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Pemasaran Relasional, Faktor Keberhasilan dalam Mempertahankan Pelanggan

Oleh :
Dc. Kuswardani
Raully Sijabat
Fakultas Ekonomi Universitas Semarang

Abstrak

Penelitian ini difokuskan pada implementasi proses pemasaran relasional pada perusahaan yang
bergerak di automotive industry. Sebagai perusahaan yang sekaligus menyediakan produk dan jasa,
PT. Nasmoco Semarang harus dapat memberikan kualitas pelayanan yang ekselen, yaitu pelayanan .
yang sangat baik yang sesuai dengan harapan pelanggan sehingga dapat memuaskan - para
pelanggannya secara lebih baik, yang pada gilirannya dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan,
sehingga terjadi pembelian ulang.

Selain memberikan pelayanan yang ekselen, PT. Nasmoco Semarang menerapkan upaya-upaya
untuk mencapai pemeliharaan pelanggan yang berkualitas, customer satisfaction dan loyalitas
pelanggan untuk mencapai profitabilitas perusahaan. Salah satu upaya yang selama ini dilakukan
adalah dengan membangun costumer data base.  Dengan costumer data base yang dimiliki,
perusahaan mengembangkan Customer Relationship Management (CRM). Kebijakan CRM yang
dijalankan oleh perusahaan diarahkan untuk membangun hubungan dekat dengan para pelanggannya
untuk menumbuhkan dan memperoleh kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Kepercayaan
dipandang sebagai unsur sentral dalam menjalin hubungan yang sukses.

Dari hasil analisis terhadap model penelitian yang diuji menunjukkan bahwa model dapat
diterima berdasarkan indeks-indeks model seperti Chi Square = 151.727, df = 130, p = 0.093,
CMIN/DF = 1.167, GFI = 0.877, AGFI = 0.838, TLI = 0.975, CFI = 0.974, dan RMSEA = 0.038
sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang dikembangkan dapat diterima. Sedangkan dari hasil
pengujian hipotesis kausalitas menunjukkan bahwa dari kelima hipétesis yang diuji dalam penelitian
ini, semuanya dapat diterima dan dibuktikan secara statistik.

Kata kunci : customer relationship management, customer satisfaction, relationship marketing,
loyalitas pelanggan

Pendahuluan

Perubahan dalam dunia usaha yang semakin cepat mengharuskan perusahaan untuk merespon
perubahan yang terjadi. Problem sentral yang dihadapi perusahaan-perusahaan saat ini adalah
bagaimana perusahaan tersebut menarik pelanggan dan mempertahankannya agar perusahaan tersebut
dapat bertahan dan berkembang. Perubahan teknologi informasi yang berkembang cepat, disinyalir
Jjuga mengharuskan berbagai perusahaan dapat memberikan solusi yang tepat dan cepat sesuai
kebutuhan/ keinginan pelanggan, sehingga pelanggan puas dan akan bertahan berlangganan.
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menjawab masalah tersebut Dalam pemasaran modern,
paradigma pemasaran telah bergeser, tidak hanya menciptakan transaksi untuk mencapai keberhasilan
pemasaran tetapi perusahaan juga harus menjalin hubungan dengan pelanggan dalam waktu yang
panjang.

Paragdima tersebut disebut pemasaran relasional (relationship marketing). Dasar pemikiran
dalam praktek pemasaran ini adalah, membina hubungan yang lebih dekat dengan menciptakan
komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara
pelanggan dan perusahaan (Chan S, 2003). Pemasaran relasional mampu memperdayakan kekuatan
keinginan pelanggan dengan tekanan teknologi informasi untuk memberikan kepuasan pada
pelanggan. Strategi bisnis difokuskan pada kelanggengan dan pemuasan pelanggan serta bekerja
untuk mengantisipasi kebutuhan serta penyesuaian hasil produk. Salah satu indikator yang cukup
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handal untuk kelangsungan hidup dan keuntungan dari suatu proses bisnis adalah kelanjutan dari
kepuasan pelanggan.

Pada dasarnya pemasaran relasional adalah hubungan dan ikatan jangka panjang antara
produsen, konsumen dan pemasok serta pelaku lainnya. Esensi pemasaran relasional paling tidak
menyangkut hubungan yang langgeng dan pertukaran yang terus menerus dan dituntut untuk saling
kepercayaan dan ketergantungan, sehingga dalam konsep pemasaran relasional, pemasar sangat
menekankan pentingnya hubungan baik jangka panjang dengan konsumen dan infrastruktur
pemasaran, yang dapat menciptakan kesadaran dalam bentuk hubungan dan komitmen yang
menyeluruh.

Penelitian ini memfokuskan pada implementasi proses pemasaran relasional pada perusahaan
yang bergerak di automotive industry. PT. Nasmoco Semarang sebagai perusahaan yang menyediakan
produk dan jasaharus dapat memberikan kualitas pelayanan yang ekselen, yaitu pelayanan yang
sangat baik yang sesuai dengan harapan pelanggan, sehingga dapat memuaskan para pelanggannya
secara lebih baik, yang pada gilirannya dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan, sehingga terjadi
pembelian ulang (Tjiptono, 2006). Selain memberikan pelayanan yang ekselen, PT. Nasmoco
Semarang menerapkan upaya-upaya untuk mencapai pemeliharaan pelanggan yang berkualitas,
customer satisfaction dan loyalitas pelanggan untuk mencapai profitabilitas perusahaan. Salah satu
upaya yang selama ini dilakukan adalah dengan membangun costumer data base. Dengan costumer
data base yang dimiliki, perusahaan mengembangkan Customer Relationship Management (CRM).
Kebijakan CRM yang dijalankan oleh perusahaan diarahkan untuk membangun hubungan dekat
dengan para pelanggannya untuk menumbuhkan dan memperoleh kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan. Kepercayaan dipandang sebagai unsur sentral dalam menjalin hubungan yang sukses
(Ganesan, 1994; Shamdasani dan Sheth, 1994; Morgan dan Hant, 1994). CRM menjadi penting bagi
perusahaan karena apabila dikerjakan dengan benar maka akan juga mampu menjalin satu hubungan
baik dan menyenangkan untuk pelanggan (Sukoco, 2002). Hal ini dapat tercermin dari customer
profitability, customer retention dan relationship.

Loyalitas pelanggan yang diteliti dalam penelitian ini merupakan variabel laten sehingga
data/informasi yang menunjukkan loyal atau tidaknya seorang pelanggan tidak dapat serta merta
langsung diperoleh dari data yang ada di perusahaan, oleh karenanya peneliti menggunakan data yang
tersedia di perusahaan yang merupakan data/informasi yang menunjukkan loyalitas pelanggan, yaitu
data mengenai realisasi jumlah pelanggan yang berkunjung ke bengkel PT. Nasmoco Semarang untuk

menggunakan jasa regular maintenance melalui kegiatan pemasaran relasional yang dilakukan PT.
Nasmoco pada semester kedua tahun 2007.

Tabel |
Data Kegiatan Relationship Marketing PT. Nasmoco Semarang Semester Kedua Tahun 2007
(dalam ratusan)

Bulan Kaligawe Pemuda Majapahit Setiabudi Total
Dial | Real | Dial | Real | Dial | Real | Dial | Real

Juli 20 11 16 11 18 8 7 4 61 | 34

Agustus 22 12 18 7 16 7 6 3 62 | 29
September 15 7 15 8 19 9 8 3 57 | 27
Oktober 25 16 16 6 21 10 9 4 71 | 36
Nopember 17 9 14 5 15 8 11 4 57 | 26
Desember 19 7 15 4 16 7 8 4 58 | 22

Sumber : Laporan Data Base Pelanggan, 2007

Dari data dalam Tabel 01 diatas terlihat bahwa dari realisasi kunjungan pelanggan pada
aktivitas pemasaran relasional yang dilakukan selama semester kedua tahun 2007 pada kelima cabang
PT. Nasmoco di Semarang, realisasinya hanya rata-rata berkisar 50% , kondisi tersebut merupakan

salah satu indikasi bahwa pelanggan kurang memiliki loyalitas terhadap jasa pelayanan yang
disediakan oleh PT. Nasmoco Semarang.
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Perumusan Masalah

Berdasarkan fenomena manajemen yang ditemukan yang telah diuraikan diatas bahwa dari
realisasi kunjungan pelanggan pada aktivitas pemasaran relasional yang dilakukan selama semester
kedua tahun 2007 pada kelima cabang PT. Nasmoco di Semarang, realisasinya hanya rata-rata
berkisar 50% hal ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan terhadap jasa bengkel di PT. Nasmoco
Semarang. masih rendah. Atas dasar temuan tersebut maka permasalahan yang dapat dirumuskan
adalah rendahnya loyalitas pelanggan terhadap jasa pelayanan yang ditawarkan oleh PT. Nasmoco
Semarang, sehingga masalah penelitian adalah bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan ?

Telaah pustaka dan pengembangan model empirik

Penelitian yang dilakukan oleh Utami (2007), berjudul ‘Relationship Effort Dan Kualitas Layanan
Sebagai Strategi Penguat Relationship Outcomes’(Sebuah Tinjauan Konseptual Dalam Bisnis Ritel
Modern Di Indonesia), temuan konsep yang dirujuk untuk tesis ini melalui relationship outcomes
meliputi keepercayaan (trust), komitmen (commitment) dan kepuasan relasional(relationship
satisfaction) tentunya dapat digunakan sebagai standar dalam mengevaluasi keberhasilan dari strategi
penguat relationship outcomes meliputi upaya relasional (relationship effort) dan kualitas layanan.
Hasil kajian teori oleh Suryani (2002), dengan judul ‘Strategi Dalam Pendekatan Relationship
Marketing’ yang bertujuan mendeskripsikan hal-hal strategic dalam pengembangan relationship
marketing menghasilkan rujukan konsep bahwa dalam relationship marketing memerlukan aktivitas
yang berorientasi pada nilai-nilai pelanggan, menekankan pelayanan pelanggan, aktivitas partnership
dan pemeliharaan pelanggan. .

Penelitian yang dilakukan oleh Japarianto (2007) dengan judul ‘Analisa Kualitas Layanan Sebagai
Pengukur Loyalitas Pelanggan Hotel Majapahit Surabaya Dengan Pemasaran Relasional Sebagai
Variabel Intervening’ diperoleh hasil terdapat pengaruh kualitas layanan (SQREG) terhadap loyalitas
pelanggan (LOYREG) secara langsung; kualitas layanan (SQREG) berpengaruh secara tidak
langsung melalui program pemasaran relasional (RMREG) sebagai variabel intervening. Konsep yang
dirujuk untuk tesis ini Relationship marketing (pemasaran relasional) memediasi pengaruh service
quality (kualitas pelayanan) terhadap loyalitas

Shani & Chalasani (1993) mendefinisikan pemasaran hubungan sebagai upaya
mengembangkan relasi berkesinambungan dengan para pelanggan dalam kaitannya dengan
serangkaian produk dan jasa terkait. Gronroos (1990) memandang pemasaran hubungan sebagai
upaya mengembangkan, mempertahankan, meningkatkan, dan mengkomersialisasikan relasi
pelanggan dalam rangka mewujudkan tujuan semua pihak yang terlibat. Sedangkan Morgant & Hunt
(1994) lebih berfokus pada perspektif relational exchange dan merumuskan pemasaran hubungan
sebagai segala aktivitas pemasaran yang diarahkan pada membangun, mengembangkan, dan
mempertahankan pertukaran relasional yang sukses.

Pemasaran hubungan menekankan upaya menjalin hubungan yang kuat antara organisasi dan
semua pasar stakeholder-nya. Sejumlah riset menunjukkan bahwa dua pilar utama pemasaran
hubungan adalah trust (Bendapudi & Berry, 1997; Sheth & Mittal, 2004) dan komitmen (Storbacka,
Strandvik, Gronroos, 1994). Pemasaran hubungan merupakan orientasi strategis atau filosofi
menjalankan bisnis yang lebih berfokus pada upaya mempertahankan dan menumbuhkembangkan
relasi dengan pelanggan saat ini dibandingkan merebut pelanggan baru (Batterley, 2004; Christopher,
Payne & Ballantyne, 2002; Lovelock, Patterson & Walker, 2001; Zeithaml & Bitner, 2003).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Reichheld (1994) menunjukkan bahwa pemasaran
hubungan bermanfaat bagi organisasi dan pelanggan. Bagi organisasi, pemasaran hubungan yang
berkualitas memiliki manfaat berupa (1) biaya yang lebih rendah, (2) volume pembelian yang lebih
besar, (3) premium harga atas layanan yang lebih unggul, (4) komunikasi gethok tular (word of
mouth) yang positif. Hasil penelitian terhadap industri reparasi mobil menunjukkan bahwa aktifitas
peningkatan 5% tingkat retensi atau loyalitas pelanggan yang dilakukan dalam pemasaran hubungan
mampu meningkatkan laba sebesar 81% (Reichheld, 1994). Treacy (1996), mengatakan bahwa salah
satu strategi mempertahankan pelanggan, yang dilakukan para Account Manager adalah kedekatan
hubungan dengan pelanggan (Consumer Intimacy), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

hubungan jangka panjang yang baik dengan pelanggan akan berpengaruh positif dalam
mempertahankan pelanggan.
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Nilai pelanggan memiliki peran penting dalam memprediksi perilaku pembelian dan untuk
mencapai daya saing yang berkelanjutan (Dodds, Monroe & Grewal, 1991; Parasuraman, Zeitham! &
Berry, 1985; Zeitaml, 1988). Woodruff (1997) mengembangkan konsep nilai pelanggan dan
menggambarkannya sebagai suatu sumber daya saing. Nilai bagi pelanggan bisa berarti harga yang
murah, sesuatu yang diinginkan oleh konsumen pada produk, kualitas yang didapat dengan
membayarkan sejumlah harga tertentu, atau bisa juga diartikan sebagai sesuatu yang didapatkan untuk
sesuatu yang diberikan. Persepsi nilai pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan
berdasarkan persepsi mereka terhadap manfaat yang diterima dari suatu produk atas apa yang telah
mereka berikan atau korbankan_untuk mendapatkan produk itu (Zeithaml, 1988). Berdasarkan sintesis
dari definisi-definisi di atas, nilai pelanggan didefinisikan di sini sebagai penilaian pelanggan
terhadap manfaat bersih yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan.
Sebagaimana disarankan oleh peneliti lain, mengevaluasi nilai pelanggan dari perspektif pengalaman
menggunakan/mengkonsumsi produk adalah penting (Anderson & Narus, 1990; McMillian &
McGrath, 1997), sedangkan nilai yang dirasakan pelanggan (customer perceived value) didefinisikan
sebagai selisih antara manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan (misal total biaya, aspek moneter
dan non moneter) yang dapat dirasakan oleh pelanggan (Slater, 1997; Berry dan Yadav, 1996; Ravald
dan Gronroos, 1996; Slater dan Narver, 1992 dalam Joze Lapire, 2000) dalam memenuhi ekspektasi
mereka dalam hal kebutuhan dan keinginan.

Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis” (artinya cukup baik, memadai)
dan “facio” (melakukan atau membuat) sehingga kepuasan bisa diartikan sebagai “upaya pemenuhan
sesuaty” atau “membuat sesuatu memadai”. Oxford Advanced Learner’s Dictionary (2000)
mendeskripsikan kepuasan sebagai “the good feeling that you have when you achieved something or
when something that you wanted to happen does happen, the act of fulfilling a need or desire ; an
acceptable way of dealing with a complaint, debt, an injury, etc”. Sedangkan menurut Zeithaml dan
Bitner (2003) kepuasan pelanggan adalah evaluasi pelanggan terhadap produk atau Jjasa yang diterima
apakah sesuai dengan kebutuhan dan harapan pelanggan. Kegagalan untuk mempertemukan
kebutuhan-kebutuhan dan harapan yang diasumsikan sebagai ketidakpuasan dengan produk atau jasa.
Lebih lanjut dikatakan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh ciri-ciri produk atau jasa secara
spesifik dan oleh persepsi terhadap kualitas. Selain itu kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh
respon emosional pelanggan dan atribut-atribut pelanggan. Kebutuhan pelanggan. akan sangat
menentukan kualitas yang akan diberikan oleh perusahaan sehingga kualitas yang tinggi bukan
berdasar pada persepsi perusahaan melainkan berdasar pada persepsi pelanggan. Hasil temuan dari
studi empiris mendukung pandangan bahwa kualitas pelayanan merupakan determinan utama dari
kepuasan pelanggan (Anderson and Sullivan, 1993; Anderson, Fornell and Lehmann, 1994;
Athanasssopoulus, 2000; Cronin, Brady and Hult, 2000; Fornell et al, 1996; Parasuraman, Zeithaml
and Berry, 1994). Melalui penelitian dengan menggunakan path analysis Bitner (1995) menemukan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan bahwa dalam perjalanannya
kepuasan pelanggan merupakan kumpulan persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan, dan dalam
model yang diajukan, hubungan antara kepuasan dan kualitas pelayanan yang diterima adalah sangat
dekat. Penelitian Cronin & Taylor (1992) pada lima perusahaan jasa menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan yang diterima merupakan anteseden dari kepuasan pelanggan. Penelitian Cronin, Brady
and Hult (2000) pada enam industri pelayanan yang berbeda menemukan bahwa dalam empat kasus,
kualitas pelayanan berpengaruh secara langsung dan positif terhadap behavioral intention. Lebih jauh,
pengaruh tidak langsung dari kualitas pelayanan tehadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan didukung secara empiris oleh enam perusahaan pelayanan yang diteliti. Pengaruh langsung
dan tidak langsung dari kualitas pelayanan terhadap behavioral intention juga ditemukan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Varki & Colgate (2001).

Loyalitas adalah sebuah keputusan pelanggan secara sukarela untuk terus menerus
berlangganan pada sebuah perusahaan tertentu dalam periode waktu yang panjang (Lovelock dan
Wright, 2002). Dalam konteks bisnis, loyalitas dapat digunakan untuk menjelaskan kesediaan
pelanggan untuk berlangganan secara terus menerus pada sebuah perusahaan dalam jangka waktu
yang lama, pembelian dan menggunakan produk atau jasa berulang dan secara sukarela
merekomendasikan kepada orang lain. Loyalitas pelanggan, dapat juga disebut dengan perilaku
pembelian yang positif secara berkelanjutan dari pelanggan.terhadap perusahaan atau merk tertentu
secara jelas dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan. Kesimpulan tersebut telah didukung oleh bukti-
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bukti penelitian empiris (Chiou. Droge dan Hanvanich, 2002; Cronin, Brady and Hult, 2000; Cronin
and Tylor, 1992; Dougall and Levesque, 2000).

Hipotesis

H, : Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan maka nilai yang dirasakan
pelanggan juga semakin tinggi

H, : Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan maka pelanggan akan
semakin puas

H; : Semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan maka hubungan antara pelanggan dan
perusahaan akan semakin berkualitas

H, : Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka hubungan antara pelanggan dan perusahaan akan
semakin berkualitas

Hs : Semakin berkualitas hubungan antara pelanggan dan perusahaan maka pelanggan akan semakin
loyal

Pengembangan Model Empirik
Gambar 1
Pengembangan Model Empirik

H3

H1

Customar Parcewad ;
: iLYa ! Kualitas
Relasional
‘:l??g‘,;\nml’mﬂgr B

U T e

HS

Loyalitas -

Dalannnan

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini, 2008

Metode penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah mantan pelanggan bengkel PT. Nasmoco Semarang,
sedangkan sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama dan
dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 1991), dengan penentuan jumlah sampel
menggunakan rumus (Ferdinand, 2005): Jumlah sampel = jumlah indikator x 5 sampai 10, maka
jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 180 responden.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan metode
purposive (purposive sampling). Pusposive sampling adalah suatu metode untuk memilih sampel
yang memiliki tujuan secara subjektif. Hal ini dilakukan karena peneliti telah memahami bahwa
kelompok sasaran tertentu saja yang mampu memberikan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian
ini karena kelompok sasaran tersebut memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti (Ferdinand,
2006). Adapun pertimbangan yang dipergunakan dalam menentukan karakteristik responden adalah
sebagai berikut: responden adalah mantan pelanggan bengkel Nasmoco Semarang dan tidak lagi
memanfaatkan jasa bengkel Nasmoco Semarang setelah 3 kali berturut-turut dihubungi oleh petugas
bagian CRM.

Untuk mengumpulkan data, kuesioner dipilih sebagai metode pengumpulan data dalam
penelitian ini dengan menggunakan skala 1 — 10, dengan pertimbangan menghindari jawaban
responden yang cenderung memilih jawaban di tengah sehingga akan menghasilkan respon yang
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mengumpul di tengah (grey area), sedangkan untuk pertanyaan terbuka digunakan untuk memperoleh
tanggapan, pendapat atau ide responden secara bebas yang berguna untuk mendukung jawaban
responden atas pertanyaan tertutup, yang akan dianalisa dengan analisis Kualitatif. Analisis Deskriptif

dilakukan untuk menggambarkan persepsi responden atas item-item pertanyaan yang diajukan dengan
menggunakan teknik Analisis Indeks.

Analisis Data

Data variabel penelitian meliputi kualitas pelayanan, customer perceived value, kepuasan
pelanggan, kualitas relasional pelanggan ~ provider, dan loyalitas pelanggan. diperoleh dari kuesioner
yang disebarkan kepada 180 responden mantan pelanggan bengkel PT. Nasmoco Semarang, setelah
melalui proses editing hanya sebanyak 117 kuesioner yang dapat diolah, dengan jumlah kuesioner
yang rusak dan tidak kembali 63
Hasil perhitungan nilai indeks untuk masing-masing variabel penelitian sebagai berikut :

Variabel kualitas pelayanan menggunakan enam indikator yang dikembangkan dari kebijakan
yang dijalankan dalam perusahaan meliputi waktu penyelesaian pekerjaan sesuai yang dijanjikan
(X1), penyelesaian pekerjaan sesuai standar (X,), solusi yang tepat (Xs), pelayanan yang ramah (X,),

pelayanan atas komplain (Xs), dan keanggotaan club (Xe). Hasil perhitungan nilai indeks untuk
variabel kualitas pelayanan dalam Tabel berikut ini.

Tabel 2
Nilai Indeks Variabel Kualitas Pelayanan
. . . Frekuensi Jawaban Responden Tentang
lndtkatori) Vlan:rt:el Kualitas Kualitas Pelayanan Indeks
clayanan I | 2 [ 3 [ 4]s5[6 78910

Waldu penyelesaian pekerjaan |, 3 | 151 1514 | 162 | 145 | 145 | 68 [ 5.1 | 0.0 | 00 | 416
sesuai yang dijanjikan (X,)

Penyelesaian pekerjaan sesuai 0.0 18.1
standar (X,) 77 {188 1239|145 188 | 6.8 | 60| 1.7 ] 1.7 . .
Solusi yang tepat (X;) 68 [205 145|171 1154|128 ]6.0 |341]26] 0.9 41.5
Pelayanan yang ramah (X,) 94 |13.7 2051371214103 ]68]1.7]26]0.0 40.6
Pelayanan atas komplain (Xs) 222 1120 {162 1128|154 ] 85 | 60|26 ]34 0.9 37.6
Keanggotaan club (X¢) 162 | 154 | 154 | 145|128 | 68 | 6.0 |26 77| 2.6 414
Rata-Rata 40.1

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Dari Tabel 2 terlihat bahwa nilai indeks untuk variabel kualitas pelayanan memiliki indeks
40.1 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan dipersepsikan sedang oleh
responden, hasil analisis kualitatif untuk variabel kualitas pelayanan sebagai berikut :
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Tabel 3

Analisis Kualitatif Variabel Kualitas Pelayanan

Indikator Indeks dan Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretasi
- Waktu pnyelesaian pekerjaan belum tentu sesuai yang dijanjikan,
kadang molor
Waktu penyelesaian 16 Terkadang petugas tidak dapat mengestimasi / memperkirakan
pekerjaan sesuai yang i - Waku penyelesaian o keriaan d lesai
dijanjikan (X,) (sedang) Pelanggan tidak diinformasikan jika ternyata pekerjaan dapat selesai
Janj ' lebih cepat
- Saya tidak terlalu tahu karena tidak diberi tahu
| Penyelesaian 38.1 Petugas tidak menginformasikan apa kerusakannya dan perlu
pekerjaan sesuai dah - tindakan apa ) ) L )
standar (X5) (rendah) Petugas hanya memberitahukan / menginformasikan jika harus ganti
_ spare part
. - Tidak selalu solusinya tepat, saya pernah harus kembali karena
S)czlusn yang tepat 4d] 3 ternyata apa yang saya keluhkan tentang mobil saya masih saya
(Xs) (sedang) rasakan setelah diservice
- Pelayanan biasa saja
Pelaghan)a(n4) yang ( 43'6 - Pelayanan tidak terlalu istimewa mungkin karena biaya service yang
ramah ( sedang) saya keluarkan tidak terlalu besar
Pelayanan atas 376 - Saya tetap harus antri jika saya komplain terhadap hasil service
komplain (Xs) (rendah)
- Tidak semua pengguna jasa service adalah anggota club
Tidak langsung dapat menjadi anggota club masih harus bayar biaya
Keanggotaan  club 414 _ daftar gstng cap / £8 Y y
(Xe) (sedang) Ada kriteria tertentu yang harus dipenuhi pelanggan untuk dapat
_ menjadi anggota club

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

. Variabel customer perceived value yang diteliti menggunakan tiga indikator meliputi
confidence benefit (Xs), social benefit (Xs), dan special treatment (X,), dengan hasil perhitungan nilai

indeks sebagai berikut :
Tabel 4
Nilai Indeks Variabel Customer Percived Value
. . Frekuensi Jawaban Responden Tentang
Cusltgfnﬂe(:t;:;zg;;b;la lue Customer Percived Value Indeks
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Confidence benefit (X5) 68 | 1541162 ]162[205]|145}1 34 |26 | 26 | 1.7 42,6
Social benefit (X3) 68 |128]23.1]222]154|120] 5.1 1.7 1 09 | 0.0 39.7
Special treatment (Xo) 60 | 1451205231179 128]34 ] 17001 0.0 393
Rata-Rata 405

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Dari tabel 4 terlihat bahwa variabel customer perceived value memiliki indeks 40.5 sehingga

dapat disimpulkan bahwa variabel customer perceived value dipersepsikan sedang oleh responden
dengan temuan hasil penelitian sebagai berikut :
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Tabel 5
Analisis Kualitatif Variabel Customer Percived Value

Indikator

Indeks dan_
Interpretasi

Temuan Penelitian — Persepsi Responden

Confidence benefit (X;)

42.6
(sedang)

Saya merasa bahwa biaya yang saya bayar terlalu
mabhal

Setelah saya memanfaatkan service di PT.
Nasmoco saya merasa saya membayar mahal tapi
saya tidak bisa melihat sendiri pengerjaan atas
mobil saya

Saya bayar mahal, tapi saya tidak dapat
berkomunikasi dengan teknisinya langsung

Social benefit (Xg)

39.7
(rendah)

Menurut saya, untuk pelayanan sejenis biayanya
terlalu mahal _
Karena biaya yang saya keluarkan untuk service
tidak terlalu besar, saya merasa hubungan dengan
petugas biasa-biasa saja.

Special treatment (Xo)

393
(rendah)

Saya jarang memperoleh perlakuan istimewa
karena ada ketentuan/syarat yang berlaku

Biaya service untuk mobil saya sedikit jadi saya
jarang mendapat perlakuan istimewa

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Variabel kepuasan pelanggan dalam penelitian ini menggunakan tiga indikator meliputi
senang (Xio), share positive information (X,;), dan tidak komplain (X,). Hasil perhitungan nilai

indeks nya adalah sebagai berikut :

Tabel 6
Nilai Indeks Variabel Kepuasan Pelanggan

Indikator Variabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang
Kepuasan Kepuasan Pelanggan Indeks
Pelanggan 1 2 3 4 5 6 7 8 19110
Senang (X,0) 94 [17.1 [ 1371205162 | 85 | 120]1.7]1091] 0.0 404
Share positive 1.1 120 {120 [ 197 [ 179|162 | 85 [ 1.7] 00 |09 | 419
information (X;)
Tidak komplain (X;,) 43 | 7.7 [265] 188 17.1 137} 5.1 1]09]60]00] 43.8
Rata-Rata 42.1

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Dari tabel 6 terlihat bahwa variabel kepuasan pelanggan memiliki indeks 42.1 sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel kepuasan pelanggan dipersepsikan sedang oleh responden, dengan

temuan hasil analisis sebagai berikut :

Tabel 7

Analisis Kualitatif Variabel Kepuasan Pelanggan

Indikator Indeks dan Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretasi -
40.4 - Saya merasa biasa-biasa saja
Senang (X0) (se da;n 2) - Di satu sisi saya merasa senang tapi disisi lain biaya
yang saya keluarkan membuat saya kurang senang |
" - Tidak selalu saya cerita hal-hal yang positif,
.?‘hare positive 41.9 pengalaman tidak menyenangkan pun juga saya
information (X,,) (sedang) ceritakan
- Kadang saya juga komplain jika service yang saya
. . 438 terima saya rasa masih kurang
Tidak komplain (X ) (sedang) Saya pernah komplain karena yang saya keluhkan
- masih saya rasakan meski sudah diservice

Sumber : Data primer yang diolah, 2008
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Variabel kualitas hubungan pelanggan — perusahaan menggunakan tiga indikator yang
meliputi affective conflict (Xi3), closness (Xi4), dan cooperation (X;s). Hasil perhitungan nilai indeks
untuk variabel kualitas hubungan pelanggan — perusahaan adalah sebagai berikut :

Tabel 8
Nilai Indeks Variabel Kualitas Hubungan Pelanggan — Perusahaan
. . Frekuensi Jawaban Responden Tentang
Indikator Variabel .
Kualitas Hubungan Kualitas Hubungan Pelanggan - Perusahaan Indeks

1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
Affective conflict (X3) | 8.5 {120} 19.7 1205|162 | 154 |60 09 ] 001 09 404

Closness (X14) 120 | 17.1 1 154 1 14511281 94 |94 134143 [ 17| 420
Cooperation (X,s) 60 } 1621179 1162|154 [11.1]177160]26]|09] 434
Rata-Rata 41.9

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Dari Tabel 8 terlihat bahwa variabel kualitas hubungan pelanggan - perusahaan memiliki
indeks 41.9 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas hubungan pelanggan - perusahaan
dipersepsikan sedang oleh responden. Dengan temuan hasil penelitian sebagai berikut :

" Tabel 9
Analisis Kualitatif Variabel Kualitas Hubungan Pelanggan — Perusahaan
Indikator Indeks dan Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretasi
- Saya pernah harus beli spare part lagi ketika saya
Affective conflict (Xy5) 40.4 komplain setelah diservice ) )
(sedang) - Saya pernah komplain dan saya dikenakan biaya

lagi dengan alasan kerusakan yang berbeda
- Saya merasa biasa saja karena saya hanya bisa
42.0 berkomunikasi dengan petugas customer service
Closness (X,4) (se d'c;n ) Saya merasa tidak dekat karena saya tidak dapat
& - berkomunikasi langsung dengan petugas / teknisi
yang menangani mobil saya
- Memang menunjukkan kerja sama tapi pelanggan
434 harus selalu bayar untuk setiap perlakuan yang
(se da;ng) diberikan
- Kurang pro aktif, misal tidak memberi informasi
jika service sudah selesai lebih awal

Cooperation (X,s)

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Variabel loyalitas dalam penelitian ini menggunakan tiga indikator yang yang meliputi

recommend (X;¢), pembelian ulang (X;), dan purchase additional service (X,s). Hasil perhitungan
nilai indeks untuk variabel loyalitas sebagai berikut :

Tabel 10
Nilai Indeks Variabel Loyalitas
Indikator Variabel Frekuensi Jawaban R.esponden Tentang
Loyalitas Loyalitas Indeks
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
Recommend (X6) 43 162 [ 17.1 1145179116277 |17 17126 44.2

Pembelian ulang (X,;) | 94 {103 | 11.1 | 239 (205 ]| 11.1 [85({34]09]0.9 43.2
Purchase additional
service (X15) 85 | 179 | 17.1 | 11.1 | 205 ) 85 | 08|34 1}43 ]| 09 374

Rata-Rata 41.6

Sumber : Data primer yang diolah, 2008
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Dari Tabel

memiliki indeks 41.6 yang artinya variabel loy
temuan hasil penelitian sebagai berikut :

10 terlihat bahwa hasil perhitungan nilai indeks untuk variabel loyalitas
alitas dipersepsikan sedang oleh responden dengan

Tabel
Analisis Kualitatif Variabel Loyalitas
Indikator Indeks dan Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretasi
442 Tidak semua jasa saya rekomendasikan, misal
Recommend (X ) ) untuk body repair saya rekomendasikan karena
(sedang0 hasi .
asilnya lebih bagus
. 432 Saya hanya memanfaatkan kembali jasa yang
Pembelian ulang (X7) (sedang) "_saya nilai bagus .
- Tidak selalu saya membeli produk / jasa yang
Purchase additional service 374 lain
Xis) (rendah) Saya hanya menggunakan service yang biasa
saya manfaatkan

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Analisis konfirmatori variabel eksogen dilakukan untuk mengkonfirmasi apakah variabel

yang diamati dapat mencerminkan faktor yang dianalisis, dengan hasil analisis konfirmatori terhadap
variabel kualitas pelayanan sebagai berikut :

Gambar 2
Hasil Analisis Konfirmatori Variabel Eksogen
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Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Hasil pengujian kesesuaian model pada konfirmatori factor analisis disajikan di bawah ini.

Tabel 12
Hasil Pengujian Kelayakan Variabel Eksogen
Goodness of Fit Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi-Square (df=9) Kecil (< 16.91900) 12.035 Baik
Probability 20,05 0.211 Baik
RMSEA <0,08 0.054 Baik
GFI >0,90 0.967 Baik
AGFI > 0,90 0.924 Baik
CMIN/DF <2,00 1.337 Baik
TLI 20,95 0.986 Baik
CFI >0,95 0.992 Baik

Sumber: Data primer yang diolah, 2008
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Dari Tabel 12 menunjukkan bahwa nilai Chi Square = 12.035 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0.211 demikian pula dengan nilai kelayakan yang lain yang memenuhi kriteria fit sehingga
dapat disimpulkan bahwa model adalah fit, dan secara keseluruhan model dapat diterima bahwa
keenam indikator yang digunakan dapat mencerminkan variabel laten yang dianalisis yaitu variabel
kualitas pelayanan.

Tabel 13
Regression Weight Variabel Eksogen

Std.Est | Estimate SE CR P
X1 < | Kualitas Pelayanan 0.897 1.000
X2 < | Kualitas Pelayanan 0.763 0.842 0.085 9.943 | 0.000
X3 < | Kualitas Pelayanan 0.811 1.009 0.091 11.133 | 0.000
X4 < | Kualitas Pelayanan 0.726 0.847 0.091 9.343 | 0.000
X5 < | Kualitas Pelayanan 0.729 1.001 0.106 9.443 | 0.000 | . -
X6 €< | Kualitas Pelayanan - 0.612 0.934 0.128 7272 | 0.000

Sumber: Data primer yang diolah, 2008

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam Tabel 13 terlihat bahwa indikator pada
variabel kualitas pelayanan memiliki nilai lambda atau factor loading > 0.40,sehingga dapat
disimpulkan bahwa masing-masing indikator tersebut secara bersama-sama menyajikan
- unidimensionalitas untuk variabel laten kualitas pelayanan, dan masing-masing indikator memiliki

nilai CR > 2.0 dan tingkat signifikansi <0.05, hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut
secara signifikan merupakan dimensi dari faktor laten yang dibentuk.

Gambear 3
Hasil Analisis Konfirmatori Variabel Endogen
(Customer Perceived Value, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Relasional Pelanggan — Provider,
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Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Hasil pengujian kesesuaian model pada konfirmatori factor analisis variabel endogen yang

meliputi customer perceived value, kepuasan pelanggan, kualitas relasional pelanggan — provider,
loyalitas disajikan pada Tabel berikut
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Tabel 14
Hasil Pengujian Kelayakan Variabel Endogen
(Customer Perceived Value, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Relasional Pelanggan - Provider,

Loyalitas)

Goodness of Fit Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi-Square (df=48) Kecil (<65.17080) 68.345 Kurang Baik
Probability 20,05 0.028 Kurang Baik
RMSEA <0,08 0.060 Baik
GFI 20,90 0.908 Baik
AGFI 20,90 0.850 Marginal
CMIN/DF £2,00 1.424 Baik
TLI 20,95 0.938 Marginal
CFl 20,95 0.955 Baik

Sumber: Daté primer yang diolah, 2008

Dari Tabel 17 menunjukkan bahwa nilai Chi Square = 68.345 dengan tingkat signifikansi sebesar
0.028 menunjukkan bahwa hipotesa nol yang menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara

matriks kovarians sample dengan matriks kovarians populasi yang diestimasi ditolak yang berarti
model tidak fit.

Tabel 15
Regression Weight Variabel Endogen
Customer Perceived Value, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Relasional Pelanggan — Provider, Loyalitas

Std.Est | Estimate SE CR P
X7 < [cpry 0.699 1.000
X8 < | cpy 0.710 0.861 0.130 6.612 | 0.000
X9 < [ cpy 0.849 0.967 0.127 7.626 | 0.000
X10 | € | Kepuasan_Pelanggan 0.708 1.000
X11 | € | Kepuasan Pelanggan 0.796 1.126 0.191 5.883 | 0.000
X12 | €< | Kepuasan_Pelanggan 0.703 0978 | 0.149 ] 6.583 | 0.000
X13 | € | Kualitas_Hubungan 0.699 1.000
X14 | € | Kualitas_Hubungan 0.533 0.994 | 0.206 4.832 | 0.000
X15 | € | Kualitas Hubungan 0.533 0.898 0.187 4.791 | 0.000
X16 | € | Loyalitas 0.684 1.000
X17 | € | Loyalitas 0.878 1.218 0.197 6.191 | 0.000
X18 | € | Loyalitas 0.585 0914 0.167 5.462 | 0.000

Sumber: Data primer yang diolah, 2008

Hasil pengujian pada Tabel 15 terlihat bahwa indikator pada masing-masing variabel laten memiliki
nilai lambda atau faktor loading 2 0.40, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator
tersebut secara bersama-sama menyajikan unidimensionalitas untuk masing-masing variabel latennya.
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Gambar 4
Analisis Full Model
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Hasil pengujian goodness of fit pada full model yang dikembangkan dalam penelitian ini

Tabel 16
Goodness Of Fit Test Full Model
Goodness of Fit Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model
Chi-Square (df=130) Kecil (<157.60990) 151.727 Baik
Probability 20,05 0.093 Baik
RMSEA <0,08 0.038 Baik
GFI 20,90 0.877 Marginal
AGFI 20,90 0.838 Marginal
CMIN/DF £2,00 1.167 Baik
TLI 20,95 0.969 Baik
CFI > 0,95 0.974 Baik

Sumber: Data primer yang diolah, 2008

Berdasarkan hasil yang disajikan dalam Tabel 19 terlihat bahwa nilai Chi Square = 151.727
dengan probabilitas = 0.093 selain itu indeks RMSEA, CMIN/DF, TLI, dan CFI juga berada dalam
rentang nilai yang diharapkan, hal ini menunjukkan bahwa hipotesa nol yang menyatakan bahwa tidak
terdapat perbedaan antara matriks kovarians sample dan matriks kovarians populasi yang diestimasi

tidak dapat ditolak.
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Tabel 17
Hasil Uji Normalitas Data

Assessment of normality

min max | skew c.r. | kurtosis C.I.
X18 | 1.000 | 10.000| 0.502 | 2.218 | -0.442 -0.975
X17 | 1.000 | 10.000 | 0.198 | 0.874 | -0.208 -0.459
X16 | 1.000 | 10.000 | 0.514 | 2.268 | -0.030 -0.067
X15 | 1.000 | 10.000 | 0.459 | 2.027 | -0.513 -1.133
X14 | 1.000{ 10.000 | 0.523 | 2.308 | -0.551 -1.216
X131 1.000 | 10.000{ 0.267 | 1.178 | -0.128 -0.282
X12 | 1.000 9.000 | 0.639 | 2.823 0.129 0.286
X11 | 1000} 10.000 | 0.073 | 0.324 | -0.502 -1.107
X10 | 1.000 9.000 | 0.238 | 1.052 | -0.769 -1.698
X9 1.000 8.000 | 0.185 | 0.816 | -0.489 -1.080
X8 1.000 9.000 | 0.369 | 1.628 | -0.222 -0.491
X7 1.000 | 10.000 | 0.536 | 2.366 0.114 0.252
X6 1.000 | 10.000 { 0.659 | 2.908 | -0.489 -1.079
X5 1.000 | 10.000 | 0.578 | 2.552 | -0.394 -0.870
X4 1.000 9.000 | 0.368 | 1.624 | -0.361 -0.797
X3 1.000 | 10.000 | 0.516 | 2.280 | -0.318 -0.702
X2 1.000 9.000 | 0.597 | 2634 | -0.084 | -0.186
X1 1.000 8.000 | 0.321 | 1.419 | -0.801 -1.770
Multivariate 11.180 2.253

Sumber: Data primer yang diolah, 2008

Hzl_sil pengujian normalitas menunjukkan bahwa nilai CR untuk multivariate adalah 2.253 yang berada
di bawah 2.58, sehingga dapat dikatakan tidak terdapat bukti bahwa distribusi data variable observed

tidak normal.

Hasil pengolahan data untuk menguji outliers sbb :

Tabel 18
Hasil Analisa Outliers Univariat
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Zscore(X1) 117 -1.70318 2.06684 0000000 1.00000000
Zscore(X2) 117 -1.52003 2.82270 0000000 1.00000000
Zscore(X3) 117 -1.51721 2.82415 0000000 1.00000000
Zscore(Xd) 17 +1.57362 2.54066 0000000 1.00000000
Zscore(X5) 17 -1.20855 2.72687 0000000 1.00000000
Zscore(X6) 17 -1.23377 230817 .0000000 1.00000000
2Zscore(X7) 17 -1.60367 2.82852 0000000 1.00000000
Zscore(X8) 17 -1.72258 292392 0000000 1.00000000
Zscore(X8) 117 -1.81256 251538 0000000 1.00000000
Zscore(X10) 117 -1.56805 2.55468 .0000000 1.00000000
Zscore(X11) 17 -1.64090 2.89148 0000000 1.00000000
Zscore(X12) 17 -1.77088 2.41497 0000000 1.00000000
Zscore(X13) 17 -1.69278 331424 .0000000 1.00000000
Zscora(X14) 17 -1.362652 247366 0000000 1.00000000
Zscore(X15) 17 -1.57791 2671565 | - .0000000 1.00000000
Zscore(X16) 17 -1.66602 2.71978 .0000000 1.00000000
Zscore(X17) 17 -1.70410 2.92068 .0000000 1.00000000
2score(X18) 17 -1.46886 263382 0000000 1.00000000
Valid N (listwise) 17

Sumber: Data primer yang diolah, 2008

Hasil pengujian menunjukkan bahwa terdapat indikator yang memiliki rentang > 3, sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat data yang bersifat univariate outliers.
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Hasil pengolahan data tersebut dapat diketahui nilai determinant of sample covariance matrix berada
sangat jauh dari nol, sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian yang digunakan tidak terdapat
multikolinieritas dan singularitas.

Dari hasil analisa statistic yang dilakukan dalam penelitian ini, ditemukan satu nilai standardized
residual kovarians yang lebih dari 2.58 namun demikian, jumlahnya tidak melebihi 5% dari semua
residual kovarians yang dihasilkan oleh model (Ferdinand, 2005: 97) sehingga syarat residual

terpenuhi.

Hasil perhitungan Reliability dan Variance Extract adalah sebagai berikut :

Tabel 19
Reliability dan Variance Extract
Std.Load Std.Load2 1-Std.Load2 Reliabilitas Variance
X1 0.886 0.898 0.102 -
- X2 0.772 0.819 0.181
X3 0.805 0.840 0.160 0.999 0.815
X4 0.735 0.797 0.203
X5 0.720 0.789 0.211
X6 0.634 0.749 0.251
4.552 4.893 1.107
X7 0.700 0.779 0.221
X8 0.706 0.782 0.218 0.916 0.809
X9 0.845 0.867 0.133
2.251 2.428 0.572
X10 0.736 0.798 0.202
X11 0.740 0.800 0.200 0.906 0.799
X12 0.739 0.800 0.200
2.215 2.398 0.602
X13 0.657 0.759 0.241
X14 0.526 0.713 0.287 0.753 0.728
X165 0.522 0.712 0.288
1.705 2.184 0.816
X16 0.685 0.772 0.228
X17 0.869 0.885 0.115 0.893 0.796
X18 0.589 0.732 0.268
2.143 2.389 0.611

Sumber : Data primer yang diolah, 2008 ,
Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada Tabel 19 diketahui bahwa seluruh variabel laten dapat
memenuhi kriteria reliabilitas dan Variance Extract. Sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-

indikator yang diamati dapat mencerminkan faktor yang dianalisis dan secara bersama-sama mampu
mencerminkan adanya sebuah unidimensionalitas.

Tabel 20
Pengujian Hipotesis
Std Est Est SE CR P
Kualitas

CPV <« Pelayanan 0.461 0.399 | 0.096 4.131 0.000
Kepuasan Kualitas
Pelanggan < Pelayanan 0.485 0.421 0.096 4.367 0.000
Kualitas
Hubungan < CPV 0.795 0.652 0.136 4.791 0.000
Kualitas Kepuasan
Hubungan < Pelanggan 0.446 0.364 0.094 3.884 0.000
Loyalitas | €« H‘fl‘t':]':;;n 0400 | 0483 | 0151 | 3.192 | 0.001

Sumber : Data primer yang diolah, 2008
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Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kualitas pelayanan terhadap customer
perceived value menunjukkan nilai CR sebesar 4.131 dengan probabilitas sebesar 0.000. Oleh karena
nilai probabilitas < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan berpengaruh
terhadap customer perceived value.

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan
menunjukkan nilai CR sebesar 4.367 dengan probabilitas sebesar 0.000. Oleh karena nilai probabilitas
< 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh customer perceived value terhadap kualitas hubungan
pelanggan — provider menunjukkan nilai CR sebesar 4.791 dengan probabilitas sebesar 0.000. Oleh
karena nilai probabilitas < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel customer perceived value
berpengaruh terhadap kualitas hubungan pelanggan — provider.

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kepuasan pelanggan terhadap kualitas hubungan
pelanggan — provider menunjukkan nilai CR sebesar 3.884 dengan probabilitas sebesar 0.000. Oleh
karena nilai probabilitas < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan pelanggan
berpengaruh terhadap kualitas hubungan pelanggan — provider.

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kualitas hubungan pelanggan - provider terhadap
loyalitas pelanggan menunjukkan nilai CR sebesar 3.192 dengan probabilitas sebesar 0.001. Oleh
karena nilai probabilitas < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas hubungan pelanggan
- provider berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. )

Tabel 20
Standardized Direct Effects

Standardized Direct Effects ~ Estimates
Kualitas Kepuasan Kualitas
: Pelayanan Pelanggan cpv Hubungan Loyalitas
Kepuasan_Pelanggan 0.485 0.000 0.000 0.000 0.000
CcPV 0.461 0.000 0.000 0.000 0.000
Kualitas_Hubungan 0.000 0.446 0.795 0.000 0.000
Loyalitas 0.000 0.000 0.000 0.400 0.000

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Dari Tabel 20 dapat diketahui, bahwa pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap customer
perceived value dan kepuasan pelanggan masing-masing sebesar 0.461 dan 0.485, pengaruh langsung
customer perceived value terhadap kualitas hubungan pelanggan — provider adalah sebesar 0.795,
pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap kualitas hubungan pelanggan — provider adalah
sebesar 0.446, dan pengauh langsung kualitas hubungan pelanggan — provider adalah sebesar 0.400.

Tabel 21
Standardized Indirect Effect

Standardized Indirect Effects — Estimates
Kualitas [ Kepuasan Kualitas .
Pelayanan Pelanggan CPV Hubungan Loyalitas
Kepuasan_Pelanggan 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
CPV 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Kualitas_Hubungan 0.583 0.000 0.000 0.000 0.000
Loyalitas 0.234 0.179 0.318 0.000 0.000

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Tabel 21 menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung dari masing-masing variabel
terhadap variable lainnya
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Tabel 22
Standardized Total Effects

Standardized Total Effects — Estimates
Kualitas Kepuasan Kualitas
Pelayanan Pelanggan CPV Hubungan Loyalitas
Kepuasan_Pelanggan 0.485 0.000 0.000 0.000 0.000
CPV 0.461 0.000 0.000 0.000 0.000
Kualitas_Hubungan 0.583 0.446 0.795 0.000 0.000
Loyalitas 0.234 0.179 0.318 0.400 0.000

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

. Berdasarkan Tabel 22 dapat diketahui efek total dari masing-masing konstruk terhadap sebuah
konstruk tertentu masing-masing sebesar 0.461, 0.485, 0.583, dan 0.234; efek total customer perceived
value terhadap kualitas hubungan pelangggan — provider dan loyalitas pelanggan masing-masing
sebesar 0.795 dan 0.318; dan efek total kepuasan pelanggan terhadap kualitas hubungan pelangggan ~
provider dan loyalitas pelanggan masing-masing sebesar 0.446 dan 0.179.

Kesimpulan
Tabel 23
Kesimpulan Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian
Hipotesis Kesimpulan
H, Semakin tinggi Mutu Produk maka semakin Diterima
tinggi Daya Tarik Produk.
H, Semakin menarik Atribut Produk maka semakin Diterima
tinggi Daya Tarik Produk.
H; Semakin sesuai posisi produk pada pasar sasaran Diterima
semakin tinggi citra produk tersebut di benak
pasar sasaran.
H, Semakin positif citra merek suatu produk maka Diterima
semakin tinggi daya tarik produk yang
bersangkutan.
Hs | Semakin positif citra merek suatu produk maka Diterima
semakin tinggi minat beli.

Sumber : Data primer yang diolah, 2008

Berdasarkan Tabel 23 menunjukkan bahwa dari kelima hipotesis yang diuji dalam penelitian
ini semua hipotesis dapat dibuktikan dan diterima secara statistik.
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