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Abstrak

PengaruhPemasaran Relational TerhadapPembentukanLoyalitasPelanggan Mobil Toyota
Pada Auto 2000 Di Lampung

AriefWahiddin

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, perhatian pada kenyamanan, inovasi berkelanjutan, mementingkan
pelayanan dan kecepatan. Hal-hal tersebut bertujuan untuk menciptakan relationship
marketing, yaitu proses pengembangan dan pemeliharaan hubungan jangka panjang
dengan pelanggan sehingga mereka akan melakukan keputusan pembelian kembali.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran relasional terhadap
pembentukan loyalitas pelanggan Auto 2000 di Lampung. Penelitian ini menggunakan
200 sampel dengan alat analisis regresi linear berganda.

Hasil perhitungan diketahui bahwa seluruh hipotesis penelitian ini yang menduga
terdapat pengaruh positif signifikan variabel-variabel kepercayaan, komitmen,
komunikasi dan penganagn complain terhadap loyalitas pelanggan Auto 2000 di  Bandar
Lampung diterima karena semua nilai signifikannya dibawah tingkat kesalahan yang
masih dapat diterima. Pelanggan menggunakan produk Auto 2000 Lampung
mempertimbangkan 2 faktor utama dalam pembentukan loyalitas. Faktor tersebut adalah
kepercayaan dan komunikasi. Hal ini diketahui dari nilai koefisien regresi yang besar
pada kedua faktor ini. Faktor komitmen dan penagnan komplain menjadi factor
pendukung bagi loyalitas konsumen sebelum memutuskan melakukan pembelian ulang
pada Auto 2000 di Lampung. Hal ini diketahui dari nilai keefisien regresi yang relatif
kecil.

Manajemen Auto 2000 meningkatkan kepercayaan konsumen dengan cara meningkatkan
layanan personal saat pelanggan akan service kendaraan. Pembuatan aplikasi layanan
service perlu menjadi pertimbangan karena pelanggan memerlikanwaktu yang cuku lama
untuk menservice kendaraannya. Dengan aplikasi maka pelnggan dapat mengetahui
perkiraan waktu layanan service sehingga tidak perlu lama untuk mengantri. Peningkatan
komunikasi perlu dilakukan dengan tidak hanya menginformasikan produk dan layanan
baru, tetapi juga secara regular memberikan informasi mengenai diskon baik barang
maupun layanan. Hal ini penting dilakukan agar konsumen mau kembali memanfaatkan
layanan Auto 2000 sehingga pendapatan perusahaan meningkat.
Kata Kunci : kepercayaan, komitmen, komunikasi, penanganan komplai dan loyalitas



Abstract

The Influence of Relational Marketing on the Formation of Customer Loyalty of Toyota

Cars at Auto 2000 in Lampung

AriefWahiddin

Companies will have competitiveness if customers get a better impression of their
products and services than competing products and services. In order to build and
develop the competitiveness of the company, it needs a focus on customers, prioritizing
quality, attention to comfort, continuous innovation, importance of service and speed.
These things aim to create relationship marketing, namely the process of developing and
maintaining long-term relationships with customers so that they will make a repurchase
decision.

This study aims to determine the effect of relational marketing on the formation of Auto
2000 customer loyalty in Lampung. This study used 200 samples with multiple linear
regression analysis.

The calculation results show that all the hypotheses of this study which suspect that there
is a significant positive effect on the variables of trust, commitment, communication and
complaints regarding Auto 2000 customer loyalty in Bandar Lampung are accepted
because all significant values are below the acceptable error rate. Customers using
Lampung Auto 2000 products consider 2 main factors in forming loyalty. These factors
are trust and communication. This is known from the large regression coefficient on these
two factors. The commitment factor and complaint complaints became a supporting
factor for consumer loyalty before deciding to repurchase Auto 2000 in Lampung. This is
known from the relatively small regression efficiency value.

Auto 2000 management increases consumer trust by improving personal services when
customers will service vehicles. Making service service applications needs to be taken
into consideration because the customer takes a long time to service the vehicle. With the
application, you will be able to know the approximate service time so that it doesn't take
long to wait in line. Improved communication needs to be done by not only informing
new products and services, but also regularly providing information on discounts on both
goods and services. This is important so that consumers want to re-use Auto 2000
services so that the company's revenue increases.

Keywords: trust, commitment, communication, handling supply and loyalty
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan dalam dunia bisnis pada era globalisasi seperti sekarang semakin ketat

dan untuk itu perusahaan harus memiliki daya saing yang kuat. 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, perhatian pada kenyamanan, inovasi berkelanjutan,

mementingkan pelayanan dan kecepatan. Hal-hal tersebut bertujuan untuk

menciptakan relationship marketing, yaitu proses pengembangan dan

pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan sehingga mereka akan

melakukan keputusan pembelian kembali.

Kemajuan perekonomian mempengaruhi kehidupan masyarakat. Peningkatan

status sosial dan ekonomi masyarakat berakibat pada perilaku dan gaya hidup,

perubahan tersebut pada akhirnya mempengaruhi selera kepuasan terhadap suatu

produk. Masyarakat menginginkan produk dan pelayanan berkualitas yang sesuai

dengan kebutuhan mereka sehingga perusahaan dituntut untuk mampu

memberikan layanan berkualitas yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
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konsumen. Produk dan jasa yang tidak memenuhi keinginan konsumen dengan

sangat mudah ditinggalkan dan pada akhirnya konsumen beralih ke produk atau

jasa lain.

Salah satu industri yang menawarkan produk sesuai dengan gaya hidup adalah

industri otomotif. Produsen otomotif berusaha menawarkan kendaraannya sesuai

dengan gaya hidup konsumen. Untuk memenuhi gaya hidup konsumen, produsen

otomotif menciptakan kendaraan bermotor dengan jenis sedan, Multi Purpose

Vehicle (MPV)  dan Sport Utility Vehicle (SUV). Salah satu produsen kendaraan

roda 4 adalah Toyota. Toyota di Indonesia memproduksi ketiga jenis katagori

tersebut dengan merek Toyota Altis, Toyota Yaris, Toyota Kijang Innova, Toyota

Avanza dan Toyota Fortuner serta Toyota Alphard.

Toyota sebagai produsen tentunya memerlukan agen-agen penjualan mobil yang

diproduksinya yang disebut Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM). Salah satu

ATPM Toyota yang ada di Indonesia adalah Toyota Auto 2000. Auto 2000

sebagai ATPM Toyota juga membuka dealernya di kota Bandar Lampung untuk

menjual berbagai jenis merek mobil Toyota di Lampung. Auto 2000 sebagai

ATPM mobil dengan berbagai jenis dengan merek Toyota disamping memiliki

kewajiban untuk melakukan penjualan kepada konsumen juga berkewajiban

menyediakan layanan purna jual. Layanan purna jual yang baik harus disediakan

oleh Auto 2000 yaitu ketersediaan bengkel untuk perawatan mobil-mobil yang

telah dibeli oleh konsumen. Ketersediaan layanan purna jual menyebabkan

konsumen menjadi loyal pada merek yang telah dikonsumsi.
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Tabel 1 berikut ini menunjukan jumlah penjualan berbagai tipe mobil Toyota pada

Auto 2000 Raden Intan selama tahun 2016 sampai 2018

Tabel 1.1 Jumlah Penjualan Tahun 2016 – 2018 (Unit)

No Bulan
Kategori Kendaraan (Unit)

2016 2017 2018
1 Januari 178 230 282
2 Februari 180 275 289
3 Maret 190 245 210
4 April 220 266 230
5 Mei 240 290 280
6 Juni 276 320 277
7 Juli 235 340 301
8 Agustus 210 362 229
9 September 200 352 236
10 Oktober 230 366 266
11 November 276 391 277
12 Desember 298 379 289

Rata-rata 228 312 231
Sumber : Auto 2000 Raden Intan Bandar Lampung2019

Tabel 1.1 menunjukan bahwa selama tahun 2018 penjualan  mobil Toyota secara

rata-rata mengalami penurunan. Tingkat penurunan ini harus diantisipasi

perusahaan sehingga dapat dihentikan dan melakukan strategi pemasaran yang

lebih intensif agar penjualan dapat meningkat. Kotler dan Keller (2014;339)

menjelaskan salah satu pendekatan pemasaran terbaru diidentfikasi dapat

mencegah penurunan penjualan. Pendekatan pemasaran tersebut adalah

pemasaran relational.

Perkembangan penjualan selama tahun 2017 sampai dengan tahun 2018

mengalami fluktuasi dan cendrung mengalami penurunan. Hal ini ditunjukan pada

Grafik 1 berikut ini:



4

230

275

245
266

290

320
340

362 352
366

391
379

282 289

210
230

280 277
301

229 236

266 277
289

Ja
nu

ar
i 2

01
7

Fe
br

ua
ri

M
ar

et

Ap
ril

M
ei

Ju
ni Ju
li

Ag
us

tu
s

Se
pt

em
be

r

O
kt

ob
er

N
ov

em
be

r

De
se

m
be

r

Ja
nu

ar
i 2

01
8

Fe
br

ua
ri

M
ar

et

Ap
ril

M
ei

Ju
ni Ju
li

Ag
us

tu
s

Se
pt

em
be

r

O
kt

ob
er

N
ov

em
be

r

De
se

m
be

r

Grafik 1.1 Perkembangan Penjualan Mobil Toyota Tahun 2017 – 2018

Berdasarkan Grafik 1.1 terlihat jumlah penjualan mobil Toyota pada Auto 2000

cenderung menurun. Pada bulan Februari 2018 terlihat penjualan mobil Toyota

pada titik terendah yaitu hanya 210 unit terjual. Pada bulan-bulan berikutnya

selama tahun 2018 memiliki kecendrungan meningkat tetapi peningkatan

penjualannya masih dibawah tahun 2017. Hal ini perlu diantisipasi agar penjualan

tidak turun sehingga mengganggu penjualan dan akhirnya menurunkan

pendapatan perusahaan.

Ndubisi (2007) mengungkapkan bahwa dalam perkembangan terbaru, industri

bisnis kini lebih banyak menggunakan pendekatan relationship marketing

dibandingkan pendekatan transaksional. Komitmen adalah suatu hal yang penting
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disamping kepuasan pelanggan. Perusahaan akan mengalami kesulitan dalam

layanan terhadap pelanggan apabila komitmen perusahaan rendah. Lebih lanjut

Ndubisi (2007) mengemukakan bahwa komitmen merupakan tingkatan tertinggi

dalam membangun kekuatan suatu hubungan dan akan memberikan suatu

keuntungan jangka panjang bagi kedua belah pihak yang berhubungan. Sebagai

salah satu aspek dalam relationship marketing, komitmen merupakan keinginan

yang berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan yang bernilai. Hal tersebut

menunjukkan bahwa komitmen akan ada jika hubungan benar-benar dianggap

memiliki arti penting.

Kunci keberhasilan pemasaran relasional adalah komitmen dan kepercayaan

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

(1994) membuktikan bahwa kepercayaan merupakan dasar bagi kerjasama antar

perusahaan. Hasil penelitian yang sama juga ditunjukkan oleh Ndubisi el al

(2007) yang menemukan bahwa kepercayaan, komitmen, komunikasi dan

penanganan komplain merupakan variabel yang mempengaruhi loyalitas nasabah

bank di Kinibalu Malaysia. Hasil penelitian Ndubisi et al (2007) dengan metode

pengukuran hirarki regresi linear berganda dengan menghasilkan pengaruh yang

tidak terlalu besar pada variabel kepercayaan hanya sebesar 14,8% sedangkan

komitmen hanya sebesar 9,9%. Selanjutnya Ndubisiet et al (2007) melakukan

penelitian yang sama dengan regresi linear berganda menghasilkan varibel

kepercayaan memiliki pengaruh 18,7% sedangkan komitmen memiliki pengaruh

sebesar 15,4%. Berdasarkan penelitian Morgan dan Hunt (1994) serta Ndubisi et
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al (2007) maka penelitian ini meneliti penerapan Trust and Commitment Theory

pada obyek yang berbeda yaitu pada pemilik mobil Toyota di Bandar Lampung.

1.2 Permasalahan

Jika melihat data pada Tabel 1, terlihat jumlah penjualan yang cenderung

fluktuatif. Penjualan mengalami penurunan dari tahun 2017 ke tahun 2018. Secara

rata-rata jumlah penurunan mencapai 100 unit kendaraan. Penurunan ini harus

diantisipasi dalam jangka panjang agar perusahaan tidak mengalami kerugian

Hasil riset yang dilakukan oleh Ndubisi et al (2007) menghasilkan empat sub

variabel dari pemasaran relational yaitu kepercayaan, komitmen, komunikasi dan

penanganan konflik berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah bank di

Kinibalu Malaysia. Tetapi hasil riset yang dilakukan oleh Ndubisi et al (2007)

pengaruh keempat variabel relatif kecil yaitu kurang dari 20%. Dengan demikan

maka perlu dilakukan kajian lebih mendalam tentang kepercayaan, komitmen,

komunikasi dan penanganan komplain dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan

Toyota di Lampung. Sehingga permasalahan dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Auto 2000 di Lampung?

2. Apakan komitmen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Auto

2000 di Lampung?

3. Apakah komunikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Auto

2000 di  Lampung?
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4. Apakah penanganan komplain berpengaruh positif terhadap loyalitas

pelanggan Auto 2000 di Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut:

1.3.1 Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan

Auto 2000 di  Lampung.

1.3.2 Untuk mengetahui pengaruh komitmen terhadap loyalitas pelanggan Auto

2000 di  Lampung.

1.3.3 Untuk mengetahui pengaruh komunikasi terhadap loyalitas pelanggan

Auto 2000 di  Lampung.

1.3.4 Untuk mengetahui pengaruh penanganan komplain terhadap loyalitas

pelanggan Auto 2000 di  Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian, maka manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian diharapkan dapat dipakai sebagai bahan pertimbangan

dalam menerapkan strategi perusahaan untuk suatu produk atau jasa guna

meningkatkan kepercayaan dan komitmen konsumen untuk menciptakan

pelanggan yang loyal.
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2. Bagi Akademis

Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk

melakukan penelitian di bidang manajemen pemasaran khususnya

penelitian yang terkait dengan teori kepercayaan dan komitmen.

3. Bagi Penulis

Dapat menambah ilmu pengetahuan dan pengalaman serta menjadi sarana

untuk mengimplementasikan pengetahuan secara teoritis dari apa yang

telah diterima selama dibangku kuliah dan sebagai sarana untuk berpikir

secara logis dan sistematis.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Pemasaran Relasional

Kepercayaan pelanggan dalam suatu perusahaan 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 dirasakan. Perusahaan

perlu untuk membangun rasa percaya pelanggan terhadap produk atau jasa yang

ditawarkannya, agar tingkat kepercayaan pelanggan lebih tinggi terhadap

perusahaan.

Pemasaran relasional (Relationship marketing) adalah teori, konsep dan

paradigma dalam ilmu pemasaran yang berorientasi pada penciptaan nilai jangka

panjang dari suatu hubungan (Morgan dan Hunt ;1994). Pemasaran relasional

diarahkan untuk mengidentifikasi, membangun, dan memelihara faktor-faktor

utama yang mempengaruhi hasil-hasil penting dalam relasional serta memberikan

pemahaman terhadap hubungan sebab akibat yang terjadi antara faktor-faktor

penyebab (mendasari) dan akibat yang dicapai (outcomes). Beberapa ahli

pemasaran telah mengemukakan berbagai konsep tentang pemasaran relasional,

seperti: Ndubisi et al (2007) mendefinisikan pemasaran relasional adalah proses
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pertukaran antar pihak untuk menciptakan kerjasama dan upaya-upaya untuk

mempertahankan dan meningkatkan jalinan hubungan tersebut menjadi hubungan

yang berarti bagi pelanggan dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya.

Morgan dan Hunt (1994) mengemukakan bahwa pemasaran relasional adalah

sebagai kegiatan pemasaran yang diarahkan (berorientasi) pada suatu hubungan

yang kuat dan berkelanjutan pada setiap individu yang terlibat. Morgan and Hunt

(1994) lebih jauh menyatakan bahwa pemasaran relasional merupakan konsep

pemasaran yang diatur dan diarahkan menuju terciptanya, berkembangnya dan

terjaganya hubungan baik antar pemangku kepentingan dengan perusahaan.

Dari pengertian yang dikemukakan Morgan dan Hunt (1994) tersebut dapat

dimaknai bahwa pemasaran relasional adalah konsepsi pemasaran yang diarahkan

untuk mengenali, menjalin hubungan baik, memelihara dan mempertahankan

jalinan hubungan dengan pelanggan dan seluruh pemangku kepentingan, untuk

mencapai keuntungan dan sasaran dari seluruh pihak yang terlibat, dan menepati

kesepakatan/janji-janji dalam hubungan timbal-balik tersebut.

Berdasarkan definisi pemasaran relasional tersebut dapat disimpulkan bahwa

konsep pemasaran relasional didasarkan pada: (1) konsep pertukaran (exchange)

yang melibatkan banyak pihak (stakeholders); (2) pertukaran relasional

(relational exchange) yang berkaitan dengan perilaku pelaku

(individu/organisasi) dalam berinteraksi baik konsumen akhir maupun pelaku

organisasi; (3) hubungan yang saling menguntungkan; (4) berorientasi pada
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terciptanya hubungan harmonis dengan semua pemangku kepentingan; (5)

orientasi jalinan relasional dalam jangka panjang (lifetime value relationship).

Menurut Palmer (1996) sejumlah riset menunjukkan bahwa dua pilar utama

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

komitmen (commitment). 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 umumnyakepercayaanakan terbentuk lebih dahulu sebelum komitmen tersebut muncul.

2.2 Kepercayaan (trust)

Kepercayaan sangat penting bagi pertukaran relasional dan menjadi dasar

bagiterbentuknya 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, Ndubisi et al (2007).

Hubungan tersebut dapat berlanjut jika perusahaan yang dipercaya dapat

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Ndubisi et al (2007) menyatakan

bahwa kepercayaan pada dasarnya merupakan kemauan suatu pihak untuk

mengandalkan pihak lain. Pengertian ini sejalan dengan pendapat Morgan dan

Hunt (1994) yang menyatakan bahwa kepercayaan timbul sebagai hasil dari

kehandalan dan integritas mitra yang ditunjukkan melalui berbagai sikap seperti

konsistensi, kompeten, adil, tanggung jawab, suka menolong dan memiliki
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kepedulian. Dalam konteks hubungan perusahaan dengan pelanggan, kepercayaan

pelanggan akan muncul ketika pihak perusahaan membuktikan keahlian dan

kehandalannya. Palmer (1996) 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. Shafiri dan Esfidani

(2014) menyatakan bahwa kepercayaan tanpa adanya kemauan untuk

mengandalkan pihak yang dipercaya menunjukkan bahwa kepercayaan tersebut

masih bersifat terbatas

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

relationship marketing. Sejalan dengan teori bahwa semakin tinggi level

kepercayaan antara pembeli dan penjual, semakin besar peluang untuk

melanjutkan relasi dalam jangka panjang dan berkesinambungan.

2.2.1 Proses Timbulnya Kepercayaan

Berkaitan dengan pentingnya kepercayaan dalam menjalin sebuah hubungan,

Leverin dan Liljander (2006) 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.
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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.

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.

Sharifi dan Esfidani (2014) berpendapat bahwa relationship marketing merupakan

semua aktivitas dalam bidang pemasaran yang diarahkan untuk menciptakan

mengembangkan dan memelihara kesuksesan hubungan pertukaran antar

perusahaan. Kunci keberhasilan aktivitas pemasaran adalah komitmen dan

kepercayaan Morgan dan Hunt (1994). 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) membuktikan bahwa kepercayaan merupakan dasar bagi
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kerjasama antar perusahaan. Hasil penelitian yang sama juga ditunjukkan oleh

Ndubisi et al(2007) yang menemukan bahwa kepercayaan akan mempengaruhi

keinginan untuk melanjutkan hubungan jangka panjang.

2.3 Komitmen (commitment)

Ndubisi et al (2007) mengungkapkan bahwa dalam perkembangan terbaru,

industri bisnis kini lebih banyak menggunakan pendekatan relationship marketing

dibanding pendekatan transaksional. Hal tersebut patut dipahami mengingat

pendekatan transaksional memiliki banyak kelemahan, antara lain pendekatan

tersebut mudah ditiru oleh pesaing. Sedangkan pendekatan relationship marketing

akan mendapatkan pelanggan yang loyal, dimana hal tersebut tidak mudah ditiru

oleh pesaing.

Menurut Morgan dan Hunt (1994) komitmen adalah janji atau ikrar untuk

memelihara hubungan yang telah terjalin selama ini dengan baik, karena

hubungan tersebut memiliki arti yang penting. 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.

Morgan and Hunt (1994) mengkaji dan mengembangkan teori kepercayaan-

komitmen the commitment-trust theory. Teori kepercayaan dan komitmen

relasional ini menegaskan bahwa kerjasama antar organisasi akan tercipta bila
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dibangun atas dasar saling percaya/kepercayaan (trust), komitmen relasional

(relationa lcommitment) dan keinginan untuk bekerjasama dalam jangka panjang.

Selanjutnya, Ndubisi et al (2007) menjelaskan pula bahwa komitmen akan

mempengaruhi orientasi jangka panjang dari pihak yang saling berhubungan dan

menegaskan bahwa komitmen yang sungguh-sungguh untuk menjalin kerjasama

merupakan faktor pendorong untuk menciptakan biaya transaksi yang rendah serta

dapat mengurangi perilaku oportunistik dari pelaku-pelaku yang bekerjasama.

Studi tersebut menyimpulkan bahwa komitmen merupakan variabel utama dalam

membangun kerjasama antar organisasi dan untuk mecapai nilai hubungan jangka

panjang (Ndubisi et al ;2007).

2.4 Komunikasi

Komunikasi merupakan proses yang digunakan oleh perusahaan dan konsumen

untuk saling membagi informasi agar mampu mencapai kepetingan bersama.

Komunikasi penting sekali bagi penerimaan yang menyebar luas akan produk

baru. Shafiri dan Esfidani (2014) mengemukakan bahwa dalam kegiatan bisnis,

komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, dan merupakan bagian dari bauran

pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan

yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi pemasaran yang sesuai

dengan karakter pelanggan sasarannya.

Shafiri dan Esfidani (2014) mengemukakan bahwa dalam konteks ini, komunikasi

mengacu pada kemampuan untuk memberikan informasi yang tepat waktu dan

dapat dipercaya. mengatakan komunikasi sebagai dialog interaktif antara
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perusahaan dan pelanggan, yang berlangsung selama tahapan prapenjualan,

penjualan, mengkonsumsidan setelah mengonsumsi. Komunikasi dalam hubungan

pemasaran berarti menjaga hubungan dengan pelanggan, memberikan informasi

yang tepat waktu dan dapat dipercaya pada saat jasa danlayanan berubah, dan

berkomunikasi secara proaktif jika terjadi masalah penyampaian komunikasi.

2.5 Penanganan Komplain

Ketika pelanggan mendapatkan masalah atau bahkan sedikit kecewa, maka

perusahaan-perusahaan besar dengan cepat menunjukkan jati dirinya. Pemulihan

pelayanan juga bisa ditangani dengan sangat baik ketika dipandang sebagai satu

kesempatan bukan sebagai suatu pilihan sulit. Keluhan pelanggan merupakan

kesempatan untuk memperkuat hubungan. Ndubisi et al (2007) mendefinisikan

penyelesaian masalah sebagai kemampuan untuk menghindari potensi konflik,

memecahkan konflik nyata sebelum muncul masalah, dan mendiskusikan solusi

secara terbuka ketika masalah muncul.

Ndubisi et al (2007) menyimpulkan bahwa kemungkinan timbulnya kasus-kasus

tertentu tergantung pada tingkat kepuasan dengan hubungan yang tercipta

sebelumnya, besarnya harapan pelanggan dalam suatu hubungan, dan evaluasi

alternatif yang tersedia. Shafiri dan Esfidani (2014) menemukan hubungan yang

signifikan antara penyelesaian masalah dan loyalitas pelanggan secara tidak

langsung melalui kepercayaan dan kualitas hubungan dirasakan. Kemampuan

penyedia produk atau jasa untuk menangani konflik dengan baik juga secara

langsung akan mempengaruhi loyalitas pelanggan.
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2.6 Loyalitas

Kotler dan Keller (2014 ; 87) mengemukakan definisi loyalitas sebagai kondisi

dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap merek, mempunyai

komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya di

masa mendatang. Ndubisi et al (2007) mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas

merek pada konsumen disebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan atau

ketidakpuasan dengan merek tersebut yang terakumulasi secara terus-menerus

disamping adanya persepsi tentang kualitas produk.

Leverin dan Liljaner (2007) mendefinisikan loyalitas pelanggan merupakan

sebuah komitmen yang kuat untuk membeli ulang terhadap suatu produk atau jasa

secara konsisten di waktu yang akan datang, dengan demikian menyebabkan

perulangan pada merek yang sama atau membeli merek yang sama, walaupun

kondisi situasional dan usaha-usaha pemasaran mempunyai pengaruh yang

potensial dalam perilaku perpindahan merek.

Seorang pelanggan loyal adalah seorang pelanggan yang sering mengulangi

pembelian, membeli lini produk atau jasa serta mempunyai tingkat kekebalan

terhadap perusahaan pesaing Morgan dan Hunt (1994). Menurut Kotler dan Keller

(2014;375) pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang akan melakukan

pembelian ulang dari penyedia jasa yang sama, yang mungkin atau mungkin tidak

untuk jenis produk atau jasa yang sama, menyebarkan berita dari mulut ke mulut

(word of mouth) yang positif dan kebal terhadap bujukan pesaing.
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Kotler dan Keller  (2014;397) menyebutkan ada enam alasan mengapa suatu

institusi atau perusahaan perlu mendapatkan loyalitas pelanggannya, yaitu:

a. Pelanggan loyal yang ada lebih prospektif, artinya pelanggan loyal akan

memberi keuntungan besar kepada institusi.

b. Biaya mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibandingkan dengan

menjaga dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

c. Pelanggan yang sudah percaya pada institusi dalam suatu urusan akan

percaya juga dalam urusan lainnya.

d. Biaya operasi institusi akan menjadi lebih efisien jika memiliki banyak

pelanggan yang loyal.

e. Institusi dapat mengurangkan biaya psikologis dan sosial, hal ini

dikarenakan pelanggan yang loyal telah mempunyai banyak pengalaman

positif dengan institusi.

f. Pelanggan yang loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha pula

untuk menarik dan memberi saran kepada orang lain untuk menjadi

pelanggan yang loyal.

Loyalitas memiliki tingkatan sebagai berikut (Kotler dan Keller 2014 ; 382):

1) Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak atau sama sekali

tidak tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Dengan demikian,

merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Pada

mulanya, jenis pengonsumsi seperti ini suka berpindah-pindah merek atau

disebut tipe pengonsumsi switcher atau price buyer (pengonsumsi lebih

memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian).
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2) Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang

digunakan, atau minimal tidak mengalami kecewaan. Pada dasarnya, tidak

terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu

perubahan, terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan suatu

tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe kebiasaan

(habitual buyer).

3) Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun  memikul biaya peralihan

(switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan

upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasa disebut

dengan pengonsumsi loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila

melakukan penggantian merek lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied

buyer.

4) Tingkat keempat adalah pengonsumsi benar-benar menyukai merek tersebut.

Pilihan mereka terhadap suatu merek didasari pada suatu asosiasi, seperti

simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas

yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena

terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek.

5) Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setiayang mempunyai suatu

kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna satu merek. Merek

tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya maupun sebagai

ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya (commited buyers).

Tingkat loyalitas dapat digambarkan pada piramida loyalitas berikut ini:
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Gambar 2.1 Piramida Loyalitas
(Sumber : Kotler dan Keller ; 2014 ; 382)

Loyalitas pelanggan adalah rangkaian aktivitas konsumen yang akan melakukan

pembelian berulang. Memiliki pelanggan loyal menjadi prioritas dan strategi

terdepan para pemasar. Apalagi kenyataannya, program meretensi pelanggan dan

membuat pelanggan loyal ternyata biayanya lebih murah dibanding membidik

pelanggan baru yang biasanya menuntut keberadaan promosi agresif dengan biaya

yang pasti mahal. Selain itu, membangun loyalitas pelanggan berarti berurusan

dengan pihak yang selama ini sudah pernah menjadi pelanggan (existing

customer). Mereka sudah pernah mencoba dan mungkin masih memakai produk

itu. Konsumen seperti ini, cenderung akan melihat dari sisi negatif produk

ketimbang kebaikan-kebaikannya (Shafiri dan Esfidani ; 2014).

Pembeli
Berkomitmen

Menyukai
Merek

Pembeli Puas dengan
Biaya Peralihan

Pembeli Puas tanpa Alasan
untuk Beralih

Pembeli yang tidak Loyal
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2.5 Pengembangan Hipotesis

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

besar atas komitmen untuk melakukan hubungan. 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 Ndubisi et al (2007) yang menyatakan

bahwa kepercayaan berpengaruh positif sebesar 18,7% terhadap loyalitas.

Berdasarkan pendapat kedua peneliti tersebut, maka hipotesis pertama penelitian

ini sebagai berikut :

H1 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

Morgan dan Hunt (1994) 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.
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Ndubisi et al (2007) mengemukakan bahwa komitmen merupakan tingkatan

tertinggi dalam membangun kekuatan suatu hubungan dan akan memberikan

suatu keuntungan jangka panjang bagi kedua belah pihak yang berhubungan.

Sebagai salah satu aspek dalam relationship marketing, komitmen merupakan

keinginan yang berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan yang bernilai.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi et al (2007) menghasilkan bahwa

komitmen berpengaruh sebesar 15,4% terhadap loyalitas nasabah bank di

Kinibalu Malaysia. Sehingga hipotesis kedua penelitian ini adalah :

H2 : komitmen berpengaruh positif terhadap loyalitas

Komunikasi penting sekali bagi penerimaan yang menyebarluaskan produk baru.

Shafiri dan Esfidani (2014) mengemukakan bahwa dalam kegiatan bisnis,

komunikasi pemasaran menjadisangat penting, dan merupakan bagian dari bauran

pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan

yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi pemasaran yang sesuai

dengan karakter pelanggan sasarannya. Ndubisi et al (2007) menghasilkan bahwa

komunikasi merupakan variabel yang memiliki pengaruh terhadap loyalitas,

makin baik komunikasi yang dibangun dengan konsumen oleh penyedia jasa

maka akan meningkatkan loyalitas konsumen. Sehingga hipotesis ketiga

penelitian ini adalah:

H3 : komunikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas

Ndubisi et al (2007) menyimpulkan bahwa kemungkinan timbulnya kasus-kasus

tertentu tergantung pada tingkat kepuasan dengan hubungan yang tercipta



23

sebelumnya, besarnya harapan pelanggan dalam suatu hubungan, dan evaluasi

alternatif yang tersedia. Shafiri dan Esfidani (2014) menemukan hubungan yang

signifikan antara penyelesaian masalah dan loyalitas pelanggan secara tidak

langsung melalui kepercayaan dan kualitas hubungan dirasakan. Kemampuan

penyedia produk atau jasa untuk menangani konflik dengan baik juga secara

langsung akan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian hipotesis

keempat penelitian adalah:

H4 : Penanganan komplain berpengaruh positif terhadap loyalitas

Berdasarkan pengembangan hipotesis, maka dirumuskan model penelitian sebagai

berikut:

H1

H2

H3

H4

Gambar 2.1 Model Peneliti Diadaptasi dari Ndubisi (2007)

Kepercayaan (X1)

Komunikasi (X3)

Loyalitas (Y)

Penanganan
Komplain (X4)

Komitmen (X2)



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1Jenis Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif analitis untuk mengetahui kepercayaan

para pelanggan yang merawat kendaraannya di Bengkel Toyota di Bandar

Lampung. Obyek penelitian adalah konsumen yang merupakan pemilik kendaraan

Toyota .

3.2 Jenis Data

Data penelitian ini berumber dari:

1. Data Primer dan Sekunder

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan

teknik pokok yang dipergunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian

ini. Skala pengukuran untuk data ini adalah likert.Pengukuran untuk variabel

independent dan dependent menggunakan teknik skoring untuk memberikan

nilai pada setiap alternatif jawaban sehingga data dapat dihitung (Hair et al

2008;135). Jawaban pertanyaan yang diajukan yaitu Sangat Setuju(SS)

dengan skor 5, setuju (S) dengan skor 4,  netral(N) dengan skor 3, Tidak

setuju(TS) dengan skor 2 dan  Sangat tidak Setuju(STS) dengan skor 1.

2. Data Sekunder

Data sekunder diperoleh dari perusahaan/obyek penelitian berupa data

penjualan, data pangsa pasar dan informasi yang berkaitan termasuk hasil

studi tinjauan pustaka.
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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

mobil Toyota di Bandar Lampung. Responden yang ditekankan dalam

penelitian ini adalah pemilik langsung kendaraan yang diservice atau

keluarga inti yang melakukan service.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Rangkuti (2007; 247), populasi adalah seluruh subjek penelitian berupa

kumpulan sejumlah individu dengan kualitas serta ciri tertentu yang telah

ditetapkan untuk diteliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka populasi penelitian

ini adalah pemilik Toyota di Bandar Lampung.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil dari sebagai sumber data dan

dapat mewakili populasi (Hair et al, 2008; 387). Penentuan sampel dilakukan

dengan non-probability sampling dengan teknik judgment sampling. Kriteria

sampel terpilih adalah pemilik kendaraan Toyota yang dibeli di Auto 2000 Raden

Intan Bandar Lampung. Pemilihan sampel dihitung dengan rumus:

n =

2

2
4
1













E

z
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n = jumlah sampel dari jumlah populasi yang ingin diperoleh

Z = angka yang menunjukkan penyimpangan nilai varians dari mean

E = kesalahan maksimal yang mungkin dialami

α = tingkat kesalahan data yang dapat ditoleransi oleh peneliti

Bila tingkat kepercayaan 95 % (α=5%), artinya peneliti meyakini kesalahan duga

sampel hanya sebesar 5% serta batas error sebesar 10% yang berarti peneliti

hanya mentolerir kesalahan responden dalam proses pencarian data tidak boleh

melebihi jumlah 10% dari keseluruhan responden maka besarnya sampel

minimum adalah:

2

1,0
2

05,0

4

1















z
n

2

1,0

96,1

4

1







n =  26,19
4
1

 16,384
4

1
 =96, 04= 100  responden

Meskipun secara perhitungan sampel penelitian hanya 100 reponden, tetapi

berdasarkan pendapat Hair et al (2008 ; 391) menyatakan apabila statistik power

minimal 80% maka sebaiknya sampel minimal sebanyak 200. Berdasarkan

pendapat tersebut maka sampel sampel penelitian ini berjumlah 200.
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3.4 Definisi Operasional Variabel

Operasional Variabel menggunakan penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi et al

(2007) yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya, Walaupun telah diuji riset ini

tetap melakukan uji validitas dan reliabilitas pada 200 responden. Definisi

operasional variabel terdapat pada Tabel 3.1 berikut ini:

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Dan Pengukuran

Variabel Definisi Indikator Skala
Kepercayaan
(X1)

Kepercayaan pada
dasarnya merupakan
kemauan suatu pihak
untuk mengandalkan
pihak lain (Ndubisi
2007)

1. Concerned with security
(Perhatian terhadap
keamanan)

2. Promoses are reliabel
(Janji yang reliabel)

3. Consistent with quality
sevice (Konsisten dengan
kualitas layanan)

4. Respect to consumer
(Respek kepada
konsumen)

5. Fulfils its obligation
(Memenuhi janji)

6. Confident with service
(Yakin dengan layanan)

Sumber : Ndubisi (2007)

Skala
Likert

Komitmen
(X2)

Komitmen adalah
janji atau ikrar untuk
memelihara hubungan
yang telah terjalin
selama ini dengan
baik, karena hubungan
tersebut memiliki arti
yang penting Morgan
dan Hunt (1994)

1. Adjusted to needs
(Menyusuaikan
kebutuhan)

2. Offer personalize service
(Menawarkan layanan
personal)

3. Flexible with service
change (Fleksibel dengan
perubahan layanan)

4. Flexible serving needs
(Fleksibel dengan
kebutuhan layanan)

Sumber : Ndubisi (2007)

Skala
Likert
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Tabel 3.1  Definisi Operasional Variabel Dan Pengukuran (Lanjutan)

Variabel Definisi Indikator Skala
Komunikasi

(X3)
Kemampuan untuk
memberikaninformasi
yang tepat waktu dan
dapatdipercaya.
mengatakan
komunikasisebagai
dialog interaktif
antaraperusahaan dan
pelanggan,
yangberlangsung
selama tahapan
prapenjualan,penjualan,
mengkonsumsidan
setelah mengonsumsi.

1. Provides timely and
trustworthy
information;(Penyedi
aan informasi yang
dapat dipercaya)

2. Provides information
when there is new
service;(Pemberian
informasi layanan
atau produk baru)

3. Makes and fullfils
promises;
and(Menepati janji)

4. Information provided
always
accurat(Menyediaka
n infoemsi yang
akurat)

Sumber : Ndubisi (2007)

Skala
Likert

Penanganan
Komplain
(X4)

Penyelesaian masalah
sebagai kemampuan
untuk menghindari
potensi konflik,
memecahkan konflik
nyata sebelum muncul
masalah, dan
mendiskusikan solusi
secara terbuka ketika
masalah muncul

1. Avoid potential
conflict;(Menghindar
i konflik)

2. Solve manifest
conflicts before they
create problems;
(Memecahkan
masalah sebelum
komplain dilakukan)

3. The ability to openly
discuss solutions
when problems
arise(Terbuka
berdiskusi untuk
menyelesaikan
komplain)

Sumber : Ndubisi (2007)

Skala
Likert



29

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Dan Pengukuran (Lanjutan)

Variabel Definisi Indikator Skala
Loyalitas (Y) Loyalitas

sebagaikondisi dimana
konsumen mempunyai
sikap positif terhadap
sebuahmerek,
mempunyai komitmen
pada merek tersebut,
dan
bermaksudmeneruskan
pembeliannya di masa
mendatang Kotler dan
Keller (2014 : 328)

1. First choice among
other in the area
(Pilihan pertama
diantara yang lain
dalam satu area)

2. First choice in
consumer mind
(Pilihan pertama
dalam benak
konsumen)

3. Positive
recommendation
(Rekomendasi
positif)

4. Committed to use
product for future
(Komitmen
menggunakan produk
dimasa mendatang)

Sumber : Ndubisi (2007)

Skala
Likert

3.5  Uji Validitas dan 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 0,600 (Augusty 2006 : 155). Apabila faktor loading lebih besar dari 0.600

maka instrumen tersebut dianggap valid.

3.5.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang

digunakan dapat dipercaya dan handal. Pengujian reliabilitas ditunjukkan oleh

koefisien Alpha Croanbach. Indiaktor dikatakan reliabel apabila nilai Alpha

Croanbach lebih besar dari 0,500 dan lebih besar dari nilai Alpha Croanbach if

item deleted (Augusty 2006 : 158)

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

Alat analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan rumus sebagai

berikut :

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 +b4 X4 +et

Keterangan :

Y : Loyalitas

X1 : Kepercayaan

X2 : Komitmen
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X3 : Komunikasi

X4 : Penanganan Komplain

b1 – b2 : Koefisien regresi Masing-masing variabel

et : error term

Untuk menguji hipotesis, digunakan kriteria sebagai berikut :

a. Ho diterima dan Ha ditolak, berarti tidak ada pengaruh kepercayaan dan

komitmen terhadap loyalitas.

b. Ho ditolak dan Ha diterima, berarti ada pengaruh kepercayaan dan

komitmen terhadap loyalitas.



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini memiliki beberapa simpulan sebagai berikut:

1. Hipotesis yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif

signifikan terhadap loyalitas diterima. Implikasi diterimanya hipotesis ini

adalah kepercayaan merupakan faktor yang harus diperhatikan oleh Auto

2000 jika ingin mempertahankan loyalitas pelanggannya.

2. Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa komitmen berpengaruh secara

positif signifikan terhadap loyalitas konsumen diterima. Artinya Auto

2000 perlu meningkatkan komitmennya terhadap pelanggan sehingga

loyalitas pelanggan kepada Auto 2000 juga meningkat.

3. Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa komunikasi berpengaruh secara

positif signifikan terhadap loyalitas konsumen diterima. Auto 2000 jika

mampu membangun komunikasi yang efektif dengan pelanggannya seperti

melalui sosial media maka tingkat loyalitas pelanggannya akan meningkat.

4. Hipotesis keempat yang menyatakan bahwa penanganan komplain

berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas konsumen

diterima. Penanganan komplain yang tepat sehingga konsumen tidak

merasa kecewa, tidak akan menurunkan tingkat loyalitas pelanggannya

terhadap Auto 2000 baik dari segi produk yang dijual maupun layanan lain

yang diberikan kepada pelanggannya.
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5.2 Saran

Berdasarkan simpulan di atas, penulis memberikan saran pada penelitian ini

sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan dan Manajemen Auto 2000, peningkatan loyalitas

pelanggan dapat dilakukan dengan meningkatkan layanan personal saat

pelanggan akan service kendaraan. Pembuatan aplikasi layanan service

perlu menjadi pertimbangan karena pelanggan memerlukan waktu yang

cukup lama untuk menservice kendaraannya. Peningkatan komunikasi

perlu dilakukan dengan tidak hanya menginformasikan kepada pelanggan

produk dan layanan baru di tempat, tetapi juga dapat dilakukan dengan

memanfaatkan social media facebook dan Instragram. Penanganan

komplain yang baik dan cepat dapat mengurangi risiko kecewanya

pelanggan. Pelanggan yang melakukan komplain akan mendapatkan

proritas utama untuk diselesaikan dan tidak dikenakan biaya apapun.

2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambah variabel dalam

kaitannya dengan loyalitas dan dapat mengolah data menggunakan analisa

SEM.
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