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Abstract: At this global era each, every company make every effort to continue (o improve satisfaction fo its
customer; so thatcan win emulation and give service 1o ils customer; 1o its product which more certifiable,
especially service product. Repair effort and completion of satisfaction of consumer can be conducted with
various strategy, one of the strategy able to be guided to reach for and improve satisfaction of consumer 1y
marketing relationship. Data which is used in this research is primary data obtained by giving quesioner
at AUTO Tovota service user 2000 and have subscribed to minimize during one year have, age to more than
17 year and living in Surabava region. Technigue analysis data use diagram path lo see causality relation.
Result of research concluded that there are positive influence of marketing relationship to satisfaction of
customer at International PT Astra. For the safisfaction of customer have an effect on positive to customer

lovality at Intemaiional PT Asira
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Seiring dengan globalisasi dan pasar bebas, dunia per-
dagangan pemasaran secara otomatis akan dihadap-
kan pada persaingan yang sangat ketat. Selain itu,
kondisi pasar juga semakin terpecah-pecah daur usia
produk semakin pendek. Dalam kegiatan bisnis seka-
rang relationship menjadi topik yang penting.
Manusia vang cerdas menyadari, hubungan yang
hangat bisa mencairkan kebekuan. Hubungan itu
harus didasarkan oleh prinsip-prinsip ketulusan dan
saling mendukung, bukan sckadar hubungan transak-
sional yang semu dan semata-mata karena perintah
kenja atau hitung-hitungan cost-benefit (Golis, 1993).

Salah satu alternatif pendekatan yang saat im
yang banyak digunakan oleh perusahaan atau organi-
sasi adalah relationship marketing, yaitu prinsip
pemasaran yang menekankan dan berusaha untuk
menarik dan menjaga hubungan baik jangka panjang
dengan pelanggan. dengan suplier maupun distribu-
tor (You Oliver, 1999) Strategi pemasaran yang selama
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ini banyak digunakan adalah pemasaran tansaksional.
Mengetahui pemasaran di mana tahun 1975 perusa-
haan atau organisasi lebih banyak menggunakan
pemasaran transaksional yang menckankan pada di-
rect marketing, yaitu melalui katalog, iklan, penjualan
langsung, dan lain-lain (Chan, Syafrrudin 2003).

Dalam disiplin ilmu pemasaran, terminlogi “re-
lationship marketing” pertama kali diperkenalkan
oleh Berry dalam Yudi (2002) yang terkandung dalam
Relationship Marketing telah lama diperkenalkan
dan dikan. Deflinisi relationship marketing telah
dikemukakan oleh berbagai pihak dengan penckanan
dan kontcks yang berbeda-beda. Maksud dari arti
relationship marketing dalam area pemasaran jasa
oleh Berry dalam yudi (2002) diartikan sebagai
menarik, memelihara, dan meningkatkan hubungan
dengan pelanggan. Dalam definisi tersebut, yang ter-
penting adalah bahwa menarik pelanggan baru harus
dipandang sebagai “langkah antara™ dalam proses
pemasaran.

Sedangkan menguatkan hubungan. merubah
konsumen yang acuh menjadi loyal dan melayani
pelanggan sebagai klien harus menjadi pertimbangan
penting bagi kegiatan pemasaran. Aksioma funda-
mental dalam RM adalah konsumen menyukai
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pengurangan pilthan dengan menjadi loyal secara terus
menerus kepada seorang pemasar. Terhadap per-
spektif RM yang diajukan oleh Berry dalam Yudi
(2002), beberapa akademis dan peneliti pemasaran
memberikan perspektif yang melengkapi definisi
tersebutl. Gronroos menambahkan perspektil partner-
ships dengan bukan pelanggan (nonconsumer pari-
nership). Sehingga dengan perspektif tersebut definisi
RM berkembang menjadi "membangun, memelihara
dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan
pihak lain yang berhubungan. untuk mendapatkan laba,
sehingga tujuan masing-masing pihak dapat dipenuhi
secara memuaskan™ (Berry 1993, gronroos 1993,
dalam Yudi (2002).

Merupakan penciptaan kondisi dimana konsumen
mempunyai sifat positif terhadap sebuah merek, mem-
punyai komitmen pada merck dan bermaksud melaku-
kan pembelian kembali. Relationship Marketing
diukur dari beberapa faktor antara lain (You Oliver
1999); 1) Pertalian. yaitu merupakan usaha untuk
menciptakan kepercayaan pada perusahaan/organi-
sasi dan usaha untuk membangun hubungan yang erat
dengan pihak lain. Faktor ini tercemin dari empat item,
yaitu; membangun hubungan, menciptakan keperca-
yaan, menjaga hubungan, mengajak kerjasama. 2)
Emphaty, merupakan pendekatan untuk memahami
pelanggan secara baik melalui kemampuan untuk
menangkap atau memahami sudut pandang orang lain
(Golis 1993). Faktor ini meliputi liga item, yaitu:
memahami keinginan pelanggan, menjaga perasaan,
situasi sudut pandang. 3) Timbal Balik adalah usaha
untuk memberikan kompensasi atau timbal balik atas
apa yang telah diberikan atau yang dilerima
perusahaan ( You Oliver 1999). Faktor ini terdiri dari
tiga item, vaitu: kesesuaian harga, memberikan
kompensasi, kesesuaian produk. 4) Kepercayaan
adalah keyakinan konsumen atas kualitas dan
keandalan pihak tertentu. (You Oliver 1999), Faktor
ini terdiri empat item, vaitu: kepercayaan konsumen,
pengetahuan konsumen. keyakinan dan manfaat,
kevakinan akan kualitas.

Menurut, A.Henry (1995) bahwa kepuasan seba-
gai perasaan senang atau kecewa sescorang yang
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap
kinerja/hasil suatu produk dan harapan-harapan.
Pengukuran dalam vaniabel ini meliputi empat indikator
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yaitu (A, Henry 1993): sikap setelah membeli, kinerja
produk, harapan sesuai dengan keinginan konsumen,
harapan pelanggan terpenuhi.

PT Astra Internasional Toyota AUTO 2000
sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dibidang
Jasa, yailu penjualan mobil, spare part, service serta
penyewaan mobil tidak luput dari keinginan untuk
meningkatkan mutunya. Sebagai salah satu bagian
dari PT Astra Internasional Toyota AUTO 2000
cabang Sungkono Branch harus pula meningkatkan
kualitas dirinya dengan melakukan perbaikan pada
pola kerja maupun pada proses pelayanan terhadap
para customer, sehingga menghasilkan kepercayaan
yvang besar dari masyarakat.

Mutu perusahaan automotil antara lain dapat
dilihat dari mutu kendaraan atau barang vang dihasil-
kan, mutu pelayanan terhadap customer maupun dari
cara Kerja para pegawai, mutu hasil kerja para pega-
wai, daya saing pekerja yang terjadi dalam lingkup
perusahaan dan luar perusahaan, dan seimbangan
perusahaan pada penyelesatan masalah yang dihadap
masyarakat.

Index Loyalitas konsumen 2003 yang disurvei
oleh Majalah SWA (No.22/XXI1/19 Januari-2 februan
2003 yang menunjukkan nilai Loyality Behavior In-
dex Toyola sebesar 76,3 sedangkan Suzuki 71,4, Untuk
Customer Value Toyota 83.8, dan untuk Suzuki
sebesar 77.4. sedangkan Switching Barier Toyota
sebesar 63,5 dan untuk Suzuki sebesar 63,0, hal imi
menunjukkan bahwa nilai loyalitas konsumen dan
customer value Toyota lebih tinggi dari Suzuki, tetapi
untuk Switching Barier-nya lebih rendah. Sehingga
hal ini yvang menyebabkan mudahnya konsumen
Toyota berpindah ke produk lain utamanya ke Suzuki,
karena Suzuki sebagai pesaing lerdekat Toyota, karena
nilai switching barier adalah salah satu indikator
loyalitas.

Berdasarkan survei di atas menunjukkan konsu-
men Toyota masih rentan untuk berpindah ke merek
lain khususnya Suzuki. Agar konsumen sulit untuk
berpindah ke merek lain, diperlukan suatu strategi
pemasaran yang baik. Perusahaan jasa perawatan
kendaraan merupakan salah satu usaha yang bergerak
dalam bidang jasa, maka salah satu pendekatan yang
cocok digunakan untuk memperbesar switching barier
yaitu dengan meningkatkan kepuasan konsumen, yaitu
strategi relationship marketing hubungan tersebul,
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didukung oleh Mudie dan Cottamn dalam Fandy
Tiiptona (1995:1 600 b ahwa kepuasan konsumen total
tidals munglantercapa seloalipun hatya untul semen -
tarawakty, Marmun, upayaperbalkan dan penvernpur-
naan kepuasan dapat dilakukan dengan berbaga stra-
tegt adapun salsh sats stratem vang dapat dipandulean
untukmerah dan meningkatkan kepuasan konsumen
adalah relationskip marketing Kepuasan konsurm en
yvang diperoleh dan produl atan jasa dapat menye-
hablan pembelian produk tersebut meng adi lebih zenng
dan akhirnya terbentuls loyalitas terhadap merel
Berdasarkan latar helakang tersebut diatas maka
penelitian inl herbyuan untuk mengetabu Penganth
Felationsinp Marketing terhadap Kepuasan Kon-
sumen Dalam Meringlatkan Lovalitas Pelanggan
Pada PT Astra Internasional Thk, cabang Sunglkono
Branch.

METODE

Populast penelitian adalah para pelanggan jasa
Toyota AUTO 2000 FT Astra Internasional, vang
berlangganan mimmal selama sahg tahun berusia 17
tahun dan berdormisili di wilaysh Surabaya Teknik
pengamhbilan sampel mengounalan metode purpo-
sive sampling, pengambilan sampel ind sesua dengan
apavang dilkcatalean oleh Ferdinand (2002:48), " Uluran
samp el dalam SEM befjumlah 1 00—200 untul telouls
Mazdman Likebood Estimation, atau ukuran sampel
minimal tergantung dart qumlah parameter yang
diestitnasi. Pedomannya adalah 5—10 kali jumlah pa-
rameter vang diestimmast (5 x 22 parameter = 110
responder).

Pengumpulan data diperoleh melau kuiseoner
vang dibenkan dan dijawah oleh para pelanggan FT
Tovotajasa operasition. Ui hipotesis menggunakan
analisis Structural Egnation Modeling (SEM) untuls
mengukur dergad kuiseoner antara model yang
dihipotesskan dengan datavang disaikan.

HASIL

Haszil pengumpulan data dan lniseoner yang
telah diberikan dan dijawab oleh para pelanggan
Toyota AUTC 2000 PT Astra Intem asional, selanut-
nva dilakukan uji outliers dengan hasilnya sehaga
berilatin.

Ut muadiiveriate cuther dilakukan dengan meng-
gunakan kniteria Jarak Mahalanohs padatingkatp <
0,001, Jarak Mahalanohis 1tu dievaluasi dengan
mengounakan c? pada derajat hehas sehesar jumlah
variahel vang digunakan dalam penelitian. Bilakasus
yang mempunya Jarak Mahalanobis lehih hesar dan
nilal chi-rguare padatingleat sigm fikans 0,001 maka
terjadi mudthvariate outfiers.

Driketahui nilal c?sebesar 48 268 Sehingoa data
vang dilatalean cutfier apabilanila Mahalanobis Dis-
tance lebih besar dan 48,265 Berdasarkan hazl
mahalanohis Tistance Maksimum 42 436 < 48 268

Uhi normalitas seb aran dilakoakan dengan Kurto-
sis Value dan data vang digunakan vang hiasanya
tizaikcan dalatm stati shle desloriptif Mila statistil untule
mengyt normalitas ity disebut Z-value. Bilamla-Z
lebih hesar dan mlai kritis maka dapat didugabahwea
distnbusi data adalah tidak normmal | Mila keritis dapat
ditentulean herdasarloan tingleat st fileans: 0,01 (1 %)
vaty sebesar+ 2 58

Hasil wi menunjuldean bahwanila cr adayang
diatas + 2,58 terutama pada multivariate dan 1t herat
asunst notrnalitas tidak terp enubi. Fenomenain tdak
ety adi masalah senus seoert dikatalzan oleh Bentler
& Chou (1987 bahwa jika telouk estimas dalam
model SEM menggunalkan marximn ikelibood a5
timatior (MLE) walau distnbust datanya tidal nor-
mal masih dapat mengahasilkan grod estimate,
sehingga datalayak untuk digunakan dalam estimas
sel atquttya.

Tahel 1. Evaluasi Kriteria Gooduness of Fit Indices

wiew w0 o
Cmn/DF 2516 200 Kurang baik
Probahility 0.000 0,05 Kurang baik
RMSEA 0.118 0,08 Kurang baik
GFT 0.663 0.90 Kurang baik
AGFI 0,592 0.90 Kurang baik
TLI 0.406 0,95 Kurang baik
CFL 0.463 0.94 Kurang baik

fmber : dafa diclah)
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Gamnbarl. ModelPenguluran & Stuktural hubunganp emasaran, kep uasan konsumendan lovalitas konsumen

One Step Appoach-Ease Mbdel

Hasil estimas dan ftmodel ome step approach
to SEM terlihat pada Gambar dan Tabel Gooders
of Fit pada Gambar 1.

Tahel 1. Goodness af Fit fndice menunjuldcan
hahwa hasze model menghasillkan solust yang unik
Artinya model eliminast tersehutmampu menghasil -
kan matril informasi vang seharisnya dihasilkan
{informas ftindes tidak kosong). Tetapt dant evaluas:
model seluruh kniteria belum seluruhnyabale. Hal ini
mengindikasikan hahwa model one stap approack
masih dihadaplan pada masalah interdependenst
antaramodel pengulmran (Falctor & indikatornya) dan
model struldural (hubungan kkausal antar faldtor).

Hal 1 mengindifikasikan hahwa model perlu
ditnodifileas sepertt Gambar 2.

Dart hasil evaluas terhadap model omne step ap-
proack modifileas ternyata dan serualoriten agood
mess of it vang digunakan, selurnhnyamenunjuklean
hasil evaluast model vang bak, beratt model telsh
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Tabel 2. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit Indicos

T y Nilai Ewaluasi
Exdera  JThel o Mead
CminDF 0861 < 2.00 Baik
Probability 0912 = 0.05 Baik
RMSEA 0000 < 0,08 Baik
GFI 0900 = 090 Baik
AGFI 0900 > 090 Baik
TLI 1054 2 095 Baik

CFI 1000 2 094 Baik

sesua dengan data Artinva model konseptua yang
dikembanglan dan dilandasi olehteor telah sepenub-
nya didukung oleh falta. Dengan dermilaan, model 1
adalah model vang terh sl untuk mengelaskan keter-
laitan antar variabel dalam model.

Dulihat dan angla determingst of sample co-
wrriance matriz 9427622 503 = 0 mengindifilcas:-
kan tidal terjadi mudticolinierity atan simgularity
dalam data it sehingga asumsi terpenubln. Dengan
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Gambar2. ModelPenguluran & Stuktural hub unganp emasaran, kep uvasan konsumend an loyvalitas konsumen

e Step Appoach-Base Model

Tabel3. Uji Kausalitas antar Faktor (Ston dordize Re-

Ustd.
Estimate

Std.

Estimate Proh.

Faktor = Faktor

Kepuszan Pelanggan 0417 0.794 0,000
Tethadap Hubungan
Pemazaran

Lovalitas Pelanggan
Tethadap Kepuazan

Pebngran

1698 0997 0,000

Bafz zsipnifilana

PEMBAHASAN

Dulihat dan tingleat Prob . Arah hubungan kausal,
tnalca hipotesis vang menyatalzan hahwa:
Faltor Hubungan Pemasaran herpengaruh post -
tifterhadap Falktor Kepuasan Pelanggan, dapat

ditenma (Froh. kansalnya 0,000 < 0, 10 sigm filcan

positif)

+  Faltor Kepuasan Pelanggan berpengaruh posiif
terhadap Faotor Loyalitas Pelanggan, dapat
ditenima (Prob. kansalnya 0,000 < 0, 10 signi filcan
positif),

Dart hasil penelitian hahwa Hubungan Pemasar-
an herpenganth positif terhadap Kepuasan Pelang-
gan, hal i ditunjuklkan dengan mla probabilitas
kauzalnya 0,000 1ebih hesar dan 0,10 hasil 1 mennn-
jukkan hahwa hubungan pemasaran herpengarih
positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal 1 tenjads
larena kepuasan konsumen tercapal dengan upaya
perhaikan dan penvempurnaan kepuasan dengan
herbagai strateq adapun salsh satu strateq vang dapat
dipandulian untukmerath dan meningleatican lepuasan
Lonsumen adalah hubungan pemasaran. Penelitian
yvang thl alukan ol eh Fredy Rangluti (2002) mendu-
kung dalam penelitian ini, ditmana hubungan antara
petmasol, produsen, distibutor dan konsunen (sebaga
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end user) merupakan hubungan vertikal yang terjadi
pada relationship marketing. Hubungan end user
costumer nantinya akan meningkatkan kepuasan
pelanggan, kepuasan konsumen melipuli penentu
keseluruhan mengenai produk dan jasa yang mampu
menciptakan keinginan dan kebutuhan pelanggan.
Untuk itu sangatlah penting bagi perusahaan untuk
menciptakan kesetiaan konsumen terhadap suatu
merek atau jasa, dan juga memberikan keuntungan
bagi perusahaan tersebul. Kesetiaan merek (brand
loyality) merupakan suatu kombinasi kepuasan
konsumen schingga loyality merek merupakan fungsi
dari kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan
tercipta melalui hasil pembelian dan pengalaman
dalam menggunakan suatu merek produk tertentu,
Apabila pelanggan puas terhadap suatu merek produk
tidak menutup kemungkinan pembelian berikutnya
pelanggan akan melakukan pembelian ulang.

Sedangkan hasil penelitian untuk kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh
positif dan dapat diterima. Hal ini ditunjukkan dan
hasil perhitungan yaitu dengan Probabilitas kausalnya
0,000 < 0,10 signifikan positif. Hal ini karena kepuas-
an pelanggan sangatlah penting bagi perusahaan dan
omzet perusahaan, apabila kepuasan pelanggan tinggi
terhadap pelayanan jasa maka kosumen akan menggu-
nakan produk yang dibelinya. Seorang konsumen
merasa puas atas produk yang dibelinya, maka ia akan
menunjukkan sikap positif terhadap produk tersebut.
Setelah sikap positif terhadap produk terbentuk, maka
di dalam benak konsumen akan tumbuh minat yang
tinggi untuk melakukan pembelian ulang. Dari sinilah
akan tumbuh loyalitas konsumen terhadap produk
tersebut. Kepuasan konsumen yang diperoleh dari
produk atau jasa dapat menyebabkan pembelian
produk tersebut menjadi lebih sering dan akhirnya
terbentuk loyalitas terhadap merek tersebut. Jika
konsumen merasakan ketidakpuasan atas pembelian
sebuah oleh pernyataan Mowen (1995:535). Konsu-
men yang memiliki kepuasan yang rendah terhadap
merek tertentu, berati mercka juga memiliki loyalitas
merek vang rendah pula.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan n bahwa
terdapat pengaruh positif relationship marketing
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terhadap kepuasan pelanggan pada PT Astra Inlerna-
sional dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan pada PT Astra Internasio-
nal.

Saran

Berdasarkan hasil penclibian tersebut di atas
dapat disarankan bahwa PT Astra Internasional harus
menjaga hubungan yang baik dengan pemasok, produ-
sen, distributor dan konsumen (sebagai end user), hal
ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, kepuas-
an konsumen, apabila konsumen merasa puas ke-
mungkinan akan melakukan pembelian ulang.
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