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Analisis  Pemasaran Relasional Motor Yamaha Di Bandar Lampung 

(Kasus Pelayanan Purna Jual Bengkel Resmi Yamaha) 

Abstrak 

Iwan Nuryadi 

Membangun dan mengembangkan daya saing perusahaan khususnya didalam bisnis 

penjualan kendaraan bermotor roda dua dibutuhkan fokus terhadap pelanggan, 

mengedepankan mutu, inovasi berkelanjutan, mementingkan pelayanan dan kecepatan. 

Kesemuanya itu bertujuan untuk menciptakan relationship marketing, yaitu proses 

pengembangan dan pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan sehingga 

mereka akan memutusan untuk melakukan pembelian kembali atau mengunakan jasa 

yang sama dikemudian hari.  

Permasalahan didalam penelitian ini  adalah apakah terdapat pengaruh kepercayaan 

pelanggan dan komunikasi dengan relasional komitmen yang diterima  pelanggan. Tujuan 

Penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya hubungan antara berbagai variabel 

pemasaran relasional yang diterapkan pada kegiatan bengkel resmi YAMAHA dalam 

membangun relasional komitmen pelanggan. Hipotesis yang diajukan adalah terdapat 

pengaruh yang positif antara kepercayaan pelanggan dan relasional benefit terhadap 

relasional komitmen pelanggan di bengkel resmi Yamaha. 

Hasil yang diperoleh dari pengolahan data diketahui bahwa hipotesis yang menyatakan 

bahwa kepercayaan pelanggan dan relasional benefit berpengaruh terhadap relasional 

komitmen pelanggan di bengkel resmi Yamaha dapat diterima. Konsumen sepeda motor 

yang melakukan servis di bengkel resmi Yamaha di Bandar Lampung menempatkan 

Pengaruh terbesar terdapat pada variable kepercayaan pelanggan yaitu sebesar 54,4% dan 

pengaruh  relasional benefit sebesar 24,6%. 

Bengkel resmi Yamaha perlu mempertahankan pelayanannya dengan cara meningkatkan 

kenyamanan ruang tunggu, peningkatkan kemampuan teknisi , memastikan setiap 

kendaraan yang diservis  selesai tepat waktu. Bengkel resmi Yamaha perlu meningkatkan 

kemampuan berkomunikasi pegawainya dalam penjelasan  kerusakan motor, biaya servis 

kendaraan konsumen serta  mengingatkan jadwal servis konsumen agar tetap loyal servis 

di bengkel resmi Yamaha 

Penelitian lebih lanjut disarankan memasukkan variabel komunikasi, pemasukan variabel 

ini dalam penelitian lebih lanjut dapat memberikan informasi lebih dalam pengaruhnya 

terhadap relasional komitmen pelanggan. 

Kata Kunci: Kepercayaan pelanggan, relasional benefit, relasional komitmen 

  



 

 

Yamaha Motor Marketing Relational Analysis in Bandar Lampung 

(Case Sales Service Stations Authorised Yamaha) 

 

Abstract 

 

Iwan Nuryadi 

 

Build and develop the competitiveness of companies, especially in the business of selling 

two-wheeled motor vehicles required customer focus, promote the quality, continuous 

innovation, and speed of service concerned. All of them aim to create a relationship 

marketing, the process of developing and maintaining long-term relationships with 

customers so that they will be a decision is made to repurchase the same or the services of 

the future. 

The problem in this study is whether there is influence customer trust and communication 

with relational commitments received by customers. The purpose of this study was to 

investigate the relationship between the various variables of relationship marketing 

applied to the activities authorized workshop YAMAHA in building relational customer 

commitment. The hypothesis is there are positive influence between customer trust and 

relational to relational commitment benefit customers in authorized workshop Yamaha. 

Results obtained from the data processing is known that the hypothesis that customers 

trust and relational benefits of relational influence on customer commitment in authorized 

workshop Yamaha acceptable. Consumers motorcycle servicing at authorized workshops 

in Bandar Lampung Yamaha puts biggest influence customer trust are at variable that is 

equal to 54.4% and the effect of relational benefits by 24.6%. 

Authorized workshop Yamaha needs to maintain its services by increasing the comfort of 

the lounge area, enhancing the ability of technicians, ensuring each vehicle serviced 

completed on time. Authorized workshop Yamaha need to improve communication skills 

of employees in the explanation of motor damage, the cost of servicing consumer vehicle 

servicing schedule and remind consumers to remain loyal service at authorized 

workshops Yamaha 

Further research suggested inserting communication variables, the inclusion of these 

variables in further research may provide more information in a relational influence on 

customer commitment. 

Keywords: Customer trust, relational benefits, relational commitment 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Era globalisasi seperti sekarang ini persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat 

dan untuk memenangkan persaingan tersebut diperlukan adanya daya saing. 

Perusahaan akan memiliki daya saing bila pelanggan memperoleh kesan yang 

lebih baik terhadap produk dan jasanya dibandingkan produk dan jasa pesaing. 

Guna membangun dan mengembangkan daya saing perusahaan dibutuhkan fokus 

terhadap pelanggan, mengedepankan mutu, inovasi berkelanjutan, mementingkan 

pelayanan dan kecepatan. Kesemuanya itu bertujuan untuk menciptakan 

relationship marketing, yaitu proses pengembangan dan pemeliharaan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan sehingga mereka akan memutusan untuk 

melakukan pembelian kembali atau mengunakan jasa yang sama dikemudian hari.  

 

Saat ini bisnis yang sangat ketat  persaingannya adalah bisnis penjualan kendaraan 

bermotor, khususnya kendaraan roda dua. Saat ini kita mengenal berbagai merek 

motor yang ada dan menguasai pasar tidak hanya di Indonesia tetapi juga di 

Bandar Lampung. Kita mengenal merek-merek tersebut diantaranya Honda, 

Yamaha, Suzuki, Kawasaki, TVS dan beberapa merek lainnya. Bisnis penjualan 
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kendaraan bermotor saat ini telah menimbulkan persaingan yang sangat ketat 

bukan hanya dipenjualan produk motornya saja tetapi  persainan juga terjadi pada 

layanan purna jual kendaraan seperti ketersedian suku cadang, pelayaanan servis 

kendaraan, sampai dengan jaminan garansi kendaraan. Hal-hal ini yang harus 

disediakan oleh pelaku bisnis kendaraan bermotor agar pelanggannya dapat 

terlayani dengan baik. Pemenuhan akan apa yang menjadi harapan pelanggan 

akan mendatangkan kepuasan, sehingga pelanggan menjadi loyal terhadap  

perusahaan. 

 

Perubahan lingkungan bisnis yang berkembang cepat, telah memaksa berbagai 

perusahaan yang ada untuk menemukan sebuah solusi tepat dalam bertahan dan 

memenangkan persaingan. Salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh 

perusahaan-perusahaan itu adalah membangun hubungan dekat dengan para 

pelanggannya yaitu dengan cara menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap 

perusahaan tersebut karena kepercayaan dipandang sebagai unsur sentral dalam 

menjalin hubungan yang sukses. 

 

Kebutuhan, selera, kemampuan dan keinginan untuk membeli dari pelanggan 

mempunyai hubungan erat dengan kepuasan pelanggan terhadap produk/jasa yang 

disediakan perusahaan. Persaingan yang semakin ketat, perlunya untuk tetap 

bertahan dan bahkan bisa meningkat, baik dalam meningkatkan laba, memelihara 

pelanggan yang sudah ada, yang pada akhirnya melalui word of mouth 

(komunikasi dari mulut ke mulut) untuk memperoleh pelanggan baru menjadi 
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semakin penting. Sehingga bagi pihak perusahaan dituntut untuk memuaskan 

pelanggannya dengan banyak melakukan inovasi pelayanan secara terus menerus.  

 

Pada dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan dari pelanggan ditentukan oleh 

persepsi dan harapan pelanggan. Persepsi terhadap produk atau pelayanan  

dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan saat mencoba suatu produk atau 

menerima suatu pelayanan, apabila produk yang dikonsumsi atau pelayanan yang 

diperoleh mempunyai kualitas yang baik, maka besar kemungkinannya pelanggan 

tersebut akan memberikan persepsi yang tinggi dan akhirnya membawa tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi. Berikut ini data dari hasil survey Indonesian 

Customer Satisfaction Index (ICSI) unuk kategori pelayanan servis kendaraan di 

bengkel resmi Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) (Handi Irawan; 2014) 

Tabel 1.1 Hasil Survey Indonesian Customer Satisfaction Index (ICSI) Kategori 

Bengkel Agen Tunggal Pemegang Merek 

 
Merek QSS 

(Quality 

Satisfaction Score) 

VSS 

(Value 

Satisfaction Score) 

PBS 

(Perceived 

Best Score) 

TSS 

(Total Satisfaction 

Score) 
Honda 3.94 3.56 68.2 % 0.40 

Yamaha 3.91 3.60 66.3  % 0.37 

Suzuki 4.01 3.53 47.4  % 0.30 

Kawasaki 3.83 3.58 54.7  % 0.17 

TVS 3.91 3.36 50.9  % 0.14 

Sumber : Hasil survey Indonesian Customer Satisfaction Index (ICSI; 2014) 

 

Tabel 1.1 memperlihatkan bahwa nilai kepuasan total tertinggi dicapai oleh 

Honda yaitu sebesar 0.40. Disusul dibawahnya yaitu Yamaha dan Suzuki masing-

masing sebesar 0.37 dan 0.30. Diurutan keempat dan seterusnya adalah Kawasaki 
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dan  TVS. Quality Satisfaction Score (QSS) berfungsi untuk melihat tingkat 

kepuasan terhadap kualitas produk/jasa. Value satisfaction score (VSS) berfungsi 

untuk mengukur terhadap harga berdasarkan kualitas yang diterima dari 

produk/jasa yang digunakan. Percieved Best Score  (PBS) berfungsi untuk melihat 

sejauh mana produk jasa yang disurvei dipersepsi sebagai merek yang terbaik 

dibanding merek yang lain. Total Satisfaction Score (TSS) diperoleh dari skor 

rata-rata terboboti dari QSS, VSS, dan PBS. 

 

Morgan dan Hunt (1994; 20) mengemukakan teorinya tentang hubungan 

pemasaran (relationship marketing) bahwa relationship marketing merupakan 

konsep baru yang menekankan tentang pentingnya memelihara hubungan 

berkelanjutan dengan pelanggan. Selanjutnya Morgan dan Hunt (1994; 22) 

mendefinisikan relationship marketing sebagai segala bentuk aktivitas pemasaran 

yang diarahkan untuk mendukung, membangun dan memelihara kesuksesan 

hubungan pertukaran. Hubungan pemasaran bukan sekedar memberikan perhatian 

terhadap transaksi yang sedang berlangsung, melainkan juga memberi perhatian 

terhadap hubungan transaksi di masa depan. Dengan demikian proses pemasaran 

tidak berakhir setelah terjadinya aktivitas transaksi jual beli produk (McKenna, 

1991 dalam Morgan dan Hunt; 1994;23) 

 

Kunci keberhasilan pemasaran adalah komitmen dan kepercayaan (Morgan dan 

Hunt, 1994; 24). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Morgan dan Hunt 

(1994;24) membuktikan bahwa kepercayaan merupakan dasar bagi kerjasama 



5 

 

antar perusahaan. Hasil penelitian yang sama juga ditunjukkan oleh Ganesan 

(1993 dalam Morgan dan Hunt 1994;24) yang menemukan bahwa kepercayaan 

akan mempengaruhi keinginan untuk melanjutkan hubungan jangka panjang. Pada 

satu sisi adalah mungkin bagi pembeli dan penjual untuk melakukan transaksi 

yang berulang-ulang seiring dengan perjalanan waktu yang menghasilkan 

hubungan-hubungan jangka panjang didalam sebuah model transaksional. Hal 

tersebut bisa terjadi karena dibangun diatas kepercayaan (Smith dan Barclay 

dalam Mudiantono dan Dwi Yanu Atmaja. 2008; 25) 

 

Relationship marketing yang diartikan sebagai menarik, memelihara dan 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Berry,1995 dalam Fenny dan 

Nathania 2005; 44). Relationship marketing lebih merupakan pendekatan bersifat 

jangka panjang, dimana hal ini berbeda dengan pendekatan pemasaran 

transaksional yang lebih berorientasi jangka pendek. Tujuan dari pemasaran 

transaksional adalah untuk mendapatkan pelanggan semata, sedangkan tujuan dari 

relationship marketing adalah untuk mendapatkan dan mempertahankan 

pelanggan. Relationship marketing biasanya lebih sering digunakan dalam 

perusahaan jasa sedangkan pemasaran transaksional lebih aplikatif dan sesuai 

untuk pemasaran bagi perusahaan yang menghasilkan produk manufaktur 

(Gronroos, 1995 dalam Fenny dan Nathania 46).  

 

Menurut Barnes dan Cumby (1993 dalam Morgan dan Hunt 1994; 28) 

menyarankan bahwa 3 R (relationship, retention dan recovery) harus menjadi 
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penuntun dalam membangun dan memelihara konsumen jangka panjang bagi 

perusahaan-perusahaan jasa. Melalui hubungan jangka panjang dengan 

pelanggannya, dealer sebagai pengelola bengkel resmi ATPM mampu melakukan 

akses pengetahuan tentang pelanggan secara rinci dan mampu membangun sebuah 

kelompok yang puas dan loyal atas jasa yang diberikan. Membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan memungkinkan dealer mampu menyusun 

strategi dan bauran pemasaran yang harus dilaksanakannya.  

 

Morgan dan Hunt (1994; 27) menyusun suatu konsep The Commitment Trust 

Theory, dimana konsep tersebut menjadi salah satu dasar dari paradigma 

relationship marketing. Dimana relationship marketing yang terjadi bisa 

memberikan kontribusi berupa diferensiasi produk, membangun switching 

barriers dan menyediakan keunggulan kompetitif (Day dan Wensley, 1983 dalam 

Morgan dan Hunt 1994; 28), yang memusatkan perhatian pada kegiatan menjaga 

dan memelihara pelanggan yang sudah ada serta memperoleh pelanggan baru dari 

pemasaran yang dilakukan oleh pelanggan yang sudah ada. Lebih menguntungkan 

dan lebih unggul untuk membuat produk baru bagi pelanggan yang sudah ada 

daripada menawarkan produk yang sudah ada pada pelanggan baru (Maria 

Holmun dan Soren Kock, 1996 dalam Supriharyati 2003 ; 46). Di dalam setiap 

kegiatan pertukaran terdapat setiap hubungan relasional (relationship) yang akan 

menjadi hubungan interaktif dan terus-menerus jika tercipta kepuasan, 

kepercayaan dan komitmen. 
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Perusahaan-perusahaan tersebut saling bersaing untuk menciptakan strategi 

pemasaran yang terbaik agar mendapatkan perhatian dari masyarakat sehingga 

masyarakat pada akhirnya dapat menjadi pelanggan mereka. Dengan adanya 

strategi pemasaran yang baik, maka akan tercipta kepuasan, kepercayaan, dan 

komitmen pelanggan terhadap perusahaan, sehingga hubungan antara perusahaan 

dan pelanggan-pelanggannya dapat terjalin dengan baik. Kepuasan mempunyai 

pengaruh langsung terhadap kepercayaan dan komitmen (Tax et al 1998; dalam 

Fenny dan Nathania D.T . 2005).  

 

Morgan dan Hunt (1994;29) bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan 

perantara kunci dalam membangun hubungan jangka panjang bagi pelanggan 

yang memiliki orientasi hubungan yang tinggi terhadap perusahaan. Hal ini 

menjelaskan bahwa kepuasan dipengaruhi oleh kepercayaan dan komitmen 

pelanggan, dimana kepercayaan dan komitmen akan dapat membentuk suatu 

hubungan dengan pelanggan sehingga bisa menciptakan loyalitas pelanggan 

kepada merek tersebut. 

 

Kepercayaan pelanggan dengan perusahaan penyedia produk dan jasa biasanya 

dianggap sebagai kepercayaan pelanggan dalam hal kualitas dengan 

mengandalkan jasa yang ditawarkan. Kepercayaan dianggap sebagai komponen 

yang sangat penting dalam menjalin hubungan antara perusahaan dengan 

pelanggannya. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atau jasa biasanya 

timbul karena pelanggan menilai mutu produk dengan apa yang mereka lihat atau 
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dirasakan. Perusahaan perlu untuk membangun rasa percaya pelanggan terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkannya, agar tingkat kepercayaan pelanggan lebih 

tinggi terhadap perusahaan. 

 

Komitmen pelanggan dalam suatu perusahaan biasanya dianggap sebagai 

komitmen dari pelanggan yang telah merasakan kepuasan dan kenyamanan yang 

disediakan oleh pihak perusahaan sehingga mereka merasa puas dan percaya 

dengan kualitas layanan yang ada dan membuat mereka selalu menjadikan pilihan 

utama yang tidak akan dapat ditandingi oleh produk atau jasa lain. 

 

Saat ini banyak agen tunggal pemegang merek (ATPM) motor  di Bandar 

Lampung menyediakan bengkel servis kendaraan dengan kualitas tempat dan 

pelayanan yang sangat baik. Mereka menyediakan ruang tunggu yang memadai 

dan mengedepankan mutu pelayanan agar konsumen merasakan kenyamanan saat 

menunggu kendaraan mereka yang sedang diservis. Pemilik motor yang 

melakukan servis kendaraan secara berkala tentunya harus dijaga tingkat 

kepuasaaannya. Perusahaan penyedia jasa akan menjaga kepuasan pelanggan 

dengan memberikan pelayanan terbaik atas jasa bengkel dengan memberikan 

pelayanan yang cepat dengan teknisi-teknisi terbaik dan terlatih. Kemudian 

kesemua ini akan ditukar dengan harga pelayanan yang wajar yang harus dibayar 

oleh pelanggan kepada perusahaan. Tabel berikut ini menyajikan data kendaraan 

yang melakukan perawatan/servis berkala pada bengkel-bengkel resmi Agen 

Tunggal Pemegang Merek di Bandar Lampung 
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Tabel 1.2 Jumlah Kendaraan servis Pada Bengkel ATPM di Bandar Lampung 

Tahun 2014 

 

No. Bulan Yamaha Honda Suzuki 

1 Januari 4.378 8.223 1.277 

2 Februari 3479 9.265 1.289 

3 Maret 6.527 9.234 1.302 

4 April 6.554 9.253 1.309 

5 Mei 7.592 9.276 1.315 

 Rata-Rata 5706 9.050 1.298 

Sumber : Bengkel ATPM Yamaha, Honda dan Suzuki, 2014 

 

Tabel 1.2 dapat dilihat rata-rata kendaraan yang melakukan servis di bengkel 

resmi Honda sebanyak 9.050 kendaraan, Yamaha sebanyak 5.706 dan Suzuki 

sebanyak 1.298 kendaraan setiap bulannya. Saat mengonsumsi jasa, pelanggan 

membandingkan pengalamannya dengan harapan mereka atas dimensi teknikal 

dan fungsional dari jasa tadi. Dimensi teknikal mempunyai arti apa yang diterima 

pelanggan atau apa yang dimilikinya saat interaksi berakhir. Sedangkan dimensi 

fungsional mempunyai hubungan dengan bagaimana jasa tersebut diterima 

misalnya dalam bentuk kesesuaian secara sosial, sistem, suasana lingkungan dan 

sebagainya. Citra perusahaan jasa merupakan penyaring antara jasa yang 

dirasakan dan dialami pelanggan dengan dua dimensi kualitas jasa di atas. Jika 

pelanggan menjadi tidak puas akan menganggap hal ini merupakan kegagalan 

sementara yang tidak akan berulang dengan sendirinya (Gronroos, 1990 dalam 

Morgan dan Hunt;1994; 30). Pelanggan harus merasakan bahwa ia memperoleh 

sesuatu (dalam hal ini berupa nilai) dari sebuah relationship jika relationship 

tersebut diharapkan akan berlanjut. Dapat dikatakan hampir tidak mungkin sebuah 
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perusahaan jasa memelihara relationship dengan semua pelanggan potensialnya, 

dalam hal ini, perusahaan jasa tersebut harus memilih, membangun serta 

memelihara relationship sesuai dengan biaya dan pendapatan yang diperoleh 

sebagai akibat dari bentuk relationship yang dibuat dengan pelanggan. Sebagai 

konsekuensinya, penyedia jasa dalam hal ini dealer motor harus mengetahui pola 

dan perilaku membeli dari para pelanggannya. Hal yang telah diungkapkan diatas 

menjadi penting untuk diteliti sehingga judul dalam penelitian ini adalah : 

“Analisis  Pemasaran Relasional Motor Yamaha Di Bandar Lampung (Kasus 

Pelayanan Purna Jual Bengkel Resmi Yamaha)”. 

 

1.2 Permasalahan 

 

Dua pilar utama relationship marketing adalah kepercayaan (trust) dan komitmen 

(commitment). Menurut Morgan dan Hunt (1994; 32),  kunci keberhasilan 

pemasaran adalah komitmen dan kepercayaan. Hasil penelitian yang sama juga 

ditunjukkan oleh Ganesan (1994 dalam Sulistriani; 2008 ; 79) yang menemukan 

bahwa kepercayaan akan mempengaruhi keinginan untuk melanjutkan hubungan 

jangka panjang. Dengan kata lain pelanggan harus mempercayai perusahan dan 

selanjutnya berkomitmen pada perusahaan sebelum bisa terjalin hubungan yang 

saling menguntungkan dalam jangka panjang. Kepercayaan (trust) merupakan 

faktor yang paling penting dalam setiap hubungan, pada umumnya trust akan 

terbentuk lebih dahulu sebelum komitmen tersebut muncul.  
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Kegiatan marketing dalam kurun waktu tertentu akan membentuk relationship 

marketing yang akan menjadi hubungan interaktif dan terus-menerus, jika tercipta 

kepuasan, kepercayaan dan komitmen. Dimana relationship marketing yang 

terjadi bisa memberikan kontribusi berupa diferensiasi produk, membangun 

switching barriers dan menyediakan keunggulan kompetitif (Day dan Wensley, 

1983 dalam Morgan dan Hunt 1994; 33), yang memusatkan perhatian pada 

kegiatan menjaga dan memelihara pelanggan yang sudah ada serta memperoleh 

pelanggan baru dari pemasaran yang dilakukan oleh pelanggan yang sudah ada 

(misalnya melalui word of mouth artinya komunikasi dari mulut ke mulut). 

Biasanya jenis promosi ini dilakukan karena pelanggan telah merasa puas dari 

pelayaan perusahaan itu, sehingga mereka percaya bahwa perusahaan itu bisa 

menjadi perusahaan yang mereka percayai untuk menggunakan produk atau jasa 

mereka dan kemudian berkomitmen untuk memakai ulang produk atau jasa 

tersebut sehingga akhirnya dapat menimbulkan loyalitas pada pelanggan.   

 

Karena salah satu indikator yang cukup handal untuk kelangsungan hidup dan 

keuntungan dari suatu proses bisnis atau perusahaan adalah kelanjutan dari 

kepuasan pelanggan. Diperkirakan untuk menarik satu pelanggan baru diperlukan 

biaya mulai dari lima sampai lima belas kali, dibandingkan dengan menjaga 

hubungan dengan satu pelanggan lama. Kotler (1994 : 59) menyatakan 

koonsumen akan merasa puas apabila benefit yang diterima lebih besar dari biaya 

yang dikeluarkan untuk mengkonsumsi sebuah produk atau jasa.  
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Model The Commitment Trust Theory (Morgan dan Hunt, 1994; 35) dapat 

diterapkan pada pelanggan yang menggunakan pelayanan bengkel di dealer resmi 

ATPM guna merawat kendaraannya. Komitmen pelanggan dapat dibangun dari 

tingkat kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, reputasi, kredibilitas, cara 

komunikasi dan perilaku dari penyedia jasa perawatan kendaraan dalam hal ini 

dealer ATPM. Jika melihat data pada Tabel 1.2, terlihat jumlah kendaraan yang 

melakukan perawatan secara berkala pada bengkel resmi ATPM berfluktuasi 

setiap bulannya. Hal ini akan mengakibatkan menurunnya pendapatan perusahaan. 

Padahal jika melihat dari hasil survey ICSI bahwa nilai kepuasan yang diterima 

pelanggan cukup tinggi. Hal ini tentunya perlu dilakukan kajian lebih jauh apakah 

tingkat kepuasan yang dikeluarkan oleh ICSI juga mencerminkan hal yang sama 

pada konsumen yang menggunakan bengkel ATPM di Bandar Lampung. 

Berdasarkan hal tersebut maka permasalahan yang dalam penulisan tesis ini 

adalah: apakah terdapat pengaruh kepercayaan pelanggan dan komunikasi dengan 

relasional komitmen yang diterima  pelanggan? 

 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penulisan 

 

Adapun tujuan dan manfaat penelitian ini adalah :  

a. Untuk mengetahui adanya hubungan antara berbagai variabel pemasaran 

relasional yang diterapkan pada kegiatan bengkel resmi Yamaha dalam 

membangun relasional komitmen pelanggan. 

b. Sebagai sumbangan pemikiran bagi dealer ATPM Yamaha dalam 

membangun relasional komitmen  pelanggannya. 
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1.4 Kerangka Pemikiran 

 

Morgan dan Hunt (1994;32) menyusun suatu konsep The Commitment Trust 

Theory, yang menjadi salah satu dasar dari paradigma relationship marketing, 

dimana pertukaran relasional yang terjadi bisa memberikan kontribusi berupa 

diferensiasi produk, membangun switching barriers dan menyediakan keunggulan 

kompetitif (Day dan Wensley 1983 dalam Morgan dan Hunt 1994; 34), yang 

memusatkan perhatian pada kegiatan menjaga dan memelihara pelanggan yang 

sudah ada serta memperoleh pelanggan baru dari pemasaran yang dilakukan oleh 

pelanggan yang sudah ada. Karena lebih menguntungkan dan lebih unggul untuk 

membuat produk baru bagi pelanggan yang sudah ada daripada menawarkan 

produk yang sudah ada pada pelanggan baru (Maria Holmun dan Soren Kock, 

1996 dalam Mudianto 2008; 47). Di dalam setiap kegiatan marketing terdapat 

setiap relationship marketing yang akan menjadi hubungan interaktif dan terus-

menerus, jika tercipta kepuasan, kepercayaan dan komitmen. 

 

Morgan dan Hunt (1994;33) berpendapat bahwa relationship marketing 

merupakan semua aktivitas dalam bidang pemasaran yang diarahkan untuk 

menciptakan, mengembangkan dan memelihara kesuksesan, dan menjadi sebuah 

hubungan pertukaran antar perusahaan. Kunci keberhasilan pemasaran adalah 

komitmen dan kepercayaan (Morgan dan Hunt, 1994;34). Pada satu sisi adalah 

mungkin bagi pembeli dan penjual untuk melakukan transaksi yang berulang-

ulang seiring dengan perjalanan waktu yang menghasilkan hubungan-hubungan 
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jangka panjang didalam sebuah model transaksional. Hal tersebut bisa terjadi 

karena dibangun diatas kepercayaan (Smith dan Barclay, 1999 dalam Mudiantono 

dan Dwi Yanu Atmaja. 2008). 

 

Kepercayaan pelanggan dalam suatu perusahaan biasanya diilihat sebagai 

kepercayaan pelanggan dalam hal kwalitas dan rasa dengan mengandalkan  

jasa yang ditawarkan. Perusahaan perlu untuk membangun rasa percaya 

pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkannya, agar tingkat  

kepercayaan pelanggan lebih tinggi terhadap perusahaan dan tercipta kepuasan  

pelanggan. Tingkat kepercayaan juga dipengaruhi oleh pengalaman di masa lalu,  

pengalaman positif yang konsisten di masa lalu dengan suatu pihak akan 

meningkatkan rasa saling percaya sehingga akan menumbuhkan harapan akan 

hubungan yang baik di masa yang akan datang. 

 

Komitmen merupakan bagian yang sangat penting untuk keberhasilan  

sebuah hubungan jangka panjang. Penting bagi perusahaan untuk membangun 

komitmen pelanggannya agar tercipta hubungan yang erat antara perusahaan dan 

pelanggannya. Menurut pendapat Tax et al (1998 dalam Utami 2006 ; 27) bahwa 

kepuasan mempunyai pengaruh langsung terhadap kepercayaan dan komitmen.   

 

Sejumlah riset menunjukkan bahwa dua pilar utama relationship marketing adalah 

trust dan commitment. Dengan kata lain pelanggan harus mempercayai penjual 

dan selanjutnya berkomitmen pada penjual sebelum bisa terjalin relasi yang saling 



15 

 

menguntungkan dalam jangka panjang. Trust merupakan faktor yang paling 

penting dalam setiap relasi, pada umumnya trust akan terbentuk lebih dahulu 

sebelum komitmen tersebut muncul (Utami. 2006;32).  

 

Model yang akan digunakan dalam tesis ini merupakan penyesuaian dari model 

“The Commitment Trust Theory of Relationship Marketing” (Morgan dan Hunt, 

1994 ; 33) yang diterapkan pada kegiatan usaha bengkel dilihat dari perspektif 

pelanggan terhadap jasa yang diberikan oleh bengkel resmi Yamaha.  

Gambar 1. Model Penelitian 

                                                         + 

 

                         

                                               

      

                +      

 

                                                 

1.5 Hipotesis 

 

Hipotesis yang dapat dirumuskan berdasarkan latar belakang, permasalahan, dan 

kerangka pemikiran diatas adalah: 

 Terdapat pengaruh yang positif antara kepercayaan pelanggan dan 

Relational benefit  (Manfaat Hubungan) terhadap relasional 

komitmen pelanggan. 

Ralasional Komitmen 

 

Kepercayaan Pelanggan 

  

Relational Benefit 

( Manfaat Hubungan) 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

 

Salah satu kegiatan pokok perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan 

hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba adalah pemasaran. Kegiatan 

pemasaran tidak hanya penjualan, perdagangan, dan distribusi jasa maupun 

barang tapi juga kegiatan yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen 

agar usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang baik 

terhadap perusahaan. Keberhasilan perusahaan akan tergantung pada bauran 

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan tersebut. 

 

Pemasaran menurut Kotler (2004: 9) adalah : 

Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok 

mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, 

menawarkan dan menukarkan produk yang bernilai satu dengan yang lain.  

 

 

Definisi di atas dapat mengimplikasikan bahwa pemasaran mencakup kegiatan 

perusahaaan mulai dari mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu 

dipuaskan, menentukan produk atau jasa yang hendak diproduksi, menentukan 
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harga produk/jasa yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan 

penyaluran/penjualan produk atau jasa tersebut. 

 

2.2 Konsep Pemasaran 

 

Konsep pemasaran menurut Kotler (2004:17) adalah : 

Falsafah manajemen yang menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan 

organisasional adalah menjadi lebih efektif dari pada para pesaing dalam 

memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan 

kebutuhan dan keinginan pasar sasaran.   

 

 

Definisi di atas dapat mengimplikasikan bahwa konsep pemasaran itu memegang 

peranan penting untuk mencapai suatu tujuan perusahaan atau organisasi dengan 

cara memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dan memberikan kepuasan 

yang lebih baik dari pesaing. 

 

Konsep pemasaran terdiri dari empat pilar yaitu : 

1.   Pasar sasaran 

Dalam hal ini perusahaan harus dapat melakukan hal-hal sebagai berikut : 

a. Mendefinisikan pasar sasaran perusahaan, yaitu kelompok-kelompok 

konsumen yang merupakan target untuk penjualan produk yang dihasilkan 

perusahaan. 

b. Menyiapkan program pemasaran yang sesuai berdasarkan pasar 

sasarannya masing-masing, hal ini berarti bahwa suatu perusahaan dapat 
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mengembangkan dan menetapkan program pemasaran yang berbeda untuk 

pasar sasaran yang berbeda. 

2.   Kebutuhan pelanggan 

Apabila suatu kebutuhan tidak dipuaskan, seseorang akan melakukan satu dari 

dua hal berikut, yaitu mencari objek yang akan memuaskan atau mencoba 

menurunkan kebutuhannya, dan suatu perusahaan akan berusaha untuk 

mendapatkan atau mengembangkan objek-objek yang akan memuaskan 

keinginan mereka serta memahami preferensi pembeli yang beraneka ragam. 

3.  Pemasaran terpadu 

Pemasaran terpadu terdiri dari dua tahap yaitu: 

a. Fungsi-fungsi pemasaran (tenaga penjual, periklanan, manajemen produk, 

riset pemasaran, dan lain-lain) harus terkoordinir. 

b. Pemasaran harus terkoordinir dengan bagian-bagian lain perusahaan 

karena pemasaran tidak akan berhasil jika hanya dilakukan oleh satu 

bagian atau departemen saja. 

4.  Keuntungan melalui kepuasan pelanggan 

Tujuan konsep pemasaran adalah membantu organisasi mencapai tujuannya. 

Namun hal yang penting yang harus diingat bahwa perusahaan jangan hanya 

mengarah kepada keuntungan, tetapi mencapai keuntungan dengan melakukan 

pekerjaan dengan sebaik mungkin. 
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2.3  Konsep dari The Commitment Trust Theory (Teori Kepercayaan dan  

Komitmen 

 

Menurut Rangkuti (2007; 77) sejumlah riset menunjukkan bahwa dua pilar utama 

pemasaran relasional (relationship marketing) adalah kepercayaan (trust) dan 

komitmen (commitment) (Utami, 2006 ; 31). Dengan kata lain pelanggan harus 

mempercayai perusahaan dan selanjutnya berkomitmen pada perusahaan sebelum 

bisa terjalin hubungan yang saling menguntungkan dalam jangka panjang. Trust 

merupakan faktor yang paling penting dalam setiap hubungan, pada umumnya 

kepercayaan akan terbentuk lebih dahulu sebelum komitmen tersebut muncul. 

 

Model yang akan digunakan merupakan penyesuaian dari model “The 

Commitment Trust Theory of Relationship Marketing” (Morgan dan Hunt, 1994 ; 

22) dan “Model of Retailer and Vendor’s Long-Term Orientation” (Ganesan 1992 

dalam Morgan dan Hunt 1994 : 24), yang diterapkan pada kegiatan usaha bengkel 

dilihat dari perspektif pelanggan terhadap bengkel. Beberapa variabel dalam 

model  “The Commitment Trust Theory of Relationship Marketing “ yaitu 

relationship termination cost, relationship benefit, shared values yang merupakan 

antecedent dari variabel relationship commitment dan trust serta variabel 

acquiescence, propensity to leave, cooperation, functional conflict dan 

uncertainty yang merupakan variabel outcome tidak digunakan dalam model ini 

dengan alasan berbagai variabel itu lebih tepat menjelaskan paradigma 
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relationship marketing dalam pemasaran industri. Variabel communication dan 

opportunistic behavior masih tetap digunakan sebagai variabel antecedent dari 

variabel trust dilakukan dengan pertimbangan pengukuran variabel ini masih bisa 

dilakukan pada pelanggan bengkel. 

 

                 

      

                      

                     

         

                 

               

Gambar 2 . Model Key Mediating Variables (KMV) dari Relationship  Marketing 

(Morgan dan Hunt, 1994 ; 22) 

 

 

Dari model Retailer and Vendor’s Long-Term Orientation, ada beberapa variabel 

yang dipertimbangkan dalam menyusun model yang digunakan dalam penerapan  

The Commitment Trust Theory pada bengkel, antara lain reputation of the vendor 

(dalam hal ini bengkel), retailer’s experience with the vendor  (dalam hal ini 

digunakan pengalaman pelanggan pemakai jasa bengkel ATPM) dan satisfaction 

with previous outcome (dalam hal ini kepuasan pelanggan).  
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Model  penelitian berdasarkan relationship commitment dan trust pada kegiatan 

usaha bengkel  disusun berdasarkan pemikiran Gerald R. Baron (1992  dalam 

Morgan dan Hunt 1994 ; 24) bahwa : 

 Kepercayaan pelanggan pada bengkel tidak dapat dibangun dari meminjam 

kepercayaan orang lain. Kepercayaan tersebut harus dialami dan dibangun 

sendiri dan paling sering terjadi pada saat muncul sebuah persoalan. 

 Kepercayaan pelanggan membangun loyalitas pelanggan, yang mengikat 

mereka dalam suatu hubungan bisnis jangka panjang dan berkesinambungan, 

pada keadaan senang atau sulit. 

 Kepercayaan pelanggan pada bengkel tergantung pada reputasi bengkel 

tersebut. 

 Reputasi dari pelanggan bengkel dibangun dari kredibilitas yang dimilikinya. 

Kredibilitas berasal dari relationship yang terbentuk antara jasa yang 

diberikan oleh bengkel kepada pelangganya. 

 Kredibilitas mempunyai arti adanya confidence atau persepsi kompetensi jasa 

bengkel terhadap pelanggannya.  

 Confidence pelanggan terbentuk dari pengalaman atas jasa bengkel yang 

diperoleh pelanggan, sesuai dengan waktu berjalan.  

 

Gabungan dari berbagai variabel yang terdapat dalam kedua model di atas, serta 

beberapa hipotesis  yang menggambarkan hubungan antara berbagai variabel 
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model, dan akan digunakan dalam penelitian. Penggunaan The Commitment Trust 

Theory of Relationship Marketing, khususnya yang menyangkut relationship 

commitment and trust, digunakan untuk mengamati apakah kepercayaan yang 

dibangun bengkel pada pelanggannya akan menimbulkan komitmen. 

 

Konstruksi kepercayaan dan komitmen diprediksi saling berhubungan karena 

kepercayaan penting dalam pemasaran relasional dan komitmen juga diperlukan 

dalam pertukaran nilai. Menurut pendapat Morgan dan Hunt (1994) bahwa 

kepercayaan dan komitmen merupakan perantara kunci dalam membangun 

hubungan jangka panjang bagi pelanggan yang memiliki orientasi hubungan yang 

tinggi terhadap perusahaan (Fenny dan Nathania  2005 ; 52). Kepercayaan 

merupakan faktor utama dari  relationship commitment. Pemasaran jasa yang 

efektif tergantung pada manajemen kepercayaan karena pelanggan harus membeli 

jasa sebelum mengalaminya (Berry dan Parasuraman, 1991 dalam Yuliarmi 2007 

:26). Tax et al. (1998 dalam Sulistriani 2008 ; 92) menyatakan bahwa 

kepercayaan dimodelkan sebagai pendahulu dari komitmen, karena komitmen 

merupakan hal yang mudah menghilang dan bahwa konsumen sulit untuk komit 

kepada perusahaan kecuali kepercayaan telah dibangun. Lebih jauh, konsumen 

yang memiliki level kepercayaan yang tinggi akan komit dengan relationship. 
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Adanya kepercayaan diharapkan dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 

menjadi komitmen untuk menjalin hubungan dengan perusahaan. Hal ini juga 

didukung oleh Wong and Sohal (2002 dalam Sulistriani 2008 ; 91) yang 

menemukan bahwa kepercayaan menjadi faktor yang signifikan terhadap 

komitmen. Kepercayaan memainkan peran penting dalam relationship karena 

komitmen yang terbentuk dari adanya kepercayaan sangat bernilai tinggi bagi 

pihak-pihak yang terlibat dalam relationship. 

 

Hennig-Thurau et al. (2002 dalam Sulistriani 2008 ; 97) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa kepuasan secara signifikan mempengaruhi komitmen. Dengan 

adanya tingkat kepuasan yang tinggi pelanggan akan mendapat kekuatan kembali 

untuk melakukan pembelian sehingga akan menciptakan komitmen yang 

menunjukkan adanya ikatan emosional. Boonajsevee (2005 dalam Sulistriani 

2008 ; 98) juga menemukan bahwa terdapat korelasi yang positif antara kepuasan 

dan komitmen. Pelanggan yang menerima pelayanan yang memuaskan akan 

komit pada perusahaan tertentu dan masuk ke dalam relationship. Pelanggan 

kurang suka mengembangkan relationship yang baru dengan perusahaan lain 

apabila sudah memiliki kedekatan emosional yang kuat dengan suatu perusahaan 

tertentu.   
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2.4 Kepercayaan (trust) 

 

 

2.4.1 Pengertian Kepercayaan 

 

 

Menurut Moorman dkk (1993) yang dikutip dari Fenny dan Nathania  (2005 : 55), 

kepercayaan didefinisikan sebagai : 

 Kemauan suatu pihak untuk mengandalkan pihak lain. 

 

Menurut Schurr dan Ozane (1985) yang dikutip Fenny dan Nathania (2005 ; 56), 

kepercayaan adalah : 

Suatu keyakinan bahwa pernyataan pihak lain (dalam hal ini perusahaan) 

dapat diandalkan untuk memenuhi kewajibannya.  

 

 

Kepercayaan sangat penting bagi pertukaran relasional dan menjadi dasar bagi 

terbentuknya hubungan yang strategis. Tanpa adanya kepercayaan suatu 

hubungan tidak akan dapat berjalan dalam jangka waktu yang panjang. Hal ini 

disebabkan karena relationship yang dibentuk dari adanya kepercayaan sangat 

bernilai bagi pihak yang ingin komit terhadap relationship. Hubungan tersebut 

dapat berlanjut jika  perusahaan yang dipercaya dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Moorman dkk (1993 dalam Fenny dan Nathania 2005 : 47) 

menyatakan bahwa kepercayaan pada dasarnya merupakan kemauan suatu pihak 

untuk mengandalkan pihak lain. Pengertian ini sejalan dengan pendapat Morgan 

dan Hunt (1994 : 37) yang menyatakan bahwa kepercayaan timbul sebagai hasil 
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dari kehandalan dan integritas mitra yang ditunjukkan melalui berbagai sikap 

seperti konsistensi, kompeten, adil, tanggung jawab, suka menolong dan memiliki 

kepedulian. Dalam konteks hubungan perusahaan dengan pelanggan, kepercayaan 

pelanggan akan muncul ketika pihak perusahaan membuktikan keahlian dan 

kehandalannya. Anderson dan Narus (1990 dalam Morgan dan Hunt 1994 : 36) 

menyatakan bahwa kepercayaan merupakan masalah penting dalam menjalin 

hubungan kerja sama dan menjadi dasar bagi kelanjutan sebuah hubungan. 

Kepercayaan menuntut adanya kemauan pelanggan untuk mengandalkan 

perusahaan yang menjadi mitranya. Morgan dan Hunt (1994 ; 36) menyatakan 

bahwa kepercayaan tanpa adanya kemauan untuk mengandalkan pihak yang 

dipercaya menunjukkan bahwa kepercayaan tersebut masih bersifat terbatas  

 

Menurut Gwinner et al (1998 dalam Mudiantotro dan Dwi 2008 ; 53), 

kepercayaan konsumen adalah  

Semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 

kesimpulan yang dibuat konsumen tentang obyek, atribut dan 

manfaatnya.  

 

 

Obyek dapat berupa produk, orang, perusahaan dan segala sesuatu dimana 

seseorang memiliki kepercayaan sedangkan sikap atribut adalah karakteristik atau 

fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh obyek. Pada akhirnya, 

Morgan dan Hunt (1994 : 35) mendefinisikan trust sebagai konstruk kunci dari 

model relationship marketing. Sejalan dengan teori bahwa semakin tinggi level 
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kepercayaan antara pembeli dan penjual, semakin besar peluang untuk 

melanjutkan relasi dalam jangka panjang dan berkesinambungan.  

 

2.4.2 Proses Timbulnya Kepercayaan 
 

 

Berkaitan dengan pentingnya kepercayaan dalam menjalin sebuah hubungan, 

Doney dan Cannon (1997) yang dikutip Utami (2006 ; 27)  dalam “Proses 

Pengembangan Komitmen Hubungan Jangka Panjang” mengemukakan 

pendapatnya tentang lima proses yang menyebabkan timbulnya kepercayaan, 

yaitu : 

 1.  Proses kalkulasi (calculative process) 

Proses kalkulasi menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 

konsumen menganggap bahwa perusahaan telah mengeluarkan sejumlah biaya 

demi terpeliharanya hubungan dengan pembeli. 

2.   Proses prediksi (prediction process) 

Proses prediksi menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 

adanya harapan konsumen agar perilaku perusahaan di masa sekarang tidak 

berbeda dengan perilakunya di masa datang.  

3. Proses kapabilitas (capability process) 

Proses kapabilitas menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 

kemampuan konsumen untuk menyelesaikan kewajibannya. 
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4. Proses motif (intentionality process)  

Proses motif menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 

konsumen melihat motif perusahaan dalam menjalin hubungan dengan para 

konsumennya.  

5. Proses transfer (transference process) 

Proses transfer menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul akibat 

kepercayaan konsumen terhadap perilaku konsumen sebelumnya. 

 

Morgan dan Hunt (1994 ; 34) berpendapat bahwa relationship marketing 

merupakan semua aktivitas dalam bidang pemasaran yang diarahkan untuk 

menciptakan mengembangkan dan memelihara kesuksesan , sebuah hubungan 

pertukaran antar perusahaan. Kunci keberhasilan aktivitas pemasaran adalah 

komitmen dan kepercayaan (Morgan dan Hunt 1994 ; 34). Pada satu sisi adalah 

mungkin bagi pembeli dan penjual untuk melakukan transaksi yang berulang-

ulang seiring dengan perjalanan waktu yang menghasilkan hubungan-hubungan 

jangka panjang didalam sebuah model transaksional. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Morgan dan Hunt (1994 ; 36 ) membuktikan bahwa kepercayaan 

merupakan dasar bagi kerjasama antar perusahaan. Hasil penelitian yang sama 

juga ditunjukkan oleh Ganesan (1994 dalam Utami 2006 : 35) yang menemukan 

bahwa kepercayaan akan mempengaruhi keinginan untuk melanjutkan hubungan 

jangka panjang.  
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2.5 Komitmen (commitment) 

 

 

2.5.1 Pengertian Komitmen 
 

 

Menurut Moorman, Desphande dan Zaltman (1992) yang dikutip Fenny dan 

Nathania (2005 ; 60), komitmen adalah : 

Sebagai keinginan untuk mempertahankan dan memperoleh nilai 

relationship (hubungan). 

 

Menurut Morgan dan Hunt (1994) yang dikutip Mudiantono dan Dwi (2008 ; 57), 

komitmen adalah : 

Janji atau ikrar untuk memelihara hubungan yang telah terjalin selama ini 

dengan baik, karena hubungan tersebut memiliki arti yang penting.  

 

Menurut Morgan dan Hunt (1994 ; 23), relationship commitment adalah : 

Sebuah keinginan tanpa akhir untuk memelihara sebuah hubungan yang 

bernilai. 

 

“Hubungan yang bernilai” artinya disesuaikan dengan keyakinan bahwa 

relationship commitment hanya ada saat hubungan dianggap penting, dan 

“keinginan tanpa akhir” diartikan sesuai dengan pandangan bahwa mitra yang 

berkomitmen menginginkan hubungan yang berkelanjutan dan berniat bekerja 

untuk memelihara hubungan tersebut. 

 

Menurut Morgan dan Hunt (1994 ; 27), kepercayaan merupakan faktor penentu 

yang besar atas komitmen untuk melakukan hubungan. Ia juga menyatakan bahwa 
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komitmen dipengaruhi oleh kepercayaan. Kepercayaan (trust) merupakan 

keyakinan terhadap reliabilitas dan integritas mitra pertukaran. Semakin besar 

kepercayaan, semakin besar intensi untuk melakukan komitmen hubungan jangka 

panjang. Hal yang sama dikatakan oleh Singh & Sirdeshmukh (2000 dalam Utami 

2006 : 33) yang mengatakan peran kepercayaan sebagai perekat yang mengarah 

pada hubungan jangka panjang. Menurut Morgan dan Hunt (1994 ; 27) komitmen 

dikenal sebagai komponen penting untuk kesuksesan hubungan jangka panjang.   

 

Komitmen merupakan bagian yang sangat penting untuk keberhasilan  

sebuah hubungan jangka panjang. Mengingat komitmen oleh kedua pihak dalam  

sebuah pertukaran dapat memberikan dasar bagi perkembangan hubungan sosial.  

Penting bagi perusahaan untuk membangun komitmen pelanggannya agar tercipta 

hubungan yang erat antara perusahaan dan pelanggannya. Konsumen yang 

mempercayai suatu perusahaan akan memiliki keyakinan yang tinggi kepada 

perusahaan yang pada akhirnya akan berpengaruh terhadap komitmen pelanggan 

untuk menjalin relationship dengan perusahaan. (Fenny dan Nathania, 2005 : 52). 

  

2.5.2 Bentuk-bentuk Komitmen 

 

 

Menurut Fullerton dan Taylor (2000) dalam Fenni dan Nathania 2005 : 57, ada 

tiga bentuk komitmen dalam hubungan pemasaran, yaitu :  
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a. Komitmen afektif (Affective commitment) adalah komitmen yang muncul 

karena masing-masing pihak yang berhubungan merasa yakin bahwa di antara 

mereka terdapat nilai-nilai yang sejalan dan timbulnya komitmen ini 

berdasarkan kesepakatan bahwa hubungan yang saling menguntungkan ini 

perlu dilanjutkan.  

b. Komitmen berkesinambungan (Continuance commitment) adalah komitmen 

yang timbul karena konsumen terikat pada suatu perusahaan dan akan 

membutuhkan biaya dan waktu apabila ia pindah ke perusahaan lain. 

c. Komitmen normatif (Normative commitment) merupakan komitmen yang 

timbul karena konsumen merasa bahwa ia wajib menjalankan suatu usaha 

bisnis dengan perusahaan tertentu.  

 

 

2.6 Variabel-variabel The Commitment Trust Theory 

 

2.6.1 Kepuasan (Satisfaction) 

 

 

2.6.1.1 Pengertian Kepuasan 

 

Pada dasarnya, kepuasan dan ketidakpuasan dari pelanggan ditentukan oleh 

persepsi dan harapan pelanggan. Persepsi terhadap produk atau pelayanan sendiri 

dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan saat mencoba produk atau menerima 

suatu pelayanan. Karena itu, apabila produk yang dikonsumsi atau pelayanan yang 
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diperoleh mempunyai kualitas yang baik, maka besar kemungkinannya, pelanggan 

tersebut akan memberikan persepsi yang tinggi dan akhirnya membawa tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi. 

 

Menurut Kotler (2004: 36) kepuasan adalah : 

Perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan 

antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-

harapannya. 

 

 

Definisi diatas dapat dikatakan kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan 

harapan. Karena menyadari bahwa kepuasan yang tinggi menyebabkan kesetiaan 

pelanggan yang tinggi, kini banyak perusahaan yang mengarah kepada kepuasan 

pelanggan sepenuhnya atau total customer satisfaction (TCS). Kepuasan yang 

menyeluruh, yang terdiri dari kepuasan atas produk itu sendiri (kepuasan atributif) 

dan kepuasan atas informasi yang digunakan dalam memilih produk (kepuasan 

informasi) akan mempengaruhi kepercayaan (Spreng dkk, 1996) yang dikutip 

Utami (2006 ; 31).  

 

Menurut pendapat Tax et al (1998) yang dikutip Sulistiarini (2008 ; 81) bahwa 

kepuasan mempunyai pengaruh langsung terhadap kepercayaan dan komitmen. 

Jika kinerja berada dibawah harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja 

memenuhi harapan maka pelanggan akan puas. Dan jika kinerja melebihi harapan 

maka pelanggan sangat puas atau senang. Konsumen akan semakin percaya jika 
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penilaian atas barang atau jasa yang dihasilkan menunjukkan kualitas tinggi dan 

atau melampai harapan awalnya (Singh, 2000 dalam Sulistiarini 2008 ; 87). 

Penjelasan menyeluruh tentang bagaimana kepuasan akan mempengaruhi 

kepercayaan ini dapat dilihat dari lima proses tumbuhnya kepercayaan 

sebagaimana diungkapkan oleh Doney & Cannon (1997 dalam Utami 2006 : 32). 

Kelima proses tersebut adalah calculative process, prediction porcess, capability 

process, intentionality process dan transference process  

 

Kepuasan adalah evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang didasarkan 

pada apakah produk atau jasa dapat memenuhi kebutuhan dan harapan (Zeithaml 

and Bitner, 2003) yang dikutip Sulistiarini (2008 ; 92). Tingkat kepuasan yang 

tinggi memperkuat keinginan pelanggan untuk memiliki komitmen terhadap 

perusahaan. Kepuasan pelanggan yang terus-menerus akan mengarah pada 

pembinaan hubungan yang baik. Sebagai hasil dari perasaan yang baik dan benar-

benar terpuaskan, besar kemungkinan pelanggan akan melakukan pembelian-

pembelian yang lain sehingga akan tercipta hubungan yang lebih kuat dalam 

jangka panjang.  

 

Menurut Rangkuti ( 2007 : 132) bahwa kunci dalam mempertahankan pelanggan 

adalah kepuasan pelanggan. Penting bagi perusahaan untuk memenuhi kepuasan 
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pelanggan. Pelanggan yang merasa puas akan memberi keuntungan kepada 

perusahaan seperti : 

1. Hubungan perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis. 

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang. 

3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas konsumen. 

4. Membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi 

perusahaan. 

5. Reputasi perusahaan menjadi baik dimata konsumen. 

6. Laba yang diperoleh perusahaan akan meningkat. 

Kepuasan pelanggan adalah strategi defensif dan ofensif. Dikatakan sebagai 

strategi defensif karena kepuasan pelanggan adalah cara yang terbaik untuk 

menahan pelanggan dari serangan pesaing. Apabila pelanggan merasa puas maka 

mereka akan tetap loyal. Dikatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah strategi  

yang ofensif karena pelanggan yang puas akan menyebarkan melalui pembicaraan 

dari mulut kemulut dan mampu menarik pelanggan baru. 

 

2.6.1.2 Faktor-faktor Penentu Tingkat Kepuasan 

 

Menurut Handi Irawan (2003 : 22) terdapat lima faktor utama yang menentukan 

tingkat kepuasan pelanggan yaitu : 

1. Kualitas produk (Product) 
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Konsumen atau pelanggan akan puas setelah membeli dan menggunakan 

produk  tersebut yang ternyata kualitas produknya baik. 

2. Harga (Price) 

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang 

relatif murah akan memberikan value yang lebih tinggi kepada pelanggannya. 

3. Kualitas pelayanan (People) 

Komponen pembentuk kepuasan pelanggan ini terutama untuk industri jasa. 

Pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik 

atau yang sesuai dengan yang diharapkan.Dimensi kualitas pelayanan ini 

meliputi lima dimensi yaitu bukti fisik (tangible), empati (empathy), 

kehandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness) dan  jaminan  

(assurance). Dalam banyak hal, kualitas pelayanan seringkali mempunyai 

daya diferensiasi yang lebih kuat dibandingkan dengan kualitas produk.  

4. Faktor emosional 

Konsumen yang merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain 

akan kagum terhadap orang itu, bila menggunakan produk dengan merek 

tertentu dan akan membuat pelanggan menjadi puas terhadap merek tersebut. 

5. Biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa (Place) 

Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa. Pelanggan akan 
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semakin  puas apabila  relatif mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan  

produk atau pelayanan. 

 

2.6.1.3  Cara-cara untuk Mengukur Kepuasan 

 

Cara-cara digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan menurut Rangkuti 

(2007 ; 137)  yaitu : 

a. Sistem keluhan dan saran 

Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan perlu memberikan 

kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk menyampaikan 

saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang bisa digunakan meliputi 

kotak saran yang diletakkan di tempat  strategis, menyediakan kartu komentar, 

menyediakan saluran telepon. 

b.  Survei kepuasan pelanggan 

Kepuasan pelanggan dilakukan dengan menggunakan metode survei, baik 

melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi. Dengan melalui survei, 

perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari 

pelanggan sekaligus juga memberikan tanda positif bahwa perusahaan 

menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Pengukuran kepuasan 

pelanggan melalui metode ini dapt dilakukan dengan berbagai cara 

diantaranya sebagai berikut : 
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1.  Directly reported satisfaction yaitu pengukuran dilakukan secara 

langsung melalui pertanyaan, seperti sangat tidak puas, tidak 

puas, netral, puas, dan sangat puas. 

 2. Derived dissatisfacatin yaitu pertanyaan yang menyangkut besarnya 

harapan pelanggan terhadap atribut. 

3. Problem analysis artinya pelanggan yang dijadikan responden untuk 

mengungkapkan dua hal pokok yaitu masalah-masalah yang mereka 

hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan saran-saran 

untuk melakukan perbaikan. 

4. Importance-performance analysis artinya dalam teknik ini responden 

dimintai untuk mengurutkan berbagai elemen dari penawaran berdasarkan 

pentingnya elemen. 

c.   Pelanggan Bayangan (Ghost shopping) 

Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang 

(Ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli 

potensial produk perusahaan dan pesaing. Kemudian Ghost shopper 

menyampaikan temuan-temuan mengenai kekuatan dan kelemahan 

produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam 

pembelian produk-produk tersebut. 
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d.  Analisa pelanggan yang beralih 

Perusahaan menghubungi para pelanggannya yang telah berhenti membeli 

atau yang telah beralih pemasok dan diharapkan diperoleh informasi penyebab 

terjadinya hal tersebut. 

 

2.6.2. Manfaat Hubungan (Relationship Benefit) 

 

 

Kotler dan Amstrong (2010), menyatakan bahwa  pemasaran hubungan 

merupakan proses membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang yang 

menguntungkan dengan pelanggan melalui penyediaan jasa yang  bernilai dan 

memuaskan pelanggan. Manfaat pemasaran hubungan merupakan manfaat yang 

ada diluar jasa utama yang ditawarkan. Dari kedua pernyataan tersebut dapat 

dirumuskan manfaat pemasaran hubungan menjadi 5 (lima) variabel  pendekatan 

atau dibagi menjadi lima bagian, masing- masing  bagian memiliki peranan yang 

penting dan spesifik dalam rangka menjaga hubungan baik dengan pelanggan. 

 

a. Manfaat ekonomis  

Pendekatan suatu hubungan nilai dengan pelanggan adalah memberikan manfaat 

ekonomi, hal ini merupakan  penghematan biaya yang dikeluarkan oleh 

pelanggan,  pemberian diskon khusus pada saat tertentu, voucher, harga yang 

lebih murah, adanya promo- promo maupun manfaat ekonomis lainnya seperti 

variasi layanan yang ditawarkan oleh penyedia jasa. Peterson (1995) menyatakan 
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bahwa  penghematan uang yang dikeluarkan merupakan alasan dasar dalam 

mengadakan hubungan antara pelanggan dengan penyedia layanan.  

Manfaat ekonomis merupakan pemasaran hubungan tingkat pertama dimana 

penyedia layanan jasa menggunakan insentif harga untuk mendorong pelanggan 

melakukan bisnis terus menerus dengan penyedia layanan. Sehingga manfaat 

ekonomis memiliki dampak positif terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, 

karena terdorong oleh insentif harga yang menarik daripada  penyedia jasa lain 

yang serupa. 

 

b. Manfaat sosial  

Manfaat sosial fokus pada hubungan itu sendiri daripada hasil transaksi, para ahli 

telah menyimpulkan manfaat sosial secara positif berhubungan dengan komitmen 

pelanggan pada hubungan (Goodwin, 1997). Ikatan sosial antara pelanggan dan 

karyawan membuat  pelanggan memiliki komitmen yang lebih tinggi pada 

 perusahaan. Oleh karena itu, semakin tinggi hubungan sosial antara seorang 

pelanggan dan karyawan, semakin tinggi komitmen pelanggan pada penyedia 

jasa.  

 

Gremler dan Gwinner (2000) mengatakan bahwa hubungan pelanggan dan 

karyawan secara signifikan  berkaitan dengan kepuasan pelanggan dengan 
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penyedia  jasa, sehingga ikatan sosial antara pelanggan dengan karyawan dapat 

digunakan untuk menumbuhkan loyalitas  pelanggan.  

 

c. Manfaat Kepercayaan 

Gwinner, et al . (1998) menggambarkan manfaat kepercayaan sebagai perasaan 

menurunnya kecemasan, kepercayaan, dan kepercayaan diri pada penyedia jasa. 

Konsep ini hampir sama atau dekat dengan dimensi kepercayaan (trust)  pada 

kualitas hubungan oleh Hennig-Thurau dan Klee (1997), dimana kepercayaan 

didefinisikan sebagai keinginan untuk memberikan kepercayaan pada  pasangan 

pertukaran. Adanya keterkaitan antara manfaat kepercayaan dan kepercayaan  

(trust) menjadikan landasan  bagi penelitian ini untuk menggunakan konstruk 

kombinasi confidence dan trust.  

 

Kepercayaan menciptakan manfaat bagi pelanggan yang pada akhirnya 

meningkatkan komitmen dan loyalitas  pelanggan pada hubungan (Garbarino dan 

Johnson 1999). Maka dari itu, manfaat kepercayaan seharusnya  berpengaruh 

positif pada komitmen pelanggan pada hubungan. 

 

d. Manfaat Perlakuan Khusus  

Penggunaan secara luas manfaat perlakuan khusus dalam program pemasaran 

hubungan dimungkinkan karena adanya harapan financial rerturns yang positif. 
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Salah satu kemungkinannya adalah adanya switching cost. Fornell (1992) 

menyatakan bahwa sebuah perusahaan ketika memberikan jenis manfaat 

perlakuan khusus, emosional atau cognitive switching barriers meningkat dan 

dapat menghasilkan meningkatnya loyalitas dan komitmen dari  pelanggan. 

Dalam manfaat ini pelanggan akan diberikan hal yang berbeda dengan yang 

dialami oleh pelanggan lain, sehingga pelanggan akan merasa sangat dihargai 

keberadaannya di mata perusahaan. 

 

Penawaran perlakuan khusus oleh perusahaan jasa dapat diasumsikan sebagai 

bagian dari kinerja jasa itu sendiri dan manfaat yang diterima dari perlakuan 

khusus tersebut diharapkan secara positif berpengaruh pada kepuasan pelanggan 

terhadap jasa yang diberikan.  

 

e. Manfaat ikatan struktural  

Kotler dan Amstrong (2012) menyatakan bahwa manfaat selanjutnya adalah 

adanya ikatan struktural, yaitu membangun hubungan jangka panjang yang 

menguntungkan dengan pelanggan melalui penyediaan ikatan struktural sehingga 

memudahkan pelanggan  bertransaksi dengan penyedia jasa. 

 

Dengan adanya manfaat ini, penyedia jasa berusaha membantu pelanggan untuk 

selalu memberikan informasi yang diperlukan sehingga pelanggan merasa 
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dihargai dan lebih puas terhadap penyedia jasa. Interaksi yang dilakukan antara 

pelanggan yang satu dengan yang lain, dan kekeluargaan yang dibina dengan 

baik, akan menghasilkan manfaat ikatan struktural.  

 

2.7  Pemasaran Relasional  (Relationship Marketing) 

 

 

Menurut Morgan dan Hunt (1994 : 29) yang dikutip Endang Sulistiarini, 

relationship marketing adalah : 

Segala bentuk aktivitas pemasaran yang diarahkan untuk mendukung, 

membangun dan memelihara kesuksesan hubungan pertukaran.  

 

 

Menurut Berry dan Parasuraman (1983 dalam Morgan dan Hunt 1994 ; 28), 

relationship marketing adalah : 

Memelihara dan meningkatkan hubungan pelanggan yang menarik 

dalam organisasi multi jasa. 

 

 

Relationship marketing merupakan konsep yang menekankan tentang pentingnya 

memelihara hubungan berkelanjutan dengan pelanggan. Dari pengertian dasar 

tersebut muncul terminologi relationship marketing sebagai pergeseran dari 

terminologi sebelumnya yaitu transaction marketing. Relationship marketing 

bertujuan untuk membangun loyalitas konsumen, karena konsumen yang loyal 

akan meningkatkan penghasilan yang berujung pada profitabilitas.  
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Macniel (1978) dalam Morgan dan Hunt (1994 ; 29) mengembangkan tipologi 

formal dari pertukaran discrete exchange. Dicrete exchange atau transaksi diskrit 

sesuai dengan asumsi yang mendasari yaitu teori ekonomi neoclassic menyatakan 

bahwa transaksi diasumsikan tidak tergantung dengan hubungan di masa lalu 

maupun masa depan. Hubungan itu hanya sekedar transfer kepemilikan dari 

produk atau jasa. Sebaliknya relational exchange atau pertukaran relasional 

menghitung secara eksplisit konteks historis dan sosial suatu transaksi. 

Relationship marketing telah menjadi popular di kalangan akademisi dan praktisi 

Amerika Serikat sejak tahun 1990-an. Namun di Indonesia konsep ini baru banyak 

didiskusikan pada akhir tahun 1990-an. Konsep ini merupakan pergeseran dari 

konsep sebelumnya yang dikenal dengan transaction marketing yang lebih 

berfokus pada pertukaran. Sementara relationship marketing lebih berfokus pada 

pembangunan hubungan berdasarkan nilai dan jaringan pemasaran. Relationship 

marketing merupakan konsep yang terbuka artinya dapat diterapkan dalam segala 

bentuk perusahaan. Namun belum tentu sesuai dalam segala situasi. Relationship 

marketing lebih cocok diterapkan dalam perusahaan yang mempunyai pelanggan 

yang memiliki kebutuhan jangka panjang (long time horizon) dan biaya peralihan 

(switching cost) yang tinggi. 

Morgan dan Hunt (1994 ; 28) menyatakan transaction marketing sebagai market 

governance dalam interorganizational relationship. Transaksi didasarkan atas 



43 

 

 

mekanisme pasar karena kedua belah pihak menyepakati terjadinya harga yang 

dihasilkan dari tarik menarik antara penawaran dan permintaan. Namun hubungan 

itu bersifat jangka pendek.  

Meskipun terdapat banyak pendapat dari relationship marketing, namun pada 

intinya relationship marketing menekankan pengembangan dan pemeliharaan 

hubungan dengan konsumen dalam jangka panjang. Konsumen disini dapat 

diartikan lebih luas yaitu pihak yang berhubungan dengan perusahaan, bisa berupa 

pihak yang membeli atau menjual produk perusahaan (konsumen akhir, 

distributor, supplier, dan lain-lain). Pendekatan tipe relationship marketing adalah 

jangka panjang, sementara transaction marketing lebih berorientasi jangka 

pendek. Hal tersebut dikarenakan relationship marketing lebih digunakan untuk 

mendapatkan dan memelihara konsumen. Pemeliharaan konsumen lebih penting 

karena biayanya lebih kecil dibandingkan biaya untuk mendapatkan         

konsumen baru.   

2.8  Hubungan diantara Variabel-variabel The Commitment Trust Theory 

 

Morgan dan Hunt (1994 ; 24) menyusun suatu konsep The Commitment Trust 

Theory, yang menjadi salah satu dasar dari paradigma relationship marketing, 

dimana pertukaran relasional yang terjadi bisa memberikan kontribusi berupa 

diferensiasi produk, membangun switching barriers dan menyediakan keunggulan 
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kompetitif, yang memusatkan perhatian pada kegiatan menjaga dan memelihara 

pelanggan yang sudah ada serta memperoleh pelanggan baru dari pemasaran yang 

dilakukan oleh pelanggan yang sudah ada. Di dalam setiap kegiatan marketing 

terdapat setiap relationship marketing yang akan menjadi hubungan interaktif dan 

terus-menerus, jika tercipta kepuasan, kepercayaan dan komitmen karena kunci 

keberhasilan pemasaran adalah komitmen dan kepercayaan (Morgan dan Hunt, 

1994 ; 26). 

 

Kepercayaan pelanggan dalam suatu perusahaan biasanya diilihat sebagai 

kepercayaan pelanggan dalam hal kualitas dan rasa dengan mengandalkan  

jasa yang ditawarkan. Tingkat kepercayaan juga dipengaruhi oleh pengalaman di 

masa lalu dan pengalaman positif yang konsisten di masa lalu dengan suatu pihak 

akan meningkatkan rasa saling percaya sehingga akan menumbuhkan harapan 

akan hubungan yang baik di masa yang akan datang. 
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III. METODE PENELITIAN 

  

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif analitis untuk mengetahui hubungan 

antara variabel pemasaran relasional dengan kepercayaan dan komitment para 

pelanggan yang merawat kedaraannya di bengkel resmi Yamaha di Bandar 

Lampung. Obyek penelitian adalah konsumen yang merupakan pemilik sepeda 

motor yang melakukan perawatan pada Bengkel resmi Yamaha. 

 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data dilakukan dengan beberapa teknik, yaitu : 

1.   Wawancara 

Yaitu dengan mengajukan pertanyaan langsung kepada perusahaan 

mengenai berbagai hal yang berkaitan dengan penelitian ini. 

2.   Penyebaran kuesioner kepada responden  

Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah pemilik 

sepeda motor yang melakukan servis di Bengkel resmi Yamaha. 

Responden yang ditekankan dalam penelitian ini adalah pemilik langsung 

kendaraan yang diservis atau keluarga inti yang melakukan servis.  
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3.3 Metode Penentuan Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari populasi. Yang menjadi sampel adalah pemilik sepeda 

motor yang melakukan servis di bengkel resmi Yamaha di Bandar Lampung. 

Sampel yang dipilih berdasarkan metode pengambilan sample secara non 

probability sampling dengan teknik accidental sampling yaitu memilih sampel 

dari orang-orang yang mudah dijumpai atau mudah untuk mendapatkannya. 

Pengambilan besarnya sampel menurut Roscoe 1975 (dalam Sekaran, 2003, Hair 

dkk, Tabachic & Fidell) yang dikutip Augusty Ferdinand (2006; 155) : besarnya 

sampel yang ditentukan sebanyak 25 kali variabel penelitian. Dalam penelitian ini 

terdapat 3 variabel penelitian. Jadi besarnya sampel dalam penelitian ini adalah 

100 responden untuk memaksimalkan data yang didapat.  
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3.4 Variabel Operasional Penelitian 

Variabel operasional yang digunakan didalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1  Definisi Operasional Variabel Dan Pengukuran  

 

 

Variabel 

 

Definisi  

 

Indikator  

Skala 

Pengu-

kuran 

Relationship 

komitmen (Y) 

Sebuah keinginan 

tanpa akhir untuk 

memelihara sebuah 

hubungan yang 

bernilai (Morgan 

dan Hunt, 1994) 

1. Memiliki ikatan emosional dengan  

    penyedia  jasa  yang digunakan   

2. Menjadi bagian dari Penyedia jasa  

3. Sulit pindah ke penyedia jasa lain  

    meski menginginkan  

4. Pertimbangan utama tetap   

    menggunakan jasa  karena alasan   

    ekonomi,psikologis, dan teknologi  

5. Terlibat dengan kegiatan- 

    kegiatan yang diselenggarakan  

    penyedia jasa Sumber: Allen dan  

    Mayer (1990) 

Skala 

Likert 

Relational 

Benefit 

(X2) 

 

 

Keuntungan yang 

diperoleh masing-

masing pihak 

setelah melakukan 

hubungan 

pertukaran jasa satu 

dengan lainnya 

(Morgan dan Hunt, 

1994) 

1.Manfaat dari  kehandalan penyedia      

   jasa 

2.Manfaat yang didapat dari  

   pelayanan lebih setiap     

   menggunakan jasa 

3.Adanya tambahan layanan fasilitas   

   dari penyedia jasa 

4.Adanya kepastian hasil dan  

   kualitas kerja dari penyedia jasa  

5.Adanya Perioritas khusus dari  

   penyedia jasa   

 

 

Skala 

Likert 

Kepercayaan 

(X1) 

Suatu keyakinan 

bahwa pernyataan 

pihak lain (dalam 

hal ini perusahaan) 

dapat diandalkan 

untuk memenuhi 

kewajibannya 

(Schurr dan Ozane 

1985 dalam Fenny 

dan Nathania D.T. 

2005) 

1.Perusahaan penyedia jasa dapat   

   memberikan layanannya secara  

   konsisten  

2.Perusahaan penyedia jasa  

   menunjukan rasa   hormat kepada  

   pelanggan  

3.Perusahaan memenuhi       

   kewajibannya kepada pelanggan 

4.Keyakinan pelanggan terhadap  

   Perusahaan penyedia jasa 

5.Janji perusahaan penyedia jasa  

   yang terpercaya 

Skala 

Likert 
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3.5  Instrumen Penelitian 

Pada penelitian ini digunakan instrumen penelitian berupa kuesioner yang dengan 

menggunakan pedoman pengukuran dalam skala Likert-line yang terdiri dari 5 

(lima) kategori jawaban. Hasil jawaban diberikan nilai sebagai beikut : 

a. Skor 5  : Sangat Setuju 

b. Skor 4  : Setuju 

c. Skor 3  : Netral 

d. Skor 2  : Tidak Setuju 

e.  Skor 1  : Sangat Tidak Setuju 

Pemilihan penggunaan skala Likert dalam penelitian ini adalah karena kemudahan  

penggunaannya dibandingkan dengan skala lainnya seperti Thurstone ataupun 

Guttman. Instrumen penelitian (kuesioner) yang baik harus memenuhi persyaratan 

yaitu valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan reabilitas kuesioner perlu 

dilakukan pengujian atas kuesioner dangan menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas. 

 

3.5.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk menunjukkan seberapa valid suatu instrumen 

mengukur konsep yang seharusnya diukur. Instrumen yang valid berarti instrumen 

tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur secara tepat 

dan benar. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan faktor analisis. Valid atau 

tidaknya sebuah instrumen dilihat dari faktor loading masing-masing variabel. 

Nilai faktor loading akan dibandingkan dengan angka tetapan minimal yaitu 
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sebesar 0,7 (Hair et al 2003 dalam Augusty 2006 : 155). Apabila faktor loading 

lebih besar dari 0.7 maka instrumen tersebut dianggap valid. 

Uji coba kuisioner dilakukan untuk mengetahui tingkat validitas dan reliabilitas 

alat ukur. Uji coba ini dilakukan kepada 30 orang responden Hasil uji validitas 

instrumen untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden terhadap 

pertanyaan yang tercantum dalam kuisioner. Tabel 3.2 berikut ini menunjukan 

hasil perhitungan validitas instrument dengan menggunakan faktor analisis dan 

hasil setiap butir pertanyaan dengan variabel yang diukur sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Hasil Validitas Kuesioner  

No Variabel Faktor Loading 

1 Pertanyaan 1 0,822 

2 Pertanyaan 2 0,713 

3 Pertanyaan 3 0,825 

4 Pertanyaan 4 0,759 

5 Pertanyaan 5 0,775 

6 Pertanyaan 6 0,718 

7 Pertanyaan 7 0,819 

8 Pertanyaan 8 0,728 

9 Pertanyaan 9 0,748 

10 Pertanyaan 10 0,909 

11 Pertanyaan 11 0,957 

12 Pertanyaan 12 0,799 

13 Pertanyaan 13 0,739 

14 Pertanyaan 14 0,837 

15 Pertanyaan 15 0,939 

 

Sumber : Lampiran 3 

 

Berdasarkan Tabel 3.2 seluruh nilai signifikansi berada dibawah nilai kritisnya 

sebesar 0.05. Berdasarkan nilai ambang batasnya, maka dapat disimpulkan bahwa 

seluruh pertanyaan valid dan dapat digunakan untuk penelitian lebih lanjut.  

 

3.5.2. Uji Reliabilitas 
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Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang 

digunakan dapat dipercaya dan handal. Pengujian reliabilitas ditunjukkan oleh 

koefisien Alpha Croanbach. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 

konsistensi dan ketepatan pengukuran, bila pengukuran dilakukan pada objek 

yang sama berulang kali dengan instrumen yang sama. Pengujian validitas dan 

reliabilitas ini dengan menggunakan bantuan SPSS. 

 

Hasil ini juga diperkuat dengan hasil perhitungan reabilitas instrument yang 

menghasilkan nilai Cronbach Alpha (CA). Instrumen dikatakan reliabel jika nilai 

Cronbach Alpa hitung lebih besar dari  nilai Cronbach Alpha if Item Deleted. 

Cronbach Alpha hitung didapat sebesar 0.754  (Lampiran 4), nilai ini jauh diatas 

nilai Cronbach Alpha if Item Deleted, dengan demikian dapat disimpulkan seluruh 

pertanyaan  reliabel. 

 

3.6  Alat Analisis 

 

 

3.6.1 Analisis Kualitatif 

 

Analisis kualitatif dilakukan dengan menggunakan cross tabulation (crosstabs) 

atau tabulasi silang dari data kuesioner demografi dan hasil dari pertanyaan-

pertanyaan kuesioner responden. Crosstabs  berfungsi untuk menampilkan 

tabulasi silang antara variabel-variabel yang terdaftar pada kolom dan baris. 

 

 

 3.6.2 Analisis Kuantitatif 
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Tahap pertama dilakukan faktor analisis untuk menentukan faktor skor dari 

masing-masing konstruk. Tahap kedua melakukan korelasi terhadap faktor skor 

konstruk untuk mengetahui hubungan masing-masing konstruk dengan  

menggunakan rumus Korelasi Product Moment dengan bantuan SPSS yaitu : 

 

rXY = 







})(}{)({

))(()(

2222 YYnXXn

YXXYn

 

 

Keterangan : 

rXY    = koefisien korelasi antar variable x dan y 

X      = variabel pertama 

Y      = variabel kedua 

n       = jumlah responden 

 

Untuk menguji hipotesis, digunakan kriteria sebagai berikut : 

a. Ho diterima dan Ha ditolak, berarti tidak ada hubungan positif antara 

berbagai variabel pada the commitment trust theory. 

b. Ho ditolak dan Ha diterima, berarti ada hubungan positif antara berbagai 

variabel pada the commitment trust theory. 

 

 

 

Selanjutnya dilakukan regresi untuk mencari pengaruh dengan model regresi  

 

sebagai berikut:  
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Y = α+β1X1+β2X2+ e 

 

Keterangan: 

Y  =  Relasional Komitmen 

 

α   =  Konstanta 

 

β1 =  Koefisien arah regresi kepercayaan 

 

β2 =  Koefisien arah regresi 

 

X1        =  Kepercayaan 

 

X2 =  Relasional Benefits 

 

e       = error disturbanc 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan  

 

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat disimpulkan hal-hal sebagai berikut: 

1. Seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian  ini dapat diterima, Hal ini 

diketahui dari nilai signifikansi masing-masing variabel lebih kecil dari 0,05. 

Berdasarkan kreteria tersebut maka hipotesis yang diajukan dapat diterima.  

2. Hasil jawaban deskripsi konsumen atas variabel-variabel penelitian diketahui 

bahwa: 

a. Kepercayaan pelanggan atas bengkel resmi Yamaha sudah baik dengan 

rata-rata skor 4. Artinya konsumen motor Yamaha tetap percaya bahwa 

apabila mereka melakukan servis dibengkel resmi Yamaha akan 

mendapatkan pelayanan yang baik. 

b. Relasional Benefit yang dirasakan pelanggan saat melakukan servis di 

bengkel resmi Yamaha sudah baik dengan rata-rata skor 4. Artinya 

pelanggan Yamaha selama ini merasakan manfaat dengan melakukan servis 

di bengkel resmi Yamaha. 
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c. Relasional komitmen yang dirasakan oleh pelanggan sudah baik dengan 

rata-rata skor 4. Artinya bengkel resmi Yamaha memberikan komitmen  

bahwa pelayanan yang diberikan merupakan pelayanan terbaik kepada para 

pelanggannya. 

3. Pengaruh terbesar terdapat pada variable kepercayaan pelanggan yaitu sebesar 

54,4% dan pengaruh  relasional benefit sebesar 24,6% 

 

5.2 Saran 

Setelah dilakukan analisis dan pembahasan maka saran yang diajukan untuk 

bengkel resmi Yamaha sebagai berikut: 

1. Bengkel resmi Yamaha perlu mempertahankan pelayanan yang telah 

dilakukan dengan cara  meningkatkan kemampuan kepala teknisi dan teknisi 

sehingga kualitas hasil servis tetap terjaga kualitasnya dan yang terpenting 

adalah  memastikan setiap kendaraan yang diservis  selesai tepat waktu dan 

menjamin keaslian dan ketersediaan suku cadang. 

2. Pihak manajemen bengkel resmi Yamaha perlu melakukan aktifitas bersama 

dengan pelanggan setia secara berkala untuk dapat mengetahui keluhan yang 

mereka rasakan selama melakukan perbaikan kendaraannya di bengkel resmi 

Yamaha serta untuk menyerap keinginan dari pelanggan sehingga dapat terus 

melakukan perbaikan layanan dimasa yang akan datang. 
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