ‘model penelitian yang
didasarkan dari telaah pusaka dan adaptasi dari mode! penelitian yang telah
dilakukan oleh Garbarino dan Johnson (1999). Hubungan kausalitas
| ditunjukan dalam tiga konstruk variabel akan diteliti dalam sebuah model
simultan. Masing-masing hipotesis ditunjukan dalam sebuah model hubungan
yang akan diuji secara empirik déngan menggunakan sampel penelitian dari

pelanggan PT. Gesuri Lloyd Semarang.
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2.7. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pada telaah pustaka dan kerangka pemikiran teoritis
yang telah diuraikan diatas, maka ada 3 (tiga) hipotesis yang akan diuji
didalam penelitian ini, yaitu :
Hipotesis 1 : terdapat hubungan positif antara tingkat kepercayaan
pelanggan dan kemitraan jangka panjang pemasarar.
Hipotesis 2 : terdapat hubungan positif antara tingkat kepercayaan
pelanggan dan komitmen pelanggan untuk meningkatkan
kerjasama relasional.

Hipotesis 3 : terdapat hubungan positif antara komitmen pelanggan dan

kemitraan jangka panjang pemasaran.

2.8. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel yang digunakan untuk menilai konsep-
konsep penelitian ini bersumber dari penelitian-penelitian sebelumnya.
Konsep persepsi kualitas, nilai akuisisi, nilai transaksi,_ dan niat beli dinilai
dengan menggunakan skala peringkat kategori sepuluh poiﬁ (1-10). Berikut
ini ditampiikan variabel yang digunakan dalam peneiitian ini :
a. Relationship marketing merupakan usaha dalam mencapai {(menarik),
mengembangkan dan memelihara kerjasama relasional délam praktek

pemasaran. Secara teoritis relationship marketing merupakan
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pemasaran yang berdasarkan kemitraan, dan membutuhkan komitmen
serta kepercayaan, Moorman dkk (1992). Untuk memahaminya
diperlukan pengujian komitmen dan. kepercayaan kemitraan sebagai
variabel penghubung yang penting. Sedangkan Berry (1983), Berry
dan Parasuraman (1991) menyatakan refationship marketing sebagai
usaha yang berkaitan dengan menarik, memelihara dan meningkatkan
kemitraan konsumen. Pengertian ini lebih jauh ditegaskan oleh
Jackson (1985) dengan menyebut refationship marketing sebagai
pemasaran yang berorientasi kepada kemitraan yang kuat dan
langgeng secara individual. Untuk mengukur variabel ini digunakan 3
(tiga) indikator yang didaptasikan dari penelitian yang dilakukan oleh
Macneil (1978 ; 1980) dengan menggunakan skala 1-10. 5 (lima) ltem
pertanyaan yang dikembangkan mengarah pada persepsi pelanggan
sebagai sikap atas upaya perusahaan untuk mempertahankan,
mengembangkan dan menérik pelanggan-pelanggan baru.

Kepercayaan, Menurut Moorman, Deshpande dan Zaltman (1893),
kepercayaan didefinisikan sebagai keinginan untuk bergantung pada
partner kerjasama yang telah diyakini. Faktor utama kepercayaan
menurut Porter (1967) adalah pengharapan antar partner yang dapat
diandalkan. Secara praktis dapat didefinisikan sebagai “keyakinan

perusahaan bahwa perusahaan lain akan melakukan tindakan yang
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akan menghasilka‘n hasil yang _positif bagi perusahaan dan tidak
melakukan tindakan yang tidak diharapkan sehinga menghasilkan
hasil yang negatif’. Untuk mengukur variabe! ini diadopsi kuesioner
yang telah digunakan oleh Garabrino dan Johnson {1999),
sebelumnya mereka memperkunakan skala Likert (1-5), maka di
dalam penelitian ini digunakan skala pengukuran 1-10 dengan 6
pertanyaan. Tiga variabel indikator yang akan diukur adalah persepsi
pelanggan tentang kessesuaian antara harapan dan Kinerja
perusahaan ; anggapan PT. Gesuri Lioyd sebagai perusahaan yang
handal dan konsisten serta indikator efisiensi yang tinggi dengan
penggunaan jasa PT. Gesuri Lloyd.

Komitmen, Menurut Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992},
komitmen berarti sebagai sebuah keinginan untuk bertahan lama
dalam memilihara kemitraan yang bernilai bagi kedua pihak. Blau
(1964), Thibaut dan Kelley (1959) menekankan komitmen kemitraan
sebagai pusat ‘dari relationship marketing. Sedangkan Mc Donald
(1981) menyimpulkan komitmen sebagai usaha untuk meme!ihafa
kepercayaan dengan saling menguntungkan sebagai bagian
pemeliharaan Kkerjasama kemitraan. Untuk mengukur komitmen
digunakan 3 (tiga) indikator variabel yang dikembangkan dari

penelitian Garbarino dan Johnson (1999), yaitu kepuasan konsumen
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dapat bekerjasama dengan perusahaan, sikap sense of belonging

pelanggan atas kerjasama yang berlangsung selama ini dan loyalitas

pelanggan sebagai wujud dari komitmen pelanggan atas hubungan

relasional jangka panjang.

Secara lebih lengkap dapat dilihat pada Tabel 2.1 berikut ini

Tabel 2.1.

Definisi Operasional Variabel

Hipothesis

Konsep dan Nama
Variabel

Pengukuran Variabel

H1 : Kepercayaan —
Relationship Marketing

Kepercayaan

| didefinisikan sebagai

keinginan untuk
bergantung pada
partner kerjasama
yang telah diyakini

10 point skala pada 6
item untuk mengukur
kepercayaan pelanggan

H2 . Kepercayaan —
Komitmen Pelanggan

Komitmen, sebagai
sebuah keinginan
untuk bertahan lama
dalam memilihara
kemitraan yang
bernilai bagi kedua
pihak.

10 point skala pada 4
item untuk mengukur
persepsi nilai transaksi
yang dirasakan
konsumen

H3 : Kepercayaan —
Relationship Marketing:

Relationship marketing
merupakan usaha
dalam mencapai
(menarik),
mengembangkan dan
memelihara kerjasama
relasional dalam
praktek pemasaran.

10 point skala pada 5
item untuk mengukur
persepsi nilai akuisisi
pembeli

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
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3.1. PENDAHULUAN

BAB 1l
METODE PENELI!TIAN

Dalam bab ini akan menjelaskan metode-metode penelitian yang akan

digunakan yang meliputi jenis dan sumber data, populasi dan sampel,

metode pengumpulan data dan

teknik analisa yang digunakan untuk

nienjawab hipotesis diuraikan. Berikut ini disampaikan outline dari bab i

Gambar 3.1
Qutline Bab ill

3.1. Pendahuluan

I

3.2 Jenis dan sumber data

v

v

3.3. Populasi dan
Sampel

v

3.4. Metode
Pengumpuian Data

3.5. Teknik Analisis Data

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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3.2. JENIS DAN SUMBER DATA
Ada dua jenis data yang digunakan dalam ini, yaitu data primer dan
data sekunder. Karena yang diteliti adalah persepsi konsumen maka data

utama yang diperlukan untuk menjawab hipotesis penelitian ini adalah data

primer. Data primer, yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang -

dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan
permasalahan yang diteliti (Cooper dan Emory, 1995). Sumber data primer
péda penelitian ini diperoleh fangsung dari para pelanggan PT. Gesuri Lloyd
Semarang.

 Sedangkan data sekunder diperlukan peneliti sebagai pendukung
penulisan. Sumber data ini diperoleh dari ‘berbagai sumber informasi yang
telah dipublikasikan baik jurnal ilmiah, majalah dan literatur yang

berhubungan dengan tema penelitian ini.

3.3. POPULASI DAN SAMPEL
'Po'puiasi adalah kumpulan individu yang memiliki kualitas-kualitas
serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri tersebut,

populasi -dapat dipahami sebagai sekelompok individu atau obyek

: pengamaian yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper

dan Emory, 1995). Populasi dalam penelitian ini adalah para pelanggan PT.

Gesuri Lloyd Semarang.
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Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang
relatif sama dan dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 1991).
Jumiah sampe! minimal yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 100
orang dengan asumsi agar data yang didapat cukup memadai untuk diolah
dengan program Structural Equation Model - AMOS.

Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
random sampling. Dimana dalam teknik ini semua unsur populasi mempunyai
kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel. Menurut Hair, et.al. (1995),
besarnya sampel! bila terlalu besar akan menyulitkan untuk mendapat model
yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100
hingga 200 responden agar dapat digunakan untuk estimasi interpretasi
dengan SEM.

Menurut Rao (1996), besarnya sample dihitung dengan rumus :

Z
n =
4 (moe)?
dimana :
N = jumlah populasi

Moe = eror maksimum yang diperkenankan (ditetapkan sebesar
10%)
Apabila menggunakan taraf signifikansi 5 % maka, melalui perhitungan

matematis akan diperoleh jumiah sampel minimal
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1,96°

4 (10%)?
97 =100

i

n

Dari perhitungan di atas, jumlah responden yang dibutuhkan sebesar
100 orang. Karena dengan menggunakan ukuran sample dari Hair lebih
besar maka peneliti menetapkan target jumlah responden penelitian ini
adalah 130 orang agar data yang didapat cukup memadai untuk aiolah

dengan program Structural Equation Model - AMOS.

3.4. METODE PENGUMPULAN DATA

Metode pengumpulan data primer yang dipakai adalah dengan
melakukan wawancara dengan responden. Sejumlah pernyataan sikap
diajukan kepada responden penelitian ini dan kemudian dicatat skor yang
mereka berikan.

Untuk mengukur persepsi tersefbut maka digunakan skala sepuiuh
angka yaitu mulai dari ahgka 1 (satu) untuk pendapat sangat tidak setuju
(STS) hingga angka tertinggi yaitu 10 (sepuluh) untuk pendapat sangat setuju
(SS). Ukuran skala ini digunakan mengingat responden adaiah orang
Indonesia yang kurang mengenal penilaian lima atau tujuh angka dan lebih
familiar dengan skala penilaian sepuluh angka atau seratus angka seperti
pada pemberian nilai anak sekolah. Pembuatan skala ukuran ini- mengacu

pada Ladder Scale, Zikmund (1994).
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Sebelum daftar pertanyaan diajukan kepada seluruh responden

“penelitian, dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas daftar pertanyaan

dengan sample 15 responden. Tujuan pengujian daftar pertanyaan adalah
untuk menghasilkan daftar pertanyaan yang reliable dan valid yang dapat

digunakan untuk menjawab hipotésis.

3.5. TEKNIK ANALISIS

Dalam plenelitian ini metode analisis yang digunakan peneliti adalah
metode kuantitatif. Persepsi pelanggan PT. Gesuri Lloyd merupakan data
kualitatif yang akan diukur dengan suatu skala sehingga hasilnya berbentuk
angka. Selanjutnya angka atau skor ini diolah dengan metode statistik.
Penggunaan metode ini adaiah untuk memudahkan proses analisa data.

Dari berbagai macam alat analisis peneliti menentukan beberapa alat
analisis yang sesuai dengan kebutuhan guna pembuktian hipotesa penelitian.
Alat-alat analisis yang akan dipakai dalam penelitian ini ada dua jenis yaitu
untuk menguji data dan yang kedua untuk menguji model.

1. Uji Data
a. Uji Normalitas Univariat/Multivariat
b. Uji Qutliers Univariat/Muitivariat
c. Pola Korelasi/Kovarians

2. Uji Model

a. Goodness of Fit Test
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b. Uji Pengaruh (Regression Weight)

Selanjutnya untuk menganalisa data, peneliti menggunakan program
Structural Equation Modelling (SEM) yang dioperasikan melalui program
AMOS. Sebagai sebuah mode! persamaan terstrukiur AMOS baru-baru ini
telah sering digunakan dalam penelitian manajemen pemasaran dan
manajemen strategi, Bacon (1997). Model kausalitas AMOS menjelaskan
masalah pengukuran dan struktur dan selanjutnya digunakan untuk
menganalisa dan menguji hipotesis. AMOS sesuai bagi bermacam-macam
analisis karena kemampuannya untuk :

a. Mengestimasi koefisien yang tidak diketahui dari satu set
persamaan linier terstruktur,
b. Mengakomodasi mode! yang didalamnya termasuk variabel
jaten,
c. Mengakomodasi pengukuran eror baik dependen maupun
independen,
d. Mengakomodasi sebab akibat dan simultan (Arbuckle, 1997 |
Bacon 1897).
Kelebihan SEM adalah dapat menganalisa multivariate secara
bersamaan. Sedangkan tujuan penggunaan teknik multivariate adalah untuk
memperiuas kemampuan dalam menjelaskan peneliti dan untuk mencapai

efisiensi statistik. Alasan menariknya teknik analisis dengan SEM adalah :
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a. menyediakan metode secara jelas hubungan antar multi

relationships secara simultan secara cepat asal didapatkan

efisiensi statistik,

. kemampuannya menaksir hubungan (relationships) secara

komprehensif telah membuat sebuah peralihan dari

exploratory ke explanatory, Hair et al.(1995).

Dengan pertimbangan tersebut peneliti menggunakannya untuk

menguji model penelitian yang diajukan dalam kerangka pikir teoretis.

Dengan SEM ini mode! penelitian akan diuji statistik secara simultan. Ada

dua model yang digunakan dalam penelitian ini yaitu :

a. Mode! Pengukuran (Measurement Model)

Variabel-variabel penelitian akan diuji unidimensionalitasnya

dalam membentuk suatu variabel laten.

. Model Struktural (Structural Modef)

Dengan program ini juga akan diukur hubungan sebab akibat
antar berbagai konsep/ 'variabel yang telah diukur. Hipotesis
akan diuji Goodness of Fit dari model penelitian yang
disampaikan dan hipotesis mengenai hubungan dalam model,

Hair, et. al.(1995).

Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995), ada tujuh langkah

yang harus dilakukan bila menggunakan Structural Equation Model! (SEM),

yaitu:
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a. Langkah pertama :

membangun model yang berbasis teori, SEM

berdasar pada hubungan sebab-akibat, dimana perubahan yang terjadi

pada satu variabel diasumsikan untuk menghasilkan perubahan pada

variabel yang lain. Penelitian ini menggunakan 9 indikator “variabel,

seperti pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1.

Variabel dan Indikator Pengukuran

Dimensi Indikator
Kepercayaan X1 Kesesuaian harapan pelanggan dan
(Trust) Kinerja perusahaan
X2  Keandalan dan konsistensi pelayanan
X3  Efisiensi yang tinggi pada penggunaan
produk jasa perusahaan .
Komitmen X4  Kepuasan pelanggan dapat beker]
(Commitment) sama dengan perusahaan
X5  Sikap sense of belonging pelanggan
X6  Loyalitas pelanggan
Relationship Marketing X7 Upaya menarik pelanggan
X8  Usaha mengembangkan pelanggan
X9 Upaya mempertahankan pelanggan

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini

b. Langkah kedua : membangun diagram alur hubungan sebab akibat,

dengan menggambarkan hubungan antar variabel pada sébuah diagram

alur yang secara khusus dapat membantu dalam menggambarkan

rangkaian hubungan sebab akibat antar konstrak dari model teoritis

yang telah dibangun pada tahap pertama.
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‘Diagram alur menggambarkan hubungan antar konstrak dengan anak
panah. Anak panah yang digambarkan lurus menunjukkan hubungan
kausal langsung dari satu konstrak ke konstrak lainnya.

Konstrak yang dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan ‘menjadi '
dua kelompok (Ferdinand, A.T., 2000), yaitu:

1) Konstrak eksogen, dikenal juga sebagai source variables
atau independent variables yang tidak diprediksi oleh
variabel yang lain dalam model. Konstrak eksogen édalah
konstrak yang dituju oleh garis dengan satu ujung panabh.

2) Konstrak endogen, merupakan faktor-faktor yang
diprediksi oleh satu atau beberapa konstrak endogen
lainnya, tetapi konstrak eksogen hanya ~ dapat
berhubungan kausal dengan konstrak endogen.

Diagram alur pada penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.2.
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Gambar 3.2
Diagram Alur Model Penelitian
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Su mber : dikembangkan untuk tesis ini
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Langkah ketiga : merubah diagram alur ke dalam sebuah kumpulan

persamaan terstruktur dan persamaan ukuran.

Pada langkah ketiga ini, mode! pengukuran yang lebih spesiﬁk dibuat

dengan mengubah diagram alur ke model pengukuran. Persamaan

yang dibangun dari diagram afur yang dikonversi terdiri dari :

1)

Persamaan struktural, yang dirumuskan untuk menyatakan
Hubungan kausalitas antar berbagai konstrak dan pada
dasarnya disusun dengan pedoman sebagai berikut:

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen +
error

Persamaan spesifikasi mode! pengukuran (measurement
model). Pada persamaan ini ditentukan variabel yang mengukur
konstrak dan menentukan serangkaian matriks  yang
menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar konstrak atau
variabel (Ferdinand, A.T., 2000). Persamaan dalam penelitian
ini dapat dilihat pada Tabel 3.2. Dalam model penelitian ini yang
merupakan variabel /atent endogenous adalah Komitmen dan
reltionship marketing. Sedangkan yang merupakan variabel

latent exogenous adalah kepercayaan.
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Tabel 3.2.
Persamaan Pengukuran dan Persamaan Struktural

Construct Exogenous

Construct Endogenous

X1 = At Kepercayaan + g4
Xz = A2 Kepercayaan + g3
Xa= L3 Kepercayaan + g3

X4 = A4 Komitmen + g4
X5 = As Komitmen + eg
Xg= s Komitmen + g¢

X7= A7 Rel. Marketing + ¢7
Xs= Ag Rel. Marketing + ga
Xg= Ao Rel. Marketing + eg

Persamaan model! struktural yang diajukan adalah sebagai berikut :
Komitmen = f, Kepercayaan + £y |
Relationship Marketing = P+ Kepercayaan +8; Komitmen + (>

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
Langkah keempat : memilih tipe matrix input dan memperkirakan model
yang diajukan. Dalam pengujian teori, matrik inputnya adalah matrik
kovarians / varians, sebab lebih memenuhi asumsi dan metodologi
dimana standard error yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang
iebih akurat dibandingkan dengén menggunakan matriks korelasi (Hair,
et al., 1995). Sedangkan menurut Hair, et al. (1995) ukuran sampel yang
sesuai untuk SEM adalah 100-200 responden. Program 'komputer yang
digunakan sebagai alat estimasi dalam pengukuran ini adalah program
AMOS dengan menggunakan maximum likelihood estimation.
Langkah kelima : menaksir identifikasi persamaan model, pada langkah
yang kelima ini dapat dilakukan dengan melihat :

1) Standard error yang besar untuk satu atau lebih koefisien.
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2) Korelasi yang tinggi (lebih besar atau sama dengan 0,9) diantara
koefisien estimasi.
Masalah dalam identifikasi pada prinsipnya adalah pada probiem
mengenai ketidakmampuan dari model yang dikembangkan tersebut
untuk menghasilkan estimasi yang unik.
Langkah keenam . mengevaluasi hasil goodness df fit
Goodness of fit adalah derajat yang menunjukkan apakah
kenyataan/matriks input terobservasi (kovarian atau korelasi) sesuai
dengan ramalan model estimasi. Ukuran Goodness of Fit dihitung hanya
untuk matriké total input, untuk membuat tidak ada perbedaan antara
konstrak endogen dan exogen ataupun indikator. Model yang baik
adalah model yang signifikan berdasar beberapa pengukuran goodness
of fit antara {ain :
1) Likelihood Ratio Chi-square Statistik
Level penerimaan ketepatan model merupakan tes signifikansi
statistik. Tingkat penerimaan Chi-square : 000 . Namun yang
dibutuhkan adalah nilai y2 yang tidak signifikan yang menguji Ho
. Adapun bunyi Hy yang akan diuji adalah bahwa kovarian
populasi terestimasi tidak sama dengan sampel kovarian.
Sehingga nilai xz yang rendah akan menghasilkan tingkat

signifikansi lebih besar dari 0.05 akan mengindikasikan tidak
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.

adanya perbedaan yang signifikan antara matrix kovarians data
dan matrix kovarian yang diestimasi (Hair et al., 1995).
Goodness of Fit Index (GFI)

Level penerimaan ketepatan model tidak dibuat ambang.
Tingginya nilai menunjukkan ketepatan model, rentang nilainya
antara 0 sampai 1. Tingkat penerimaan : GFI lebih besar atau

sama dengan 0,9

3) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

4)

5)

Level penerimaan ketepatan model : direkomendasikan lebih
dari 0,9.

Nilai penerimaan : AGF| lebih besar atau sama dengan 0,95
Root Mean Square Error Approximatigp (RMSEA)

Level penerimaan ketepatan model : rata-rata perbedaan per
degree of freedom yang diperkirakan terjadi dalam populasi.
Nilai penerimaan : RMSEA lebih kecil dari 0,08

Root Mean Square Residual (RMSR)

_ Level penerimaan ketepatan model : yang ditetapkan pada

bagian matrix input (covariance/correlation), dengan level

penerimaan diset oleh penganalisa.

6) The Minimum Sample Discrepancy Function (CMIN/DF)
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7

8)

CMIN/DF tidak lain adalah statistik Chi-square dibagi dengan
degree of freedom sehingga dapat disebut X2 relatif.

Nilai %2 relatif kurang dari 2.0 atau kurang dari 3.0 adalah
indikasi dari penerimaan antara model dengan data {Arbuckle,
1997).

Tucker Lewis Index (TLI)

'[‘L| merupakén sebuah alternatif incremental fit index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah
baseline model (Baumgartner dan Homburg, 1996 dalam
Ferdinand, AT., 2000). Sedangkan nilai yang
direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah
model adalah TLI = 0,95 (Hair, et al,, 1995) dan nilai yang
sangat mendekati 1 menunjukkan a very good fit (Arbuckle,
1997).

The Comparative Fit Index (CFl).

The Comparative Fit Index yang mendekati 1 mengindikasikan
suatu tingkat fit yang tinggi. Nilai yang direkomendasikan CF| =

0,95.

Membuat modifikasi pada model jika secara teoritis telah

dijustifikasi (Hair et al, 1995).
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3.6. KESIMPULAN

Pada bab tiga ini prosedur pengumpulan data dan analisis data telah
diuraikan. Pengumpulan data akan dilakukan untuk mencari data primer
tentang persepsi pelanggan terhadap kepercayaan, komitmen dan
relationship marketing jangka panjang. Sampe! yang dipergunakan
menggunakan batas minimal 100 responden dengan pengujian model SEM

(AMOS 4.00) melalui confirmatory factor analysis dan regression weight.
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BAB IV
ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan

Untuk menganalisis data dalam penelitian ini  digunakan
confirmatory factor analysis‘dan full mode! dari Structural Equation
Modelling dengan tujuh langkah evaluasi kriteria goodness of fit , yang

akan diuraikan dalam bab IV berikut ini.

Gambar 4.1. QOutline Bab IV

Pendahuluan

S

Gambaran obyek penelitian Proses pengujian dan analisis data
4.2, 4.4
Data deskriptif Pengujian Hipotesis
4.3 4.5
h 4
Analisis Efek
4.6
Kesimpulan
4.7

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini
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4.2. Gambaran Umum Obyek Penelitian
4.2.1. Profil PT Gesuri Lioyd

PT. Perusahaan Pelayaran Gesuri Lloyd (PT. Gesuri Lioyd) adalah
sebuah ‘Perusahaan Terbatas yang bergerak di bidang pelayaran, dengan
surat ijin No. J.A. 5/ 144 / 3 tanggal 7 November 1963, dan jin usaha
tetap No. DRPI / 34 / 13 tanggal 3 Oktober 1970. PT. Gesuri Lloyd
merupakan pénggabungan dari beberapa perusahaan yaitu : PT. Gesuri
Lloyd (Jakarta) yang bergerak di bidang pelayaran dan keagenan, PT.
Gamarco (Medan) yang bergerak di bidang pelayaran, PT. Speed Nusa
(Jakarta) yang bergerak di bidang bongkar muat dan pergudangan, PT.
Pendawa Veem (.Surabaya) juga bergerak di bidang bongkar muat dan
pergudangan.

Pada tahun 1964, PT. Gesuri Lloyd konsentrasi dengan memulai
hanya pada bidang Liner Service vyaitu dengan menjadi anggota
konferensi untuk jalur antara Iindonesia — Eropa dan Indonesia — Jepang
P.P. dengan mengoperasikan dua kapal yaitu MV. Union Venture dan MV.
Yamahiko Maru.

Dengan adanya Peraturan Pemerintah No. 5 Tahun 1964, yang
memperbolehkan rasionalisasi perusahaan dalam skala besar dari
beberapa perusahaan Indonesia dalam bidang pelayaran dan
pergudangan, maka pada tahun 1965, PT. Gesuri Lloyd berhasil
mengadakan penggabungan bidang usaha pokok sehingga lahir sebagai

Perusahaan Pelayaran Samudera.
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Pada tahun 1971 bisnis pelayaran di Indonesia mengalami
peningkatan, terutama untuk Bulk Cargo seperti kayu log, kayu olahan,
pupuk, mineral, minyak, dsb. Sejalan dengan Peraturan Pemerintah dan
Kebljaksanaan Pengkhususan Pengangkut, PT. Gesuri Lloyd mendapat
tantangan besar, maka untuk memenuhi akan permintaan pasar tersebut
PT. Gesuri Lloyd mendirikan dua perusahaan, yaitu :

1. PT. Mogeé Shipping Co. Ltd. adalah sebuah perusahaan gabungan
yang berdiri pada akhir tahun 1972 antara PT. Gesuri Lioyd, Mitsui &
Co. Ltd. dan Mitsui O.S.K Lines Ltd.

2 PT. Indonesia National Bulk Carriers (INBC) yang berdiri pada akhir
tahun 1972 adalah gabungan dari empat anggota konferensi
perusahaan pelayaran Indonesia yaitu PT. Djakarta Lioyd, PT. Gesuri
-Lloyd, PT. Samudera Indonesia, PT. Trikora Lloyd.

Pada akhir tahun 1989, untuk memenuhi perkembangan
permintaan kontainerisasi cargo pada jalur Indonesia — Jepang -
Indonesia, PT. Gesuri Lioyd membuka Full Container Service. Service ini
merupakan Space Charter antara PT. Gesuri Lloyd dan Mitsui 0.8.K
Lines. Selain itu juga PT. Gesuri Lioyd membuka service Eropa -
indonesia dengan mengadakan kerjasama .dengan PT. Djakarta Lloyd dan
Sinotrans. Dan untuk memenuhi perkembangan kontainerisasi, PT. Gesuri

Lloyd juga mendirikan Divisi Kontainer pada tahun yang sama.
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4.2.2. Usaha Peningkatan Pelayanan

PT. Gesuri Lloyd telah melampaui masa keemasannya dengan
julukan “ Raja Kapal " pada tahun 1970-1980, dan telah memiliki 27
armada kapal. PT. Gesuri Lloyd bekerja dengan penuh dinamis dalam
mengikuti perkembangan kebutuhan akan transportasi laut dan sarana
penunjangnya. Pada masa sekarang ini untuk memadukan usahanya,
maka didirikan beberapa anak perusahaan sesuai dengan bidang
usahanya, antara lain :

1. PT. Bahari Bahtera, bergerak di bidang pelayaran

2. PT. Osco Utama, bergerak di bidang Offshore

3. PT. Perintis Line, bergerak di bidang pelayaran interinsUIer
4, Indobaruna Bulk Transport, bergerak di bidang angkutan
Bulk Cargo

Di bawah managemen yang profesional, PT. Gesuri Lloyd
mengendalikan tiga divisi utama dalam bisnis pelayaran, yaitu : Divisi
Liner, Chartering dan Agency.

4.2.3. Profil Produk PT. Gesuri Loyd

Berikut ini merupakan profil produk jasa pelayanan PT. Gesuri
Lloyd : :

a) Divisi Liner
Pada saat ini ada tiga kapal primadona yang mengibarkan bendera

Gesuri lloyd adalah MV. Gema Pertiwi 64,780 M/T, MV. Gema Lestari
61,897 MI/T, dan MV. Ganda Satria 10,138 M/T yang dioperasikan dan

dirawat secara hati-hati oleh Divisi Liner yang secara tetap

65

it A ————— e e T BT TR T T A T e T e T e T e TS [N B




mengembangkan kemampuan anak buah kapal serta penyediaan
awak kapal secara selektif.

b) Divisi Chartering
Divisi Chartering lebih banyak mengurusi kapal curah untuk kapal —

kapal berbendera Panarﬁa. Beberapa perusahaan industri besar yang
secara rutin memberikan support adalah PT. Krakatau Steel, PT.
inalum, PT. Petro Kimia Gresik, Perusahaan Plywood dan produk ~
pronk lainnya. Dalam menjalankan bisnisnya, dua kapal milik MV.
Gemé Pertiwi dan MV. Gema Lestari dengan penuh dedikasi telah
mendukung kegiatan tramper bisnis. Dalam menjalankan bisnisnya
divisi Chartering di back up oleh broker — broker Internasional di
Singapore, Hongkong, Jepang, London, Hamburg, Norwegia, Yunani,
Vancouver, Montreal, dan New York, serta dikombinasi dengan agent -
~agent di seluruh dunia termasuk Agaba, Casablanka, dan Kwinana.

¢) Divisi Agency
Dengan pengalaman yang cukup lama dan performance yang baik,

berbagai Principle telah menunjuk PT. Gesuri Lloyd sebagai salah satu
agent yang menangani bisnis pelayaran di Indonesia dan juga
meﬁangani kapal yang masuk Indonesia. Adapun principle — principle
tersebut antara lain sebagai berikut :

Correct Maritime { Hamburg } untuk Break Bulk
Mamoet Shipping ( Belanda ) untuk Project Cargo
Mitsui O.S.K Lines ( Japan ) untuk Container
Seaword Shibping ( Maldives ) untuk Container

S

Perkins Shipping ( Australia ) untuk Container
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6. Trans Ocean Distribution ( Singapore ) untuk Flexitank
7. Nippon Yusen Kaisa ( Japan ) untuk Break Bulk

8. Jo Bergensen ( Norwey ) untuk kapal Tanker

Q. Den Ocean { Australia ) untuk kapal Hewan

10.  Nasaki ( Malaysia ) untuk Break Bulk

11.  Dorval Tanker ( Tokyo ) untuk kapal Tanker

12. Weelek Line ( Taipei ) untuk kapal Tanker

13.  Vosco ( Haipong ) untuk kapal Tanker

14.  Martrade Shipping ( Holland ) untuk Break Bulk

'Dalam pengembangan usahanya PT. Gesuri Lloyd juga

mendirikan perusahaan—perusahaan penunjang bisnis pelayaran misalnya
: Ekspedisi Muatan Kapal Laut, Perusahaan Bongkar Muat, Freight
Forwarder, Pergudangan, Depo Container, Jasa Pengangkut Lepas
Pantai. Disamping itu PT. Gesuri Lloyd juga mendirikan perusahaan
patungan (joint venture) yaitu : PT. MOLINDG vyang merupakan
perusahaan gabungan antara PT. Gesuri Lioyd dengan Mitsui 0.S.K Lines

yang bergerak dalam bidang angkutan container.

4.3. Data Deskriptif

Data deskriptif yang menggambarkan keadaan atau kondisi
responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk
memahami hasil-hasil penelitian. Data deskriptif penelitian hendaknya
juga disajikan, agar dapat dilihat profil dari data penelitian tersebut dan
hubungan yang ada antar variabel yang digunakan dalam penelitian

tersebut (Hair, et al, 1995). Dalam sub bab ini akan diuraikan data
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deskriptif pelanggan PT. Gesur; floyd Semarang yang menjadi responden
penelitian ini.

Tabel 4.1. menunjukan sebagian besar komoditi yang diekspor
pelanggan dengan dengan menggunakan jasa PT. Gesuri lloyd Semarang
adalah wooden product / furniture sebesar 60%, selanjutnya garmen dan
tekstil sebesar 25 %.

Tabel 4.1

Tabel Frekuensi Komoditi Ekspor Responden_

- nJenisKomodi Erekie rtota
Garment / textille 26
Wooden product / 63 0,60
furniture
Handicraft 11 0,10
Plastic 5 0.05
Total 105 1,00

Sumber : data primer yang diolah, 2001

Sedangkan berdasarkan tujuan negara pelangggan yang menjadi
sasaran ekspornya adalah negara-negara Eropa yang mencapai 60% ;
kemudian Amerika Serikat dan Kanada 25 % dan Austratia 10 %. Jumlah
ekspor yang dilakukan diluar ketiga ’gujuan tersebut sekitar 5 % ; misalnya
ke Jepang, Asia, Afrika dan negara-negara Timur Tengah. Cara
pembayaran yang dilakukan pelanggan sebagian besar dengan sitim

FOB sebesar 75 % (79 responden) dan CNF 25 % (26 responden)

Tabel 4.2
Tabel Frekuensi Negara / Tujuan Ekspor Responden
" Tujuan EKSpe Erakuen ot
USA / Canada 26 0,25
Eropa 63 0,60
Australia 11 0,10
i 5 0,05
ta
Sumber : data primer yang diolah, 2001
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Frekuensi lamanya pelanggan yang telah memanfaatkan jasa PT. Gesuri
Lloyd Semarang terlihat pada Tabel 4.3. ; berdasarkan tabel tersebut
dapat dikétahui_\hampir 50 % (53 responden) merupakan pelanggan yéng
telah memanfaatkan jasa lebih dari 4 tahun, sekitar 30 % (32 responden)
telah menjadi pelanggan PT. Gesuri Lloyd sekitar 3-4 tahun. Berdasarkan
Tabel 4.3. tersebut perlu diperhatikan bahwa hanya 5 % (5 responden)
yang merupakan pelanggan baru dari PT. Gesuri Lioyd (kurang dari 2
tahun}. |

Tabel 4.3
Tabel Frekuensi Lamanya Menjadi Pelanggan PT. Gesuri Lioyd

Rentang waktu ol
< 2 tahun 5 0,05

2-3 tahun 16 0,15
3-4 tahun 32 0,30

ot

Sumber : data primer yang diolah, 2001

4.4. Proses Pengujian dan Analisis Data

Untuk memahami proses analisis data dengan menggunakan SEM,
berikut diuraikan tujuh tahap proses yang harus dilalui :
Tahap | : pengembangan model berdasar teori,
Model teoritis telah digambarkan dalam Gambar 2.4 di bab il. Model
penelitian tersebut terdiri dari 9 indikator yang akan digunakan qntuk
menguji hubungan kausalitas antara faktor-faktor pembentuk derajat
kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan.

Tahap I : pengembangan diagram alur,
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Diagram alur pengujian model digambarkan pada gambar 3.2 di bab Il
yang merupakan pengembangan dari kerangka pemikiran teoritis.
Tahap Il : konversi dari diagram alur ke dalam persamaan,
Persamaan untuk model penelitian ini telah dijelaskan dalam bab Il yang
dibuat per konstrak dan secara keseluruhan,
Tahap IV : memilih matrix input dan estimasi model,
Inputnya data ‘penelitian ini adaiah matriks kovarians/varians, atau matriks
korelasi untuk keseluruhan estimasi. Sampel yang digunakan adalah 105
responden pelanggan PT. Gesuri Lloyd Semarang.
Tahap V : menaksir identifikasi persamaan model,
Dalam identifkasi model, poblem yang dihadapi adalah mengenai
ketidakmampuan model untuk menghas;ilkan estimasi yang unik. Problem
tersebut antara lain berupa .

- Standard error yang besar untuk satu atau lebih koefisien,

- Muncul angka-angka aneh seperti varians error yang bernilai

negartif
- Korelasi yang tinggi (lebih besar dari 0,9) diantara koefisien
estimasi.

Tahap VI : evaluasi kesesuaian model,
Pengujian terhadap kesesuaian model dilakukan seperti yang telah
diaraikan dalam bab 1. Adapun kriteria goodness of fit suatu model

penelitian adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.4
Tabel Goodness-of-Fit Indices

Chi-square Diharapkan kecil
Significan Probability > 0,05
RMSEA <0,08
GFI > 0,90
AGF! >0,80
CMIN/DF £2,00
TLI > 0,95

Sumber : Augusty Ferdinand (2000)

Tahap VI : interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap terakhir dari proses analisis data ini adalah melakukan
interpretasi model dan melakukan modifikasi terhadap model bila

diperlukan.

4.4.1. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)

Pada sub bab ini akan disajikan pengujian dan pengembangan dari
beberapa model pengukuran untuk masing-masing variabel laten atau
latent construct, yang meliputi hasil pengujian konstruk eksogen dan
endogen yang dapat dilihat pada dilihat pada Gambar 4.2.

Dari analisis faktor konﬁrmatéri terhadap variabel komitmen,
kepercayaan dan kemitraan jéngka panjang, terlihat pada Tabel 4.5
hahwa standardized estimate sudah diterima secara signifikan dengan
tidak adanya angka CR kurang dari 2.00. Secara keseluruhan dari hasil
analisis faktor konfirmatori terhadap konstruk-konstruk eksogen maupun
endogen, terlihat bahwa seluruh indikator dari masing-masing konstrak
sudah memiliki nilai standardized estimate yang diterima secara signifikan
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dengan nilai CR > 2.00. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator tersebut layak untuk dianalisis lebih lanjut.

Gambar 4.2
Measurement Model Confirmatory Factor Analysis

Uji Hipothesis
CS=32,010
CMIN/DF=1,280
e1 el P=158
. DF=25
(5Fi=,938
AGFI=,889
70 TLI=,983
CF1=,988
x1 RMSEA=,052
\\ 90 /Jim /‘
Kepercayaan >~
"‘-.._
- /’ ~.,88
Kemitraan Jk
Komltmen Panjang
—h_____‘/
76
.80 ,z F Nﬂ 7% \T/ N, 73
// !
I . 1
x4‘J x5 i l x6 x7 x8 x9
64 4 83 L ‘L,so 60 ‘J“ ,sa] ,51
~ “ . .
(_‘ ed ) ( e5 ) sz‘ ) (_e? ) (ﬂea ) Cleg )

Sumber : hasil pengolahan dengan AMOS 4.00

72




Tabel 4.5

Regression Weight Confirmatory Factor Analysis

. Estimate S.E. [C.R.

x1 <--Kepercayaan 0,896

2 <-- Kepercayaan 0,744!1 0,091 9,353
X3 [<-- Kepercayaan 0,835| 0,091] 11,244
x9 |<-- Relationship Marketing 0,731

x8 |<--|Reiationship_Marketing 0,825/ 0,072 9,032
x7 |<-- [Relationship_Marketing 0,777/ 0,072 8,435
X6 <-- Komitmen 0,710

x5 |<--{Komitmen 0,910 0,168 8,375
x4 |<-- Komitmen 0,798 0,188 7,801

Sumber : data primer, diolah, 2001

4.4.2. Structural Equation Model

Setelah mode! melalui proses analisis faktor konfirmatori baik

konstruk endogen maupun eksogen, maka selanjutnya dilakukan analisis

terhadap full model dengan menggunakan SEM.

Hasil-hasil analisis terhadap full model dapat dilihat pada Gambar

4.3 dan Tabel 4.6 berikut.
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Gambar 4.3
Structural Equation Model (full model)

Uji Hipothesis

CS5=30,989

~. CMIN/DF= 1291

e2 P=,154
DF=24

GFI=,939

AGFI|=,886

x1 TLI=,982

5 1 CFl=,988
% M RMSEA=,053
o - z2
(=) . AN Q

=N / Ny

sn ™
\ 31 [ Kemitraan Jk
Komitmen ) Panjang
79 %\[ 77
81 \ 72 : ' 83 ,
91 1
/ )\T \1
X7

’61 i ﬂ f [®

(; ( e5 e6> (\e ( e8 ) 99

Sumber : hasil pengolahan dengan AMOS 4.00
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Standardized Regression Weight Structural Equation Model

Tabel 4.6

Estimate| S.E. C.R.
Komitmen Lom Kepercayaan 0,690 0,066 6,085
Relationship_Marketing | <-- Kepercayaan 0,689 0,130 5,781
Relationship_Marketing | <-- Komitmen 0,305 0,201 2,840
x1 <= Kepercayaan 0,909
x2 <-- Kepercayaan 0,758 0,088 9,392
X3 <-e Kepercayaan 0,845 0,089 11,356
X9 <-- | Relationship_Marketing | 0,767
x8 <-- | Relationship_Marketing | 0,833 0,072 8,532
X7 <-- | Relationship_Marketing | 0,788 0,072 8,067
x6 < Komitmen 0,720
x5 <-- Komitmen 0,914 0,168 8,376
x4 <= Komitmen 0,807 0,198 7,800

Sumber : data primer, diolah, 2001
Dari Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa seluruh hubungan kausalitas
antar variabel yang ada dalam model ini memiliki nilai CR yang lebih
besar dari 2 pada tingkat signifikansi 1% . Maka dapat disimpulkan bahwa

model penelitian ini dapat diterima,

4.4.3. Evaluasi atas Asumsi-Asumsi dari Aplikasi SEM

Evaluasi atas asumsi-asumsi dari aplikasi SEM berupa teknik statistik
yang digunakan, pengembangan model pengukuran yang digunakan
dalam penelitian ini, pengujian mode! SEM secara penuh atau full

Structural Equation Modeling construction

4.4.3.1. Normalitas Data
Pengujian normalitas pada masing-masing variabel merupakan

langkah yang penting pada setiap analisis multivariat, khususnya bila
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diestimasi dengan menggunakan. Maximum Likelihood Estimation
Technique dan Generalized Least Square (Bacon, 1997).

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio
sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0.01 (1%), sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada bukti kalau distribusi data yang digunakan
dalam penelitian ini tidak normal. Uji normalitas data untuk setiap indikator
terbukti normal. Namun secara multivariate pada pengukuran normalitas
menunjukkan bahwa data tersebut tidak normal, akan tetapi tetap bisa
digunakan karena sesuai dengan keadaan responden  yang

sesungguhnya. Normalitas data dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel

4.7. berikut ini:
Tabel 4.7
Penilaian atas Normalitas Data
min max skew e.r. kuriosis c.I.
x4 5 10 -0,049 -0,206 -0,875 |-1,830
x5 5 10 -(,5683 -2,438 0,307 0,642
x8 7 10 -0,293 -1,227 -0,787 |-1,645
X7 7 10 -0,498 -2,082 -0,829 |-1,735
x8 7 10 -0,594 -2,485 -0,532 |-1,113
x9 4 10 -0,422 -1,764 -0,673 |-1,199
x3 6 10 -0,456 -1,807 -0,968 |-2,025
X2 8 10 -0,452 -1,892 -0,690 {-1,444
x1 6 10 -0,346 -1,447 -0,822 |-1,720
Multivariate 12,858 4,682

Sumber : data primer, diolah, 2001

4.4.3.2. Uji Outliers

Outliers adalah data yang memiliki karakteristik unik yang teriihat

sangat berbeda jauh dari data observasi lainnya dan muncu! dalam
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bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal ataupun variabel-
variabel kombinasi (Hair, et al.,, 1995). Adapun outliers dapat dievaluasi
dengan dua cara, yaitu analisis terhadap univariate outliers dan analisis
terhadap multivariate outﬁers (Hair, et al., 1995).

a. Univariate Outlier
Mendeteksi adanya univariate outliers dapat dilakukan dengan

menentukan nilai ambang batas yang dikategorikan sebagai outliers
dengan cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score
atau yang biasa disebut z-score, yang memiliki nilai rata-rata nol dengan
standard deviasi sebesar 1,00, (Hair, et al. 1995). Observasi-observasi
yang memiliki score = 3,0 dikategorikan outliers. Pengujian uni\./ariate
outliers ini dilakukan per konstrak variabel dengan program SPS8S versi
10, pada menu Descriptives Statistics-Summarise dan hasiinya dapat
dilihat pada dari Tabe! 4.8. Berdasarkan hasil komputasi uji outliers dapat
diketahui bat.wwa‘\:'ti'dak ada nilai z-score yang lebih besar dari + 3,0. Jadi
tidak ada univariate outliers dalam data yang dianalisis ini.
b. Multivariate Outliers

Evaluasi terhadap adanya multivariate outliers perlu dilakukan,
sebab meskipun data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada
tingkat univariate, namun di antara observasi-observasi itu dapat menjadi
outliers bila sudah digabungkan dalam suatu model struktural. Ja_rak
Mahalonobis tiap-tiap observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan

jarak sebuah observasi dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang
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multidimensional (Hair, et al., 1995; Tabachnick dan Fidell, 1996 dalam

Ferdinand, A.T., 2000).

Tabel 4.8
Descriptive Statistics
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 105 | -1,99167 1,27581 -4,7E-15 1,0000000
Zscore(X2) 105 | -2,02283 1,21988 | 3,29E-15 1,0000000
Zscore(X3) 105 | -1,89943 1,12239 | 3,01E-15 1,0000000
Zscore(X4) 105 | -2,38910 1,64395 -1,7E-15 1,0000000
Zscore(X5) 105 | -3,40126 1,62877 -5,4E-16 1,0000000
Zscore(X6} 105 -2,07539 1,26006 -1,1E-15 1,0000000
Zscore(X7) 105 | -2,34563 1,02822 -4,2E-15 1,0000000
Zscore(X8) 105 | -2,29368 1,05126 -3,7E-16 1,0000000
Zscare(X9) 105 { -2,51901 1,26852 -4, 9E-16 1,0000000
Valid N (listwise) 105

Sumber : data primer, diolah, 2001
Uji terhadap multivariate outliers dilakukan dengan ménggunakan
kriteria jarak mahalonobis pada tingkat p<0,001" dengan 2 variabel bebas.
Namun dalam hal analisis ini outliers yang ditemukan tidak dihilangkan
dari analisis selanjutnya, karena data tersebut menggambarkan keadaan
yang sesungguhnya dan tidak terdapat alasan khusus dari profil
responden tersebut yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis

tersebut (Ferdinand, A.T., 2000).

4.4.3.3. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity
Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat
multikolinearitas  {multicollinearity) atau singularitas (singularity) dalam

sebuah kombinasi kombinasi variabel, maka yang perlu diamati adalah
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determinan dari matriks kovarians sampelnya. Determinan yang kecil atau
mendekati no! mengindikasikan adanya multikolinearitas atau singularitas,
sehingga data tidak dapat digunakan untuk penelitian (Tabachnick &
Fidell, 1998).

Pada penelitian ini nilai determinan dari matriks kovarians sampelnya
adalah sebesar 1,6660e+002 dan angka tersebut jauh dari nol. Oleh
karena itu dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau

singularitas dalam data ini.

4.4.3.4. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara
signifikan mode! yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai
residual yang ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 1%, Hair, et
al. (1995).

Sedangkan standard residual data penelitian ini yang diolah
dengan menggunakan program AMOS dapat dilihat pada Tabel 4.9

berikut ini.
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' k4 0,000, 0,065 -0,088 -0,362 -0,265 0,109 -0,337] -0,067 0,051

Tabel 4.9
Standardized Residual Covariances
x4 X5 X6 X7 x8 x9 3 X2 %1

x5 0,065 0,0000 -0,077] -0,784 0,344 0,265 -0,692 0,304 0,273
X6 -0,066/-0,077| 0,000 0,267 0,723 0,132 -0,438 0,041 0,523
X7 -0,362 -0,784 0,267 0,000 0412-0,207 0,002 -0,454 0,234
x8 -0,265 0,344 0,723 0,412 0,000 -0,309 -0436, -0408 -0,028
x9 0,109 0,265 0,132 -0,207¢ -0,309 0,000 0,382 0,235 0,216
%3 -0,337/-0,692, -0,438 0,002 -0,436 0,382 0,000 0,476 -0,057
x2 -0,067| 0,304, 0,041 -0,454| -0,409 0,235 0476 0,000 -0,164
x1 0,051 0,273 0,523 0,234 -0,028 0,216/ -0,057] -0,164 0,000

Sumber : data primer, diolah, 2001

4.4.3.5. Evaluasi atas Goodness of Fit
Berdasar perhitungan dengan AMOS untuk model SEM ini, dihasilkan
indeks-indeks goodness of fit sebagai berikut.

Tabel 4.10
Tabel Hasil Uji Goodness-of-Fit

Goodnes

o cIndex:

Chi-square

Significan Probability Baik
RMSEA Baik
GF1 Baik
AGFI Marginal
CMIN/DF Baik
TUu Baik
CFl Baik

Sumber : data primer, diolah, 2001
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Dari tabel 4.10 menunjukkan bahwa semua kriteria yang digunakan
untuk menilai kesesuaian model ini bernilai baik, kecuali untuk kriteria AGFI
yang bernilai cukup baik dalam rentang marginal. Sehingga secara
keseluruhan model penelitian yang diajukan dapat menghasilkan konfirmasi

yang baik atas dimensi-dimensi faktor serta hubungan kausalitas antar faktor.

4.4.3.6. Uji Reliabilitas dan Variance Extract

4.4.3.6.1.  Uiji Reliability

Pada dasarnya uji reliabilitas (refiability) menunjukkan sejauh mana
suatu alat ukur yang dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila
dilakukan pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uii reliabilitas dalam

SEM dapat diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair, et al, 1995 ) :

(T std. loading)*

Construce-Reliability =

(% std. Loadingy* + ¥ ¢f '

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized joading untuk tiap-
tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- T & adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement
error dapat dipercleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat

reliabilitas yang dapat diterima adalah > 0,7.
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Hasi| standar loading data :

Kepercayaan =0,91+0,76 + 0,85 =252
Komitmen =(,81+0,91+0,72 =2 44
Kemitraan jangka =0,79 + 0,83 + 0,77 =2,39
panjang

Hasil measurement error data .

Kepercayaan =0,17 + 0,43 + 0,29 =0, 89
Komitmen =0,35+0,16 + 0,48 =0,99
Kemitraan jangka =0,38 + 0,31 + 0,41 =1,10
panjang

Perhitungan reliabilitas data :

(2,52)°
Kepercayaan = = (0,88
(2,52)* + 0,89
(2,447
Komitmen = = (0,86
(2,44)? + 0,99
(2,39)°
Kemtr. k. pjg = =(,84

(2,39)% + 1,10

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai reliabilitas data
dalam penelitian ini memiliki nilai 2 0,7. Dengan demikian penelitian ini dapat

diterima.
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4.4.3.6.2. Variance Exfract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract menunjukkan jumlah
varians dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang
dikembangkan. Nilai variance extracted yang dapat diterima adalah > 0,50.

Rumus yang digunakan adalah (Ferdinand, 2000) :

S (std. loading)

Fariance [xtract =
T (st loading} + % g

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-
tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- g adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized loading data :

Kepercayaan = 0,91 + 0,76% + 0,857 =213
Komitmen = 0,812+ 0,91% + 0,722 = 2,00
Kemtr. jk. pig =0,79% + 0,83%2 + 0,777 =1,90

Perhitungan variance extract data :

2,13
Kepercayaan = =0,70
2,13 + 0,89
2,00
Komitmen = = 0,67
2,00 +0,99
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1,90

Kemtr. jk. pjg = ' = 0,95
1,90 + 1,10

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena memenuhi
persyaratan yaitu > 0,50. Sehingga konstruk-konstruk dalam penelitian ini
dapat diterima. Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan

variance extract data penelitian dapat dilihat pada Tabel 4.11. berikut.

Tabel 4.11.
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract

Kepercayaan 0,88 0,70

Komitmen 0,86 0,67
Kemitraan jangka 0,84 0,95
paniang

Sumber : Data primer yang diolah (2001)

4.5. Penguijian Hipotesis

Setelah melalui proses analisis konfirmatori faktor dan analisis
terhadap full model dari SEM yang ditunjukkan pada Gambar 4.3 maka
secara keseluruhan mode! ini dapat diterima. Berdasarkan hasil analisis
terhadap indeks goodness of fit, model ini telah memenuhi kriteria yang
disyaratkan yaitu : Chi-square = 30,989 ; probabilitas = 0,154 ; CMIN/DF =
1291 : GFl = 0,939 ; AGFI = 0,886 ; TLi = 0,982; CFl = 0,988 dan RMSEA =

0,053.
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Langkah selanjutnya adalah menguji hipotesis-hipotesis penelitian yang
digjukan berdasar hasil analisis statistik yang didapat dari output program

AMOS.
4.5.1. Pengujian Hipotesis 1

H1: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan pelanggan dan

kemitraan jangka panjang .

Parameter estimasi antara kepercayaan pelanggan dan kemitraan jangka
panjang menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 5,781 atau
C.R = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 1 dapat diterima.

4.5.2. Pengujian Hipotesis 2

H2: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan pelanggan dan

pembentukan komitmen pelanggan untuk bekerjasama.

Parameter estimasi antara kepercayéan pelanggan dan komitmen pelanggan
untuk bekerjasama menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilaji C.R =

6,085 atau C.R = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan

demikian hipotesis 2 dapat diterima.
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4.5.3. Pengujian Hipotesis 3

M 3: Terdapat hubungan positif antara komitmen pefanggan dan

kemitraan jangka panjang.

Parameter estimasi antara komitmen pelanggan dan kemitraan jangka
panjang menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2,840 atau
C.R = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 3 dapat diterima.

Tabel 4.12.
Kesimpulan Hipotesis

H1: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan Ditenma
pelanggan dan kemitraan jangka panjang .

H2: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan
pelanggan dan pembentukan komitmen pelanggan untuk Diterima
bekerjasama.

H3: Terdapat hubungan positif antara komitmen

pelanggan dan_kemitraan jangka panjang. Diterima

Sumber : Hasil analisis empirik (2001)

4.6. Analisis Efek Antar Konstruk

Berikut disampaikan hasil analisis efek terhadap konstruk-konstruk
penelitian yaitu kepercayaan, komitmen, dan kemitraan jangka panjang. Hasil
analisis efek dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut ini. Berdasar hasil

perhitungan pada Tabel 4.13 menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki nilai
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pengaruh terbesar pada kemitraan jangka panjang yaitu sebesar 0,8909.

Konstruk komitmen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kemitraan

jangka panjang sebesar 0,305. Kemudian konstrak Kepercayaan memiliki

pengaruh sebesar 0,690 terhadap komitmen.

Tabel 4.13
‘Standardized Total Effects - Estimates

Kepercayaan| Komitmen Rel.Marketing
Komitmen 0,690 0,000 0,000
Relationship_Marketing 0,898 0.305 0,000

Sumber ; Data primer yang diolah (2001)

4.7. Kesimpulan

Pada bab IV ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap

keempat hipotesis penelitian sesuai dengan model teoritis yang diuraikan

pada bab Ii. Dari hasil pengujian terhadap seluruh hipotesis, ketiga hipotesis

tersebut dinyatakan diterima. Setelah dilakukan pengujian goodness of fi,

model teoritis yang disampaikan dinyatakan baik. Selanjutnya untuk

membahas kesimpulan, implikasi teoritis dan implikasi manajerial atas

diterimanya hipotesis-hipotesis tersebut akan diuraikan pada bab V.

d T IR T I T
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BAB V
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Pendahuluan

Pembahasan yang akan diuraikan pada bab ini antara lain mengenali
kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian yang telah diuraikan pada bab |
dan bab II. Implikasi teoritis dan kebijakan manajemen yang akan dilanjutkan
dengan keterbatasan penelitian dan agenda uniuk penelitian yang akan datang

seperti gambar 5.1,

Gambar 5.1.
Outline Bab V

5.1.
Pendahuluan

h 4

5 - 5.3,
X 2. . . _o| Kesimpulan Masalah
Kesimpulan Hipotesis > Penelitian
5.5. -
Implikasi Kebijakan | 5.4.
Manajemen - Impiikasi Teoritis

5.6.
Keterbaiasan
Penelitian

l

5.7,
Agenda Penelitian
Mendatang

Sumber ; dikembangkan untuk tesis ini
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Dalam bab | telah dijelaskan bahwa pada saat ini telah berkembang
strategi pemasaran yang mengarah pada pembentukan loyalitas dan kepuasan
pelanggan yang berkesinambungan (jangka panjang) melalui strategi
relationship marketing. Sebuah kerangka pemikiran strategis dengan
memposisikan variabel kepercayaan dan komitmen pelanggan memiliki
pengaruh di dalam membentuk relationship marketing, sedemikian hingga
strategi refationship marketing ini akan berimplikasi positif pada keunggulan
pemasaran perusahaan. Pendekatan strategi ini akan mengarah pada
peningkatan kualitas pelayanan konsumen sebagai dasar keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas keunggulan untuk memenuhi harapan
pelanggan, Lonelock (1998). Dengan demikian, berdasarkan hasil penelitian-
penelitian sebeiumﬁ’j/a misalnya Berry (1983), Berry dan Parasuraman (1991)
yang telah memberikan berbagai pendekatan untuk memahami relationship
marketing, maka permasalahan yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah
tentang penerapan strategi relationship marketing dalam usaha untuk
memperpanjang jalinan kerjasama jangka panjang berdasarkén studi kasus
pada PT. Gesuri Lioyd, rﬁelalui pendekatan sebuah pengujian model terhadap

pengaruh komitmen (commitment) dan kepercayaan (trust) pelanggan terhadap

- penerapan strategi kemitraan jangka panjang.

Untuk menguji permasalahan yang ciajukan dalam bab |, maka pada bab

| diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah penelitian. Kerangka
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pemikiran pada bab |l secara garis besar menekankan pengaruh kepercayaan
dan komitmen pelanggan yang bgrpengaruh positif terhadap kemitraan jangka
panjang (diadaptasikan dari Garbarino dan Johnson 1999), Dalam hal ini,
Relationship marketing dalam praktek pemasaran merupakan usaha dalam
mencapai (menarik), mengembangkan dan memeiihara kerjasama relasional
antara perusahaan dengan pelanggan. Sedangkan Kepercayaan merupakan
keinginan untuk bergéntung pada partner kerjasama yang telah diyakini.
Pedekatan komitmen bagi pelanggan dapat diartikan sebagai sebuah keinginan
untuk bertahan lama dalam memelihara kemitraan yang bernilai bagi kedua
pihak (pelanggan dan perusahaan penyedia jasa).

Berdasarkan telaah pustaka, dikembangkan tigat dasar teori yaitu teori
mengenai pengaruh kepercyaan pelanggan terhadap kemi'_traan jangka panjang
(hipotesis 1), teori mengenai pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap
komitmen pelanggan untuk menjalin kerjasama relasional jangka panjang
(hipotesis 2), dan teori mengenai pengaruh komitmen pelanggan terhadap
kemitraan jangka panjang (hipotesis 3). Dengan demikian ada 3 hipotesis yang
dikembangkan dalam penelitiari ini.

Dalam rangka untuk menguji -hipotesis-hipotesis dari bab il secara
empiris, maka pada bab il diuraikan mengenai metode penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian ini. Populasi dari penelitian ini adalah semua

pelanggan perusahaan pelayaran PT. Gesuri Lioyd Cabang Semarang. Dari 130
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kuesioner yang disebarkan kepada para responden penelitian ini, diperoleh

pengembalian sejumlah 110 kuesioner, namun yang layak dipergunakan
sebanyak 105 responden, sedangkan 5 responden tidak memenuhi kriteria
karena kesalahan dalam pengisian kuesioner. Metode pengumpulan data
dilakukan dengan metode angket dan wawancara kepada responden. Teknik
analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) pada
software Amos 4.0.

Analisis data diuraikan pada bab IV yang memuat data deskriptif
responden yaitu 105 responden yang semuanya merupakan pelanggan
perusahaan pelayaran PT. Gesuri Lloyd Semarang. Teknik analisis SEM telah
digunakan untuk menguji 3 hipotesis. yang diajukan. Model yang diajukan dapat
diterima setelah asumsi-asumsi dasar dari SEM terpenuhi yaitu normalitas dan
standardized residual covariance < * 2,58. Sementara nilai determinant of
covariance matrix adalah 1,6660e+002.

Model pengukuran eksogenous ‘dan endogenous yaitu variabel
kepercayaan, komitmen dan relationship marketing telah divji dengan analisis
faktor l«onﬁrma*on Kemudian model pengukuran tersebut dianalisis dengan
Structural Equation Modeling (SEM) sebagai model keseluruhan (full model).
Full model terdiri dari 9 observed variable atau indikator dan 3 fatent variable
untuk pengujian hubungan kausalitas antara kepercayaan pelanggan, komitmen

nelangagan  dan kemitraan jangka panjang. Pengujian model telah memenuhi
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kriteria goodness of fit yaifu Chi-square = 30,989 , probability = 0,154, CMIN/DF
= 1,291, GFl = 0,939 , AGF| = 0,886 , TLI = 0,982 , CFl = 0,988 dan RMSEA =
0,053. Berdasarkan hasil analisis data juga dapat disimpulkan bahwa ketiga

hipotesis yang diajukan dapat diterima.

5.2. Kesimpulan Hipotesis

5.2.1. Pengaruh Kepercayaan (Trust) Terhadap Relationship marketing

Hipotesis 1
Terdapat hubungan positif antara tingkat kepercayaan pelanggan dan

kemitraan jangka panjang pemasaran.

Hasfl dari uji ‘hipotesis penelitian ini menyatakan terdapat pengaruh yang
positif antara kepercyaan pelanggan dengan relationship marketing jangka
panjang. Hal ini mendukung dan membuktikan secara empiris penelitian yang
dilakukan oleh Berry (1993) vyaitu penekanan pada faktor kepercayaan
merupakan dasar untuk membentuk loyalitas pelanggan. Dengan demikian
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan pada perusahaan maka akan

semakin berdampak pada usaha memelihara kemitraan jangka panjang.
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5.2.2. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Komitmen Pelanggan

Hipotesis 2
Terdapat hubungan positif antara tingkat kepercayaan pelanggan dan

komitmen pelanggan untuk meningkatkan kerjasama relasional.

Hasil dari uji hipotesis penelitian ini menyatakan terdapat pengaruh yang
positif antara tingkat kepercayaan pelanggan dengan komitmen pelanggan
untuk meningkatkan kerjaéama relasional. Hal ini mendukung dan membuktikan
secara empiris penelitian yang dilakukan oleh Achrol (1991), bahwa
kepercayaan adalah determinan utama dari komitmen kemitraan. Menguatkan
pendapat Moorman, Zaltman dan Deshpan‘de (1992) yang menemukan bahwa
tinékat kepercayaan memberi pengaruh pada komitmen pelanggan. Dengan
demikian semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan pada PT. Gesuri Lloyd
maka akan semakin meningkatkan komitmen pelanggan untuk memelihara

kerjasalama relasional jangka panjang.

5.2.3. Pengaruh Komitmen Pelanggan Terhadap Relationship Marketing

Hipotesis 3
Terdapat hubungan positif antara komitmen pelanggan kemitraan jangka

panjang pemasaran.

Hasil dari uji hipotesis penelitian ini menyatakan terdapat pengaruh yang

positif antara komitmen pelanggan terhadap kemitraan jangka panjang. Hal ini
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mendukung dan membuktikan secara empiris pendapat Garbarino dan Johnson
(1999), Mc Donald (1981) yang menyimpulkan komitmen sebagai prasyarat di
dalam memelihara kerjasama kemitraan jangka panjang. Dengan demikian
semakin tinggi komitmen pelanggan maka akan semakin meningkatkan usaha

kemitraan jangka paﬁjang.

5.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Penelitian ini disusun sebagai usaha untuk melakukan pengujian
hubungan kausalitas antara kepercayaan pelanggan, komitmen pelanggan dan
kemitraan jangka panjang yang mempengaruhi pelanggan dalam melakukan
pembelian jasa secara berkelanjutan, seperti yang dilakukan oleh beberapa
peneliti terdahulu. Sesuai uraian pada bab | yang mengemukakan adanya

research gap yang mendasari penelitian ini yaitu :

Bagaimana hubungan kausalitas anfara kepercayaan pelanggan, koritmen

pelanggan dan kemitraan jangka panjang 7

Berdasarkan hasil didalam penelitian ini diperoleh dukungan yang
signifikan yang memperkuat konsep penclitian ini yang menyatakan bahwa
penerapan kemitraan jangka panjang pada perusahaan pelayaran PT. Gesuri
Lloyd Semarang akan dipengaruhi oleh strategi pemasaran perusahaan untuk
meningkatkan kepercayaan dan komitmen pelanggan. Dengan demikian kedua

variapel (kepercayaan dan komitmen pelanggan) yang mempengaruhi
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kemitraan jangka panjang di dalam penelitian ini telah mendapatkan justifikasi

dari hasil analisis. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercyaan pelanggan

serta komitmen pelanggan berpengaruh pada kemitraan jangka panjang.

Besarnya hubungan kausalitas antara ketiga variabel penelitian tidak sama,

namun secara signifikan berpengaruh pada pembentukan kemitraan jangka

panjang.

Berdasarkan hal tersebut maka dikembangkan beberapa pernyataan

yang telah didukung oleh bukti empirik dalam penelitian ini, yaitu :

Semakin tinggi kepercayaan pelanggan terhadap jasa pelayanan PT.
Gesuril lloyd akan menjadikan pelanggan membuat keputusan
pembelian ulang melalui kemitraan jangka panjang. Sebaliknya jika
tingka kepercayaan pelanggan kurang (jelek) maka pelanggan
cenderung memutuskan hubungan transaksi jasa pada PT. Gesuri
Lloyd.

Semakin tinggi kepercyaan pelanggan pada PT Gesuri Lloyd maka
meningkatkan komitmen pelanggan yang mendorong pelanggan
dalam memelihara hubungan relasional dengan- PT. Gesuri Lloyd.
Sebaliknya jika kepercayaan pelanggan berkurang {kecil) maka
mengakibatkan penurunan komitmennya, sehingga pelanggan
menjadi tidak tertarik untuk mempertahankan hubungan refasional

dengan PT. Gesuri Lioyd.
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- Apabila komitmen pelanggan meningkat maka secara otomatis akan
meningkatkan niat pelanggan untuk memelihara kemitraan jangka
panjang dan melakukan pembelian ulang pada produk jasa PT.
Gesuri Lloyd. Sebaliknya jika komitmen pelanggan berkurang (kecil)
maka dapat mempengaruhi keinginan untuk mempertahankan
kemitraan jangka panjang sehingga mengakibatkan penurunan

pembelian ulang pada produk jasa PT. Gesuri Lloyd.

Berdasarkan hipotesis-hipotesis yang telah dikembangkan dalam
penelitian ini, maka masalah penelitian yang diajukan dapat dijustifikasi melalui
pengujian Structural Equation Modeling (SEM), telah dikonsepkan melalui
penelitian ini bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi kemitraan jangka
- panjang terdiri dari dua konstruk yang diajukan dan didukung secara empiris
yaitu :

1. Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap kemitraan jangka

panjang.

2. Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap komitmen untuk

memelihara hubungan relasional.

3. Komitmen pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap kemitraan

jangka panjang.
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5.4. Implikasi Teoritis

Implikasi utama peneilitian ini secara teoritis adalah sebagai dukungan
empiris bagaimana kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap kemitraan
jangka panjang, demikian pula kepercayaan berpengaruh pada pembentukan
komitmen pelanggan untuk memelihara kerjasama relasional. Selanjutnya
kedua variabel tersebut secara bersama-sam berpengaruh pada kemitraan
jangka panjang.

Hasil penelitian ini seperti halnya dengan penelitian terdahulu (Moorman,
Zaltmén dan Deshpande 1992 ; Garabrino dan Johnson 1999, Berry dan
Parasuraman 1991) yang menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dapat
secara langsung meningkatkan i;emitraan jangka panjang ; maupun secara
tidak langsung melalui pengaruh positifnya terhadap komitmen pelanggan
sehingga dapat mempengaruhi usaha untuk menciptakan dan memelihara
kemitraan jangka panjang.

Karena bukti-bukti dalam penelitian ini juga mendukung pendapat bahwa
- kepercayaan dapat meningkatkan komitmen pelanggan dan kemitraan jangka
panjang. Maka usaha untuk meningkatkan dan memelihara kepercayaan
pelanggan sangat penting dalam hubungén keriasama transaksi jangka pendek
maupun penciptaan loyalitas pelanggan jangka panjang.

Dalam implikasi teoritis pada penelitian ini dapat diduga bahwa upaya

peningkatan kepercayaan dapat dilakukan melajui berbagai pendekatan,
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misalnya keterbukaan. Pendekatan ini dapat dilakukan lewat hubungan
relasional melalui salesperson untuk memberikan informasi-informasi yang
dapat digunakan bersama dan menguntungkan bagi kedua pihak. Hal ini sesluai |
dengan bukti yang telah ditemukan bahwa dengan peningkatan kepercayaan
pelanggan dapat meningkatkan kemitraan jangka panjang yang berimplikasi
pada pengulangan pembelian jasa oleh pelanggan.

Bukti yang ditemukan di dalam penelitian ini juga menunjukkan bahwa
kepercayaan cukup berpengaruh terhadap pembentukan komitmen pelanggan
untuk memelihara hubungan relasional. Selain keterbukaan secara individual,
maka strategi komunikasi pro-aktif juga akan dapat memperkaya komitmen dan
kepercayaan pelanggan. Komunikasi dan keterbukaan dapat menjadi kunci
dalam penyelesaian setiap permasalahan yang muncul maupun jembatan di

dalam membangun kerjasama yang saling menguntungkan di masa mendatang.

5.5. Implikasi Kebijakan Manajemen

Berdasarkan hasil penelitian, kédua variabel yang diteliti pada studi ini
ternyata secara signifikan berpengaruh dalam meningkgtkan kemitraan jangka
panjang untuk melakukan pengulangan pembelian jasa pelayanan PT. Gesuri
Lioyd. implikasi manajerial seharusnya lebih difokuskan pada kedua variabel
tersebut tersebut, yaitu peningkatan kepercayaan dan komitmen pelanggan di
dalam meningkatkan kerjasama yang saling menguntungkan. Dengan demikian

hasil penelitian telah menunjukkan bahwa berbagai strategi dan upaya
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peningkatan kedua variabel tersebut merupakan prediktor penting perilaku
pelanggan dalam mempertahankan hubungannya dengan perusahaan. QOleh
karena itu staf marketing (salesperson) yang merupakan ujung tombak
pelayanan PT. Gesuri Lloyd harus mampu berorientasi upaya peningkatan
kepercyaan dan koimitmen pelanggan. Secara praktis upaya yang dilakukan
antara lain dengan meningkatkan secara komprehensif pengetahuan produk
layanan jasa PT. Gesuri Lloyd bagi setiap salesperson, menambah frekuensi
kunjungan / kontak dengan seluruh peianggan maupun melakukan kegiatan
hubungan sosial dan entertainment pelanggan.

Penemuan dari penelitian ini mengindikasikan sedikitnya komplain /
keluhan pelanggan juga menunjukan adanya kepuasan pelanggan atas kinerja
perusahaan sehingga dapat berimplikasi pada peningkatan kepercayaan
pelanggan. Strategi penyelesaian komplain yang diterapkan selama ini dengan
“segera berkoordinasi dan menyelesaikan komplain kurang dari satu hari”’
mampu memperkokoh visi perusahaan “Your Partner in Transportation” sebagai
cermin komitmen pada kualitas pelayanan dan penciptaan kepercayaan
pelanggan.

Implikasi dari temuan ini menganjurkan untuk memberikan perhatian dan
perbaikan pada dua variabel penting yaitu : variabel kepercayaan dan variabel

komitmen. Beberapa kebijakan yang dapat dilakukan adalah sebagai berikut :
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Kepercayaan pelanggan berperan dalam menciptakan kemitraan jangka
panjang. Hal ini harus diperhatikan mengingat berdasarkan penelitian ini
pelanggan terbesar PT. Gesuri Lioyd telah berhubungan / kerja sama
lebih dari empat tahun, untuk itu sudah tepat bila strategi pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan lebih difokuskan pada usaha
pemeliharaan pelanggan potensial yang sudah mengenal jasa pelayanan
PT. Gesuri Lioyd. Sehingga upaya / tindakan yang dapat “menodai”
kepercayaan yang telah terbangun selama ini harus dihindarkan.

Komitmen pelanggan harus ditingkatkan melalui penambahan manfaat
dari adanya sebuah kemitraan - jangka panjang. Perolehan pelanggan
berupa keuntungan dalam bermitra dengan perusahaan akan
menciptakan “sense of belonging” pelanggan terhadap PT. Gesuri Lloyd.
Sehingga strategi pemasaran yang dilakukan dapat dengan kegiatan
promosi menyeluruh yang mempublikasikan berbagai keuntungan yang
akan diperoleh pelanggan dalam jangka pendek maupun jangka panjang.
Komitmen PT. Gesuri Lioyd untuk menyajikan satu paket terpadu
transportasi (in land, shipping dan Depo) merupakan sarana nilai tawar
untuk meningkatkan perolehan dan kepuasan pelanggan. Promosi yang
dilakukan dengan mengekspos kualitas pelayanan yang tinggi dengan
harga yang lebih murah, atau misalnya dengan diskon akan mengikat

pelanggan untuk tetap loyal dan menarik pelanggan-pelanggan baru.
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5.6. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini juga mengenai obyek penelitian yang
hanya dilakukan pada pelanggan-pelanggan PT. Gesuri Lloyd C-abang
Semarang (Jawa Tengah dan Yogyakarta) dengan waktu penelitian yang relatif
singkat. Kemudian mengenai indikator pengukuran variabel di dalam penelitian
ini dari penelitian terdahulu tidak semua diikutsertakan dengan alasan untuk
mempersingkat wakiu dan mengurangi jawaban asal-asalan dari para
responden pada saat pengisian kuesioner. Disamping hal-hal yang telah
disebutkan di atas, hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk kasus

fain di luar obyek penelitian.

5.7. Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian yang akan datang sebaiknya dilakukan pada obyek
penelitian yang berbeda. Pemakaian indikator atau observed variable
hendaknya lebih banyak dan sebaiknya disesuaikan dengan kondisi obyek

penelitian yang bersangkutan.
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