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ABSTRACT

Research on relationship marketing in the sectors of service indusiries secons very imporiant due
1o this sectors’ development both in international econonty and in national econonyy. One of the
developing service indusiries developing in Indonesia econony which is wndergoing erisis is insur-
anice mdustry. This researcl) attempis to find ont the whole correlation among characteristics
(5uch as company characteristics, entrepresieurship characteristics, infreprencussh relationship
characteristics) and those of entrepreneurship guality, consumers’ perseption toward prices and
relationship quality and consumers loyality which was conducted in insurance industries. The
nreasarement wsed for each dimension of enpirical indicators’ level is Likert Scale wiih the
valid guetionnaires distributed to 680 respondentc in cight kfe insurance industies based in
Jakarta, The result shows that there i« significant relationship between the wirole characteristics
ond consuners perceprion toward price with the relationship guality and it« influenece toward tie
cossumers’ loyality. By using Structural Equity Modeling it proves that  the gualiy of the
whele characteristics can increase the consumers’ loyaltty of the insurance inndusiries. Hawever,
there is o slight differenice among few factors such as characteristics, quality of entreprenexrship
wid relationship guclity variable in which it shows the differenze beteen theory and the result
of 10is research.

Keywords : company charaderistics, entrepreneurship characteristics, enireprenesnrship rela-
tionship characteristuics, guality of entreprenenrshin, quality of ‘relationship
and consnmiers’ loyality

1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Struktur ckonomi di Indonesia sclama lebih dari dga puluh tahun telah mengalami beberapa
perubahan yang cukup berarti. Perubahan ini antara lain ditandai dengan perubahan yang berard
dari penckanan pcrckr.mumian dan sector manufactur berkembang kearah sector jasa (Jasfar,
1998). Yang dimaksud denpan sector jasa disini meliput sector perdaganyran, perbankan, jasa

18

. . e e e
[T s

i e G T P



& AWRIIE AR 0 i et e £ LAY S A

Farida Jasfar : 19

jasa lembaga keuangan non bank, asuransi, sector jasa pemerintah dan jasa swasta lainnya
(Fitzsimon, and Fitzsimon, 1999). Pada dekade 1970-an, kontribusi scktor jasa tethadap GDP
(Gross Domsestic Product) hanya berkisar 6-10%. Namun pada tahun 2000, sektor jasa memberikan
kontribusi yang besar terhadap GDP yaitu sekitar 40% dan ddak kurang 50% tenaga kerja
Indonesia bergerak dalam sector jasa dalam pengertian yang luas ini. (BPS, 2000).

Salah satu sckror jasa yang cukup berperan akhir akhir ini seirama dengan berkembangnya
perekonomian modern, dan ditambah Jagi untuk negara-negara yang tingkat kestabilannya kadang
tidak menentu adalah industri jasa asuransi. Mengacu pada data dari Indonesian Business Daily
(2000), premi asuransi jiwa pada perusahaan asuransi meningkat dari tahun 1998 ke tahun
1999, dari 3.63 wilyun rupiah menjadi 4.87 trilyun rupiah. Suaru pertambahan jumlah premi
yang, cukup signifikan, scmentara sekror perckonomian lainnya dalam kondisi yang lesu.

Sementara dtik perhatian dari penelitian tentang tenaga penjualan (wiraniaga) selama ini
masih berkutat pada pertukatan barang berwujud (fangible goods) dan dalam bentuk transaksi
janka pendek ( Crosby, Evans and Cowles, 1990], peran tenaga penjualan (sa/es persou) dalam
konteks pemasaran jasa, kinususnya dalam hubungan dengan pelanggan secara jangka panjang
(longters: relationship) kurang mendapat perhatan, Hasil-hasil penelitian sebelumnya dalam konteks
pemasaran relational (relationship marketing memperlihatkan hasil yang berbeda pada beberapa
industri jasa seperti dealer mobil, hotel, dan salen kecantikan dalam mencermati unsur unsur

yang mempengaruhinya (Jasfar, 1999; 2000 dan 2001).

Penelitian yang dilakukan oleh Crosby, Evans dan Cowles (1990) cukup menarik tentang
peran tenaga penjualan dalam industri jasa, khususnya mengenai kualitas hubungan antara tenaga
penjualan pada industri perasuransian. Masalah penelidan ini merupakan kelanjutzn dari
penelitian-penclitian yang telah  dilakukan seiama tiga tahun terakhir ini :n.ngenai pemasaran
telasional dalam scktor jasa (Jasfar, 1999, 2000 dan 2001) dengan memadukannya dengan hasil

penelidan dari Crosby, Evans dan Cowles (1990) .

1.2. Rumusan Masalah

Betdasarkan uraian latar belakang di atas, maka secara lebih spesifik dapat dikemukakan
beberapa pertanyaan penelitian berikut ini: (1). Bagaimana pengaruh karakteristik menyeluruh
(pengaruh karakteristik perusakinan, pengaruh karakteristik wiraniaga)pengaruh karakterisdk
hubungan wiraniaga/ characteristics of sales person relationship) terhadap kualitas hubungan (relation-
ship quality) pada perusahaan asuransi jiwa? (2). Bagaimana pengaruh karakteristik menyeluruh
terhadap loyalitas konsumen? (3). Apakah pengaruh karakteristik menyeluruh ini akan semakin
lebih kuat terhadap loyalitas bila melalui kbalitas hubungan?

2. KERANGKA TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1. Kualitas Hubungan (Relationship Quality) '

ualitas hubungan menurut Kumar, Scheer dan Sreenkamn 11903 herkainn dongan hal
hal yang mencakup masalah konflik, kepercayaan (trust), komitmen dan kesivambungan bubungan &
masa mendatang, Kualitas hubungan yang baik akan menurunkzn level honflik dan sebaliknva
memperbesar kepercayaan, komitmen, berlanjutnya hubungan jangka panjang dan kelanjutan
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investasi. Donnczr dan Connan (1997) menjelaskan secara rinci fakeor-faktor yang
T
mcmpcngaruhmya scpcrn feputasi perusahaan, besar/kecilnya perusahaan, saling menyenang,

batk antara pelanggan dengan perusahaan maupun antara pelanggan dengan pegawai
perusahaan.

Menurut Garbarino dan Johason (1997) pengertian kepercayaan (#rusf) dalam pemasaran
jasa lebih mcnc.kmkan pqda slkap individu yang mengacu kepada keyakinan konsumen atgs
kualitas dan keterandalan jasa yang diterimanya. Secara operasional kepercayaan mengacu kepada
pendapat Gwinner, Gremier dan Bitner (1998) yang lebih mencekankan pada kewntusngan psikologi

daripada periakuan istimewa terbadap pelanggan atan manfaat soszal dalam hubungan pelanggan dengan
perusahaan jasa.

Sclanjutnya mengenai pengertian komitmen dirumuskan sebagai suatu bentuk perjanjian
yang tersurat maupun tersirat untuk melanjutkan hubungan antar dua pihak atau lebih (Dwyer,
Schurt dan Oh, 1987). Gundlach, Achrol dan Mentzer (1995), membedakan komitmen atas
beberapa komponen; yaitu: komponen sikap yaitu berupa komitmen afeksi atau pelengkap
psikologis; komponen temporal yang mcmpcrlihatkan' hubungan tetap untuk jangka waktu
panjang; dan dilengkapi satu komponen lainnya yaitu komponen instrumental sepert investasi.

Sementara Allen dan Meyer (1990) membedakan komitmen kedalam tiga unsur yaitu
komitmen kontinum (continuance cormitment), komitmen afekdf (affective commitnrens) dan komitmen
normatif. Di dalam banyak penelitian selama ini umumnya komitmen dilihat dari segi afeksi.
Namun untuk penelitian relationship marketing menurut Fullerton dan Taylor (2000) konsumen
memiliki sejum'ah perasaan atas hubungan mereka dengan penyedia jasa (service provider) yang
merefleksikan komitmen afeksi, komiimen betkelanjutan dan komitmen normadf.

2.2. Faktor-faktor yang mcmpcngatulu Kualitas Hubungan

2.2.1. Karakteristik Pcrusahaan

Yang dimaksud dengan karakteristk perusahaan meliput reputasi perusahaan, ukuran
perusahzan dan posisi perusahzan dipasat (Doney and Canon, 1997). Jika suatu perusahaan
memperlihatkan reputasi yang baik, seperd terkenal kejujurannya, selalu menepatijanjinya, maka
ini sangat berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan vang merupakan fondasi untuk membina
hubungan jangka panjang, Selain reputasi perusahaan, besar kecilnya suaru badan usaha dan
posisinya dipasar akan mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen yang berarti kualitas
hubungan yang baik akan terbina dengan mudah. L/

Beberapa hasil penelitian (Ganesan, 1994; Anderson and Weitz (1989), sama sama
membuktikan bahwa reputasi dari produsen akan meningkatkan rasa kepercayaan para pengecer
dalam membina hubungan saluran distribusi yang berarti karakteristik perusahaan merupakan
salah satu dasar untuk terciptanya kualitas hubungan yang baik.

2.2.2. Karakteristik Wiraniaga
Dalam menjalin hubungan antara wiraniaga dengan pelanggan, peranan kontak langsung

(rmntual disclosure) sangat penting artinya . Banyak transaksi terjadi karena keberhasilan wiraniaga
dalam mengadakan kontak pertama, dan sebaliknya kegagalan kontak pertama inipun seringkali
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menyebabkan gagalnya seluruh rencana penjualan karena dati awal sudah terjalin hubungan
yang kurang baik. o

Detlegz, et al (1987) membedakan mutual disclosure ini atas duz hal: yang pertama yaitu
individual disclosure yang menggambarkan kemampuan seseorang untuk menyampaikan sesuatu
secara lisan kepada orang lain yang mencerminkan pikiran pikirannya, pengalamannya, dan
perasaannya, sementara yang kedua disebut sebagai product disclosure, yang menggambarkan
kemampuan seseorang untuk menjelaskan sesuatu produk berdasarkan pengetahuannya techadap
produk tersebut. Product disclosure ini dapart disamakan dengan keahlian (experfise) sescorang
tentang suatu produk. Selanjutnya hasil penelidan dari beberapa industri jasa, Berry (1999)
mengungkapkan bahwa keahlian wiraniaga (sales person expertise) sangat berperan dalam
menanamkan kepercayaan pelanggan dan sckaligus menjadi salah satu fondasi hubungan jangka
panjang antara perusahaan dengan pelangggannya.

Sementara itu hasil penelitian Moorman, et al (1993) memperlihatkan bahwa kekuasaan
witaniaga (sales person’s powery dalam negosiasi dengan pelanggan akan menimbutkan kepercayaan
bahwa transaksi dapat berjalan sesuai dengan proses yang ingin dicapai. Pengaruh positf dan
kualitas wiraniaga tergantung pada harapan pelanggan atas peran yang dilakukan oleh wiraniaga
(Solomon et. al., 1985). Senada dengan penggolongan diatas, Doney and Cannon (1997),
membedakan karakeeristik wiraniaga ini atas seles person expertise dan sales person power. Kualitas

hubungan antara seorang pelanggan dengan wiraniaga banyak ditentukan oleh keahlizn seseorang
dalam menyampaikan hal.

Menurut Doncy dan Canon (1997), keahlian sebagai atribut wiraniaga  dapac dilthat dari
beberapa indikator seperd kemarupuan berkornunikasi dan kompetensi wiraniaga yang tercermin
dari :eahliannya dalam memberikan informasi atas produk yang ditawarkan kepada calon
pelanggan. Fulierton dan Izylor (2000) lebih menilai kualitas jasa dari sikap pengguna jasa
karena menyangkut penilaian menyeluruh atas pelayanan yang diterima oleh pelanggan. Dengan
kata lain kualitas jasz merupakan salah sat bentuk sikap dari konsumen, tidak hanya sekedar
kesenjangan atas kinerja manajemen semata-mata. Dalam konteks komponen sikap nasabah
asuransi jiwa, maka yang perlu juga diperhitungkan adalah kualicas wiraniaga yang tercermin
dari keablian (skill) dan pengetabuan (knowledge) wiraniaga termasuk premi (price perceived value) yang
dibayar pelanggan sebagail komponen kualitas jasa yang ditawarkan.

2.2.3. Karakteristik Hubungan Wiraniaga ( Characteristics of sales person relationship)

Menurut Crosby, et al (1990), karakteristik hubungan wiraniaga (characteristics of sales-
person relationship) muncul sebagai konstruk exogenous dalam model dan secara hipotesis

mempengaruhi kualitas hubungan (relaionship quality). Mengenai perilaku hubungan inipun oleh .
Baraes dan Cumby (1999:1-12) diidentifikasi sebagai faktor yang sangat penting dalam rangka

membina hubungan pelanggan dan wiraniaga diantara sepuluh komponen kepercayaan pelanggan
(conswmer frusf) dan kepuasan pelanggan (enstomer safisfaction). Karakteristik ini tidak bethubungan
sccara langsung terhadap kualitas produk awsu iasa yang ditawarkan, tetapi terjadi saat interaksi
antara wiraniaga dengan pelanggan. Menurut Crosby, Evans dan Cowless (1990) beberapa
Lomponen penting dalam perilaku hubungan antara wiraniaga dan pelanggan saat bertransaksi
ialah fikability, similarity, frequency hubungan dan berapa lama hubungan pelanggan dengan perusabaan.

A
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Berkaitan dengan kualitas hubungan (relationship quality) penelitian yang dilakukan oleh
Doney dan Canon (1997) mengidendfikasi bahwa munculnya perasaan pembeli yang percaya
tethadap wiraniaga memiliki hubungan yang positif dengan kualitas hubungan. Demikian pula
dengan kesamaan (similarip) yang mengacu pada atribut dan karakteristik individual seperg

kesamaan dalam gaya hidup, jenis kelamnin, budaya, pekerjaan dan kepribadian (Smith, 1998 dan
Doney and Canon, 1997).

Karakteristik menyeluruh lainnya sepert frekuensi hubungan pembeli dengan wiraniaga
serta lamanya hubungan tetsebut memungkinkan pembeli dapat mengamati perilaku wiraniaga
dan tumbuhnya kepercayaan scbagai gambaran dari kualitas hubungan, Hasil peneditian empirs /
dari Crosby, et al, (1990} serta Doney dan Cannon {1997} dalam bidang asuransi jiwa
membuktikan bahwa frekuensi hubungan wiraniaga dengan pelanggan yang dijalin dengan
komunikasi yang baik akan menjadi faktor kunci dalam mempertahankan hubungan dengan
pelanggan.

2.2.4. Loyalitas Konsumen \_,J

Berikutnya tentang loyalitas sebagai variabel penting dalam studi pemasaran selalu
berkembang dengan berbagai variannya. Loyalitas sebagai salah satu bentuk dari sikap seperti
behavioural intention, propensity dan ada pula yang menyebutkan sebagai repurchase bebavionr
(Fullerton dan Taylor, 2000). Fullerton dan Taylor melihat loyalitas dalam hubungan antara
kualitas jasa dengan sikap (intensitas) seperti re-purehase, advocacy dan price sensitivity. Dalam studi

lain, loyalitas dirumuskan sebagai perpaduan antara repurchase intention, advocas; intention dan pref-
erence (Fornell, 1992).

2.3, Hipotesis
Mengacu kepada hzsil-hasil kajian di atas, maka liipotcsis yang disusun adalah:

Hipotesis 1. Company reputation, sales person characteristics, dan salesperson relationship mempunyal
pengaruh yang positif techadap relationship quality.

Hipotesis 2. Kualitas Jasa seperti kcahlian dan pengetahuan wiraniaga (Sales pecson’s skill and
knowledge) dan premi yang harus dibayar (price perceived valne) mempunyai pengaruh
yang positif terhadap kualitas jasa (reletfonship guality).

Hipotesis 3. Pengaruh company reputation, salesperson characteristics, sales person relationship, skill and
knowledge, management reliability, dan price perceived value akan semakin lebih kuat
terhadap loyalitas bila melalui relationship guality.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan rancangan penelitdan kausal, karena perlu melihat satu variabel
atau lebhih menvebabkan atau menjadi determinan terhadap variabel lainnya (Aaker et.al. 1998).
Unruk indikator dart varizbel merupzkan has! adopst dzn berbagai penclitian sebelumn; a yang
dilakukan aleh Margan dan Hunt (1994}, Gatbazino dan Johnson (1999), Fullerton dan Taylor
(2000) serea Jasrar, 1299, 200 dan 2001 ), Doney dan Cannon (1997). Sclanjutnya pada tataran
skala pengukuran diperprunakan Skata Likert berupa cksprest pernyataan atau pertanyaan sangat
ddak setuju sampai dengan sangat setuju dengan skot 2r.gka 1 sampai dengan 5.
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Metoda penarikan sap/ing dengan mernakai metode non probabilita purpoesive karena tidak
mudah mendapatkan data jumlah nasabah asuransi jiwa'yang terdaftar pada lima perusahaan
asuransi utama di Indonesia seperd American Indonesia Assurance (AIA), Panin Life, Eka
Life, Sun Life, Allianz, Asuransi Bumi Putera, Lippo Life, dan dan Asuransi Jiwasraya. Untuk
ukuran sampel mengambil patokan yang dikemukakan olch Sekaran (2000) bahwa untuk jumlah
populasi yardg diketahui lebih dari satu juta adalah di atas 384. Jumlah yang cukup besar untuk
suatu sampel ini karena mengacu pada data jumlah akumulatif pemegang polis asuransi
diperkirakan hingga pada rahun 1997 ialah 21,5 juta nasabah (Indonesia Data Consult, 1996.
Untuk pengujian hipotesis dan model relationsbip qializy diganakan SEM (Stwctiara! Eguation
Modci/ling) dengan menggunakan soffware Amos version3.6 for Windaws.

4. ANALISIS DATA

Perusahaan asurahst jiwa yang terjaring dan jumlah respondennya yang terbanyak berasal
dari perusahaan asuransi Lippo Life (30,92%) dan Asuransi Indonesia Amerika (22,22%).
Berikutnya berturut-turur acdalah Panin Life, Eka Life, Sun Life, Aliianz, Bumi Putera dan
Jiwasraya. Responden yang menjadi sampel penelitian darj segi jenis kelamin yang tetbanyak
adalah Iaki-laki (60,5%). Untuk usia responden yang terbesar adalah yang berumur antara 21
sampai dengan 30 tahun yaitu 44,26%. Untuk status perkawinan responden terbesar adalah
yang bujangan (42.8%), untuk pendidikan mereka memperoleh minimal sarjana strata satu
(79.7%) dan jenis keikutsertaan dalam asuransi jiwa yang terbanyzk adalah individual (87.3%),
serta jumnlah responden yang menjadi nasabah kurang dari satu tahun dengan responden

yang menjadi klien antara satu sampai dengan tiga rahun tidak begbeda jauh yairu 32.9% dan
55.1%.

Seianjutnya adalah pengukuran instrumen penelitian dengan memakati alpha Cronbach
dengan patokan nilai yang lebih besar dari 0,70 maka instrumen penelitian dinyatakan terandal
(seliability). Mengacu pada tabel 1. terjadi perubahan-perubahan indikator yang cukup mendasar
nnrul: setiap variabel maupun sub-variabel. Pada variabel karzakteristik dengan tiga sub-variabel
voliu karaktenstk perusahaan, karakteristik wiraniaga (agen asuransi) dan karzkteristik
hubungan antara wiraniaga dengan nasabahnya, perlu dilakukan pengelompokkan ulang karena
Aati semu2 item arau indikator variabel/sub-variabel hanya kekuasaan wiraniga yang terandal,
Pada repurasi perusahaan dari lima indikator' yang terandal, dan pada karakteristik hubungan
wiraniaga dan nasabahnya, maka salesperson similarity yang seluruh indikatornya yang terandal.
Untuk indikacor karakeeristik lainya terpaksa dilakukan pengelompokkan ulang agar tetap
dapat digunakan sebagai bahan analisis berikutnya yaitu indikator-indikator untuk Freguent

Business Contact, Salesperson Likability dan Pengalaman Agen Asuransi dari tujuh indikator yang
terandal hanya lima indikator.

Dengan demikian cukup banyak indikator empiris vang hzrus dibvang dan-ddak digunakan
untuk analisis berikutnya, terutama pengujian untuk model kualitas hubungan antsrz wiraniaga
dengan nasabahnya. Jumlah keseluruhan indikator empirs adalan 51 bush dengas pedncian 30
buah yang terandal (59%) dan 21 buah indikator yang tdak sigrufikan 418,
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| 5. PEMBAHASAN DAN KESIMPULAN
5.1. PEMBAHASAN

Langkah-langkah yang digunakan dalam melakukan pengujian hipotesis adalah membag;
variabel dalam dua kategori utama yaitu variabel exogenons yang terdiri daci company reputation,
salesperson characteristics, salesperson relationship, skill and knowledge, management reliability, dan price
perceived value dan variabel endogenous yang terdiri dari relationship quality dan loyalitas.

Tabel 1. Hasil Pengujian Keterandalan Instrumen

Variabl Alpha Cronbach T
1. Overall Characteristics
a. Company reputation 0.832
b. Salesperson Characteristics
1). Salesperson Similarity | 0.785
2). Other characteristcs : Frequent Business 0.784

Contact, Salesperson Likability and
Salesperson expetience

2. Service quality

2, Skill and knowledge of sales person | 0.907

L. Price perceived value (premium price) 0.772
3. Relationship quality ’

a. Trust und reliability 0.822

t. commitment (affection and continuum) . 0.753
4 Loyaly | A 0.836 -

S s s -

Sumber : Pac piimear penelidan

[

T—

Unrtuk patameter analisis yang digunakan dengan analisis data berdasarkan korelasi antara
berbagai manifestasi variabel exogenous maupun endogenous di atas dengan hasil korelasi matzix
seperti yang ditampilkan dalam Tabel 2. Untuk fungsi disereparney digunakan merode generalized

least square ke maximum Lielibood. Hasil pengujian hipotesis maupun untuk pengujian model
ditampilkan pada Tabel 3 dan Gambar 1.

Berdasarkan hasil pengujian structnral equation modelling sebagai terlihat pada Tabel 3. nilai
paramcter dari company reputation adalah 0,261, salesperson characteristics sebesar 0,058 salesperson
relationship adalah 0,167, terhadap kualitas hubungan Hasil ini mendukuig sebagia:: pernyataan
bipotesis pertama bahwa memang benar company reputation, salesperson charadteristics, salesperson
relationship mernpunyai pengaruh yang positf teihadap kualitas hubungan. Pengaruhnya tersebut
sekalipun signifikan dan positif, tetapi lemah. Namur demikian secara menyeluruh hasilnya
masih sejalan dengan pendapat Crosby, Evan dan Cowless (1990), Morgan dan Hunt (1994),
Kumar, Scheer dan Steenkamp (1995), serta Fulletton dan Taylor (2000).

L
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Table 2. Korelasi Matrix Manifestasi Variatel Exogenous dan Endogenous

B CR | SC | ss | oC| SK | PPV | RQ |LoyaltyMcans | SD
CR | 1 11.365 | 2339
sC | 0607 | 1 | 10.759 | 2.183
s |0309 0482 | 1 9.237 | 2.393
oc |0702]0698 | 0.458 ! 1 - 18.013 | 3.454
SK | 0747 | 0665 | 0354 | 0756| 1 15.101 | 3203
PPV | 0.697 | 0652 | 0.403 | 0.716| 0.827 | 1 11.068 | 2.122
RQ | 0696 | 0.626 | 0456 | 0.689] 6:742 | 0775 | 1 14.063 | 2.968
Loyalty | 0.169 | 0.209 | 0.145 | 0.211] 0222 | 0.227 | 0218 | 1 [10.932 { 7.750

Sumber : Data primer penelitian

Keterangan :

CR : Company reputation

SC : Salesperson characteristics
S5 : Salesperson Similarity

OC : Other characteristics

SK : Skill and knowledge
PPV : Price Perccived VValue
RQ : Relationship quality

Berdasarkan hasil pengujian stroctural equation iodelling sebagai terlihat pada Tabel 3. nilai
parameter dati skilf and knowledge dan price perceived valne terhadap kualitas hubungan adalah
0.134 dan 0,527. Hasil ini mendukung sebagian pernyataan bipotesis kedua bahwa memang
benar skill and knowledge dan price pcrcciucd’ valwe mempuayai pengaruh yang positif terhadap
kualicas hub‘ungan. Namun demikian secara menyeluruh hasilaya masih sejalan dengan pendapat
Crosby, Evan dan Cowless (1990), Morgan dan Hunt (1994), Kumar, Scheer dan Steenkamp .
(1995), setta Fullerton dan Taylot (2000).

Berdasarkan hasil pengujian structural equation modelling, nilai parameter relationship gual-
ity menjadi lebih besar yaitu 0,569. Hasil ini mendukung pernyataan bipotesis ketiga bahwa
memang benar péngaruh conipany reputation, saleperson characteristics, salesperson relationship, skill
and knowledge, mvagement reliability, dan price perceived valwe akan semakin lebih kuat techadap
loyalitas bila mclalui kualitas hubungan. Dengan demikian secara me.nycluruh hasilnya sejalan

dengan pendapart para ahli sepert Morgan dan Hunt (1294), Kumar, Scheer dan Steenkamp
(1995), serta Fullerton dan Taylor (2000).
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Table 3. Structural Model Results

Regression Weights Estimate S.E. C.Rj
Relationship Quality <—Company Reputation 4+ 0,261 0,044 5,898
Relationship:Quality <—Salesperson Characteristcs | 0,058 - 0,045 1,280
Relationship Quality <— Salesperson Similarity 0,167 0,032 5,303
Relationship Quality <— Other Characteristics 0,063 0,033 1,920
Reladonship Quality <—S8kill & Knowledge 0,134 0,042 3,219
Relationship Quality < Price Perceived Value 0,527 0,057 9,217
Loyalty<—Reladonship Quality 0,569 0,098 5,821
Measures of Absolute Fit ’

Chi-square ' 11.546

Degrees of freedom 6

Probability level 0.073

NCP (Noncentrality Parameters) 5,546 v

GFI (Goodness-of-Fit Index) ‘ 0,996

RMSEA (Root Mean Squate Error of 0.037

Approximation) -
Incremental Fit Measures

AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit Index) 0,975

TLI (Tucker-Lewis Index) 0.993

NFI (Normed Fit Index) ; 0.997
Parsimonious Fit Measures v

PNFI (Parsimonious Normed Fit Index) 0,214

b PGFI (Parsimonious Goodness-of-Fit Index) 0,166

Analisis berikutnya adalah melakukan pengujian model dengan menggunakan evaluasi dari
liceria Goodness-of-Fit (GOF). Ada tiga tipe GOF dalem penguijian model yaita absolure fit mea-

- rures (ARM), incremental fit measuresqQFM), dan parsimonious fit measures (PFM). Pada kritetia pertama
ini terdapat beberapa pengukuran dasar untuk pengujian antara iain, Likelihood-ratio Chi-square
statistic' (X%, the Goodrness-of-Fit Indexe (GFI) dan RMSEA. Pada Tabel 3. nilai X?adalah 11.546
dengan derajat kebebasan 6 mendapat tingkat kepercayaan 0,073. Untuk GFI sebesar 0,996
vang berard lebih besar dari level nilai yang direkomendasi (0,90). Demikian pula dengan RMSEA
yang cukup kecil yaitu 0,037, Nilai RMSEA yang dirckomendasi minimal 0,090 atau lebih kecil

lagi. Dengan kata lain, dari segi AFM model ini bisa diterima tetapi dengan tingkat signifikansi
yang meyakinkan.

Untuk kriteria keduz dari segdl PN, AGFT nilainya cukup baik yaitu 0,975, berarti nilai yang
yang diperoleh iebin besar dan 0,9G. Sckalipun batas 0,90 tidak memiliki basic statistik tetapi
diterima oich berbapai kalangan ahl sebagai dasar untuk menerima atau menolak sebuah model
vang diuji (Hate, Joseph F ] craf). Demikian pulz unwk TLI dan NFI yang masing-masing
mendapat nitai 6003 dan 0,997 yang lebih besar dan 0,90 schagai batas diterima atau ditolaknya
model yang diuji. ’ ’
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Untuk kritetia evaluasi ketiga ini ialah segi kesederhanaan teori yang dilihat dari PNFI
(Parsimonions Normed Fit Index) dan PGFI (Parsimonicus Goodness-gf-Fit Index). Nilai PNFI yang
Jebil mendekati 0 adalah yang paiing baik. Jadi semakin kecil nilai PNFI menunjukkan tingkat
Lesederhanaan model. Dalam penelitian ini AIC mempetoleh nilai 0,214. PGFI (Parsimonious
Goodness-of-Fit Index) memiliki nilai 0,166. Patokan PGFI berada antara 0 dza 1, semakin
besar nilainya maka semakin besar nilai kesedethanaan model. Dengan kata lain, untuk kritena
ketiga ini model relationship quality memiliki bobot yang meyakinkan.

Figure 1. Structural Mode! Results with Amos 3.6

~ -
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Dengan demikian, raodal reiationship quality yang dapat diterima pada l;ztusahaan asuransi
jiwa adalah seperti yang ditampitkan dalam Gambar 1. Dalam gambar tersebur terlihat bahwa
karakteristik merupakan hasil konsttuk casi beberapa sub-variabel atau dimensi yang signifikan
yaitu reputasi perusahaan, kekuasaan wiraniaga, dan salesperson similarity. Untuk kualitas jasa,

sub-variabel atau dimensi yang signifikan hanya pengetahuan dan ketrampilan wiraniaga serta
price perceived value.

5.2. Kesimpulan

Hubungan kaeakreristik menyeluruh dengan kualitas jasa hasidnya sesual den
hipotesis kerja bahwa kedua variabel ini memitiki hubungan vang Lase dan poeidd Der ikian
pula pengaruh karakteristik menyeluruh dan kualiras f2sa terhadap kuaiitas hubungan
memperlihatkan nilai parameter yang positif dan signifikan. Hasii yang serupa dengan pengaruh
karaktetistik menyeluruh dan kualicas jasa 2kan semakin kuat, positf dan signifikan terhadap
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loyalitas pelanggan (nasabah atau klien) bila melafui kualitas hubungan memberikan hasil yang
m¢muaskan.

Dengan kata lain, dard segi konstruk atau model reladonship quality pada peruszhaan asuransi
jiwa menunjang teori-teoti atau hasil penelitan sebelumnya. Hanya saja pada tataran instrumentasi
atau indikator empiris dari masing-masing dimensi variabe! terjadi perbedaan-perbedaan yang
cukup mendasar dengan teori atau hasil-hasit penelitian sebelumnya.

6. Implikasi Teoritis dan Terapan
6.1. implikasi

Untuk kualitas jasa perlu perbaikan pada dngkat instrumentasi. Oleh karena dimensi-dimensi
kualitas jasa yang telah menjadi generik seperti fangible, refiability, responsiveness, assurance, dan
empati maupun perbedaan antara dimensi kualitas jasa yang bersifar fungsional dan teknikal
memberikan hasil pengukuran yang kurang memuaskan pada perusahazan asuransi jiwa. Demikian
pula halnya dengan komitmen normatif yang tidak signifikan, padahal seharusnya dimensi ini
merupakan salah satu indikator kunci dalam membentuk komitmen untok refatfonship marketing,

apalagi untuk perusahaan asuransi jiwa yang nasabahnya bisa merasakan manfaatnya setelah
beberapa puluh tahun kemudian.

e chome kbt e

Perusahaan asuransi jiwa selzin menjadikan wiraniaga sebagai ujung tombak strategi
pemasarannya perlu mempertimbangkan tingkat penerimaan (percesved) pelanggannya atas kualitas
jasa yang diterima. Oleh karena dalarh penclitian ini, justru aspek terpentng dari kualitas jasa
sebagat bentuk lain darti marketing mix ‘kurang begitu dikenal dengan baik oleh pelanggan.
Demikian juga pembentukan komitmen pelanggan pada tataran normatif yang lemah
menunjukkan hal yang paradoks, karena justru transaksi antara perusahaan dengan pelanggan
akan berlangsung terus menerus dan bersifat jangka panjang. Seharusnya komitmen pelanggan !
pada tataran normatif untuk jenis jasa ini menunjukkan hasil yang lebih baik. j

6.2. Keterbatasan

Tidak seluruhnya responden yang terjaring dari sepuluh besar perusahaan asuransi jiwa di i
Indonesia membuat ungkat generalisasi peranan wiraniaga dalam kualitas hubungan dengan
pelanggan merupakan kekurangan atau keterbatasan dalam penelitian ini. Untuk penelitian
selanjutnya sebaiknya keterwakilan (representasi) responden masuk dalam sampel penelitian,
agar dalam membuat generalisasi menjadi tinggi tingkat abstraksinya. Selain itu, perlu tambahan
data dalam analisis awal, berapa persen sebenatrnya kontribusi asuransi terhadap total pendapatan

(revenne) perusahaan. Oleh karena jelas terlihat bahwa perhatian terhadap nasabah asuransi jiwa
tergantung sepenuhnya di tangan salesperson.
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ANALISIS KUALITAS HUBUNGAN
 (RELATIONSHIP QUALITY ) ANTARA
PERUSAHAAN OTOMOTIF DENGAN DEALER
MOBIL D1 JAKARTA

Farida Jasfar’

‘ Abstract
This studv focuses on procedural tairness and Jdistributive LUSTIOSS S 2
determining ractor in the effectivencss of relationship qualitv between car
suppliors and therr dealers, The outcome that is received by the dealers, the
length of refationship and the business environments wiif attect distributive
fairness, procedural fairness and relarionship quality. The samples are made
up of 48 deaiers from 103 unit questionnaires which were Jistribured. The
method of analvsis used are correlation analvsis, regression and Structural
Equation Model (SENT. The finding of research suggest that cutcome is a
determining factor in these relationships while distributive fairness and
procedural tfairness onlv the relatively minor factors. The business
environments influenced the relationship quality through the Jevel of
distributive tairness and procedural fairness. The length of a relationship

between car suppliers and their dealer and the tvpe oi those dealers

(authorized and non authorized) were not the determining factors.

Key Words: Frocedaral farness, distributive fairness, selationship quaiity
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tudi tentang hubungan antan
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produsen dan dealer (supplier-

rosefler) kebanvakan memberikas
hasil vany bertolak belekang, khususy
antara dealer keal, menengah dan deds
vang berafliasi dengan manulaktut
Hubungan vang saling bertentanganif
menjadikan hubungan antara kedt
belah pihak femah dalam kerja samé
rasa saling percava (irusd), hubungs
vanyg lidak stabil dar konilik vang ting
(Dwyer, Schurr & Ch, 1987 Anderset
& Woeile, 1992}
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Hubungan yanpg tidak

tara memungkinkan pihak manufaktur

«ng kuat dapat mengeksploitasi pihak
zlealer yang lebih lemah dalam berbagai
jesepakatan mengenai harga jual,
mbayaran, pengiriman barang, dan

pin-lein. Reseller yang lemah sering
gdak mampu melindungi dirinya dan
jhak pemasok vang melakukan
ntegrasi vertikal atau perlindungan

-falam kontrak/perjanjian penjualan
44 dak jarang mendapat perlakuan yang

jdak adil (Heidi & John, 1992), sehingga
ihek dealer memerlukan apa yang
disebut supplier fairness.

Sekalipun secara teoritis
paupun dari berbagai penelitian
penunjukkan bahwa farrness adalah
enting  dalam  mengembangkan

bungan yang efektif dalam pemasaran,
ltapi secara konstruk fairness masih
memiliki keragaman makna baik secara
lrminologi, abstraksi teoritis maupun
engukuran-pengukurannya pada

‘Ytingkal indikator (empiris).

Oleh karena itu, studi inj
memusatkan perhatian terhadap
rasalah-masalah penelitian sebagai
berikut yaitu apa saja unsur pokok dari
fiirness (constitute fairness) dalam
marketing relationship? Bagaimana lovel
fairness mempengaruhi hubungan
lalam  marketing  relationship,
thususnya hubungan antara perusahaan
ttomotif dengan dealer mobil? Dan
tpakah fairness merupakan unsur vang
menentukan dalam kualitas hubungan
Velationship qualitv)? Selain itu pula
tpakah terdapat perbedaan kualitas
hbungan antara dealer vang berafliasi
leuthorized) dengan perusahdan
“omotif dan dealer vang tidak beraflias:
(non-authon'zea')?

Studi Pustaka

Kualitas hubungan menurut Kumar,
Scheer dan Steenkamp {1995:54)
mencakup konflik, frusé komitmen,
menjaga hubungan baik dan kesinam-
bungan hubungan di masa mendatang.
Kualitas hubungan yang baik akan
menurunkan level konflik dan sebalik-
nya memperbesar ¢trust, komitmen,
kelanjutan hubungan dan kelanjutan
investasi. Kualitas hubungan vang
dimaksud dilihat dari perspektif reseller
(dealer).

Fairness

Fairness adalah kondist vang diperlukan
untuk terjadinva trust. Trust menjadi
penyveimbang resiko dan ketidakpastian
dalam bisnis, terutama vang bergerak
dalam bidang jasa ( Berry, 1999).
Perusahaan-perusahaan yanyg gagal
mencitrakan service fairness sulit untuk
mengembangkan level kepercayaan
mitra usaha atau pelanggan vang
diperlukan untuk mempertahankan
lovalitas. Service fairness adalah
persepsimilra usaha alau pelanggan atas
derajat perlakuan perusahaan dibidang
pelayvanan. Penilaian atas service faimess
muncul ketika terjadi ketidaksesuaian .
antara perlakuan ( pelayanan) yany
diberikan dengan standar (Seider &
Berry, 1998: 9).Praktek praktek
unfairness pelayanan terhadap mitra
usaha maupun terhadap pelanggan
sangal mempengaruhi tingkat keper-
cayaan (¢rust) dan akhirnya akan
mempengaruhi kualitas hubungan.
Sebelum memasuki pembahasan
fairness lebih lanjut, ade baiknva perlu
dikemukakan mengenai pruktek-praktek
unfair terhadap mitra usaha maupun
pelanggan. Seiders dan Berry membagi

Vedia Ekonomi, Vol 6Ne.2. Agustus 2000
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dalam tiga tipe (1998:11-12) vaitu
cksploilasi, rendahnya akuntabilitas, dan
perlakuan perlakvan diskriminasi,
sepertilebih mengutamakan mitra usaha
vany samd dari segt ras, apama atau
kelompok. Praktik fainnva sepery
memanipulasi  beberapa  unsur
pelavanan atau dengan memberikan
pelayanan vany asal-asalan terhadap
mlitra usaha atau pelanggan.

Fairness mula-mula hanva
terdiri dari dua kategori saja vaitu
distributive tairness dan procedural
fairness (Kumar, Scheer dan Steenkamp,
1995:35). Fairness dari segi distribusi
lerkait dengan hasil vang diperoleh
terutama dari segi reseiler, sementara
fairness dari segi prosedur adalah
kewajaran dari sepi proses. Bila Kumar,
Scheer dan Steenkamp membagi frness
alas dua kategori, maka Seider dan Berry
membaginya atas tiga katepori (1998 : 10-
11).

Pertama, distributive fairness
vang dilihat dari segi keputusan atau
alokasi outcome. Tipe distribusi im dapat
dilihat dari segi penghargaan (egurty)
yailu pens’harmmn terhadap mitra usaha
dalam suatu transaksi (exchange) bisns,
Bisa plll.l dilihat dan segt |u'\| Hlardan
{eqguaafiev) bagt semua mitra usaha dalain

cmemperoleh octeome vang samac Aspek
terakhur duare sepi disteibutil wlab
Kebutuhan (nced) di mana setiap natra
usaha mendapat penghargaan vany
proparsional dengan kebutuban mereka,
Kedua, fairness prosedural vany dilihat
dari prosedur atau sistem vang
digunakan dalam menentukan outcome.
Beberapa aspek yang perlu mendapal
perhatian adalah konsistensi, tidak bias,

akurasi, koreksi, semua keputusan.

dimungkinkan untuk diperbaike hila
merugikan selah satu antra wsah,
Cketerwakilan, dan etis.

Ketiga ialah féﬂﬂessintvrakgio

vang merupakan

inter personal seperti respek, jujur, s

dan profesional. A
disangkal balwea ¢

mempenpar uli pe

Bahkan Seiders dan Berry (1998: 4

menvatakan 2oust

dlbdnduwl\an dengan varmlwl lain.

P(.rsepsi de
(rarrness)

Kejujuran tersebut

kepercavaan (trust) dealer sebagai mig,
usaha perusahaan otomotif. Has

penelitian  yany
Anderson & Weitz
bahwa
reputasi (rama bai-

kepercavaan var:
hubungan denga-
langgenyg. Namun -

bahwa wanufakt
mengabaikan mi:
kelubhan vang di:

akibatkan i\urumd]. bayi prhak dealer.

So lw;;anm:
sebolumnva bahw
dimensisebagas
Liga, tapi unlu}\ k-
hdl'l\’d. Jdua dimen:
y.utu falrness da
prosedur. Faraes
pada persepsi de.
hasil akhir vany
pihak pemasok. t
dengan pembag
beban biava (Fraz:

wstadalal "11wa"da‘
suatu transaksi bisnis Jan dlqul

pemasok
meningiatkan kualitas hubunganantay,
perusahaan otomolif dan dealy

manufak:

fain atu, juga terkai

—

f

ciri dari P(.rllak

foemany, tidak da

rilaku interperseny
sanygal menentug,

ealer atas kejujurg,
diharapka,

akan meningkatkg,

dilakukan ole}
1992y membuktikag
r vang memilik
skan mendapatka;,
lebih baik dap
‘nitra usaha akag
2tk dapat disangkal
vang kuat sering
ava alas berbage
sakan atau nreny

w telah dikemukakar
tairness pada tingka:
wah konstruk terbag
erluan penelitian in
~aja vang digunakar
sepi distribusi dar
distributit mengac
- atas kejujuran dar
terimanya dengar

i keuntungan dan
r, Speknuan & O’ neal

1988:-60) dan d :pat dilihat sebaga
penilaian atas penghargaan atae
kerugian vang diberikan oleh mitr
usdaha dalam salus in distribusi (Frazien
1983).
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Fairpess prosedural wierujuk
> ada persepsi dealer atas prosedur vany,
d jtentuban oleh manufaktur dan
psesnya bagi dealer. Kumar et.al.
1995) mengemukakan adanys enam
- yomponen prosedural vang berhubungan
Persof(ki{"trat dart segi fairness: komunikasi dua
seahe kenetralan (fmparz‘/a//'v): hak
w“t“k&:‘mcnguﬂ‘“ (refutabilitv): pihak dealer
o R gapat mempertanyakan kebijokan per-
JUjury, gsahaan dalam masalah saluran
A rapkyf distribusi; eksplanasi: pemahaman
N anly, (b,gw_/edgt’abM{v) dan respek (courtesy).

dealy ; Manfaat yang dapat diperoleh
1pkatky, dengan melakukan penelitian atas kedua

g 3 .. .

LA Mitnf yontuk fairness yang berbeda ai pada
f. Hag ‘tingkat praktis akan mempengaruhi
o olett thak-pihak yang berbeda pula. Fairness
duktiky, distribusi  berdasarkan  outcome
vemiligh giorima atau mempengarubi dealer
lapatkay sedangkan fairness prosedural lebih
1ik  dgy terkait dengan perilaku manufaktur.
lja akar Berbagai penelitian telah menunjukkan
lsangM bahwa ketidakwajaran (wnfairness)
Useringf 4)lam hubungan suatu mitra usaha akan
erbage memberiken dampak vang negatif dan
L engE ponflik yang tinggi. Bahkan penelitian
dealer. yang dilakukan oleh Tyler dan Lind
”"_k"’k‘m (1992) memperlihatkan efek fairness
A linghat prosedural  lebih kuat daripada
K'lf’rb‘fg’ distributil fairness alas kontlik, truse.
litianind yoitmen dan furn over. Outeomie
sunakent picofor tidink hanva dipengaruhi oleh
usi dan pihak muanufaktur tetapi juga cara
1eNEAAY peroka menjalankan usahanya dan
randaaf prior ekstornal Lainnya

dengan N
¢ terkal
an dan
:O’neal
schagti
n  atan
1 nitra

Outcome

Berbagat penelitian tentany,
saluran distribusi pemasaran menunjuk-
kan efok posilil atas owtcome atas
huhungdn vang saling menguntungkan
O nlar mitra usaha (Anderson & Narus,
Fraziet 1990; Kumar, Stren & Achrol, 1992;
Sheor & Stren, 1992). Penilaian dealer

—

atas distribulil fasrress adalaiy berbeda
dart outcome yany diterima dealer dari
hubungan kemitrawsahaannya,

Ada dua pendapal yang dapat
dikemukakan (Ambrose, Harland &
Kulik, 1991). Portama, prosedural
menyangkut hak pihak dealer dalam
meningkatkan kualitas hubunyan antar
mitra usaha. Keduoa, pandanpan
sebaliknya melibat sebayar alat untuk
mencapai tujuan meniekatkan nilai
tambah akhir produk - akan lebih
membual outcome menjadi lebih baik.

Lamanya hubungan

Anderson dan Weils (1989
menyatakan bahwa zrust dan ekspelasi
akansemakin meningkat sejalan dengan
semakin matangnva (lamanya) hubungan
antar mitra usaha, meskipun menurul
Kumar dkk (1995: 57), hal ini sebenarnya
belum jelas benar bahwa ada hubungan
antara lamanva menjadi mitra usaha
dengan fairness.

Lingkungan usaha

Sebagaimana telah diketahui
bahwa tingkat iriksi dan konflik
hubungan antar mitra usala akan
meningkat dalom Kondist linghkungan
usaha vang serba tidak menentu.
Penelitian vang, dilakukan oleh Dwver,
Schurr dan Ch (1957) menunjukkan
bahwa setiap mutra usaha dalam
keadaan yvang tdak menentu pasti
menghemdaki ddanva feksibilitas, vang
brasanya dibarengy dengan turunnya

komitmen dan harapan kemitraan vang

rendah. Demikian pula dengan ovtcome
vang diperoleh oleh perusahaan menjadi
Huktualif datam kendis: lingkungan -
Bistis vang semacam ini.

tus 200 Wedia Ekoncemi, Vol ENo. 2. Agustus 2006 -
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Fairness
Distributif

Fairness
Prosedural

;5 STt A

Sama

Y

Kualitas
Hubungan

Gambar 1,

Dengan demikian, bilamana
kualitas hubungan yang dipengaruhi
oleh lima variabel utama yaitu distributif
fairness, prosedural fairmess, lingkungan
usaha, alternatif ourcome dan lamanya
kerja sama antara kedua belah pihak
dapat disederhanakan dalam bentuk
kerangka pemikiran sebagai, terlihat
dalam gambar 1

Kerangka Pemikiran Kualitas Hubungan (re/ationship quality ) Dealer Mol
dengan Perusahaan Otomotif

—

Hipotesis
Merujuk pada perelitian-penelitiar

pa:s
ter
ker

sebelumnya mengenai kualita} Hy Ling

hubungan (relationship quality
maka hipotesis empirik adala
sebagai berikut: :

H,: Ada efek yang positif dari perseps
dealer mobil atas fairmess distributl
dan fairness prosedural terhadap
kualitas hubungan dengan pihad
manufaktur.
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H,: Persepsi dealer atas fairness

Mt proseduralmemilikiefekyang lebil
kuat terhadap kualitas hubungan
dibandingkan dengan persepsi
dealer atas fairness distributif.

Hy Tingkat outcome yang dipercleh
perusahdn dealer mobil moemilik;
efek vang positif terhadap kualitas
hubungan.

H; Tingkat outcome memberikan efck
yang moderat terhadap distribusi
dan faimessprosedural atas kualitas

. hubungan. Bilamana outcomeyang
diterima  dari meningkatnya
hubungan kualitas, maka pentingnva
fairness prosedural menurun dan
pentingnya fairness distributil
meningket. Tingkat outcome yang
diperoleh perusahaan dealer mobil

“tidak memiliki efek yang positif
terhadap kualitas hubungan.

H; Lamanya kemitraan memiliki efek
yang positif terhadap kualitas
hubungan.

: Lamanya kemiltraan memberikan
efek yang moderat terhadap firness
prosedural dan firness distribulif.
Semakin lanwa Kemitraan,
pentingnya fairness prosedural
semakin meningkat dan pentingnya
fairness  distributif  semakin
menurun.

Hy Lingkungan usaha yang serba tidak
pasti memiliki efek yang negatif
terhadap  kualitas  hubungan
kemitraan.

H: Lingkungan usaha yang serba tidak
pasti memiliki efek yang moderat
terhadap prosedur dan fairness
distributif atas kualitas kemitraan.
Semakin tinggi kelidakpastiaan
usaha, pentingnya fairness
prosedural meningkal  dan
pentingnva fairness distributif -

menurun,

———

H, Ada perbedaan vang signilikan antar
kelompok dealer mobil dari segi
kualitas hubunygan, fairness
prosedural, fa/rness distributif,
outcome, lamanya kerja sama dan
lingkungan usaha dari pihak
manufaktur.

Metodologi Penelitian

Disain penelitian merupakan
acuan dalam melakukan penelitian dar
segi prosedur vang diperlukan untuk
mengumpulkan data atau informusi
dalam memecahkan masalah dalam
penelitian pemasaran. Mengacu kepada
kategori disain penelitian menurut
Malhotra {1996: 86-99), penelitian ini
termasuk penelitian konklusif- kausal.

Untuk skala pengukuran
dipergunakan Skala Likert berupa

" ekspresi pernyataan atau pertanyaan

sangat tidak setuju sampai dengan
sangat setuju dengan skor angka 1
sampai dengan 7. Sumber indikator dari
dimensi-dimensi tersebutl merupakan
adopsi dari berbagai penelitian
mengenai fairness yang dilakukan oleh
Kumar. Scheer dan Steenkamp (1995: 63-
64); Tax, Brown Jan Chandrashekaran
(1998: 73-74).

Metoda penarikan sampling
dengan memakai metoda probabilita
acak sederhana yaitu dari daftar
perusahaan penjualan mobil yang
ditunjuk oleh perusahaan otomotif yang

ada di Jakarta, Bogor, Bekasi, Depok dan

Tangerang seperti Astra Group,

Indomobil, dan dealer yang tidak

menjadi dealer yang ditunjuk (non-
authorized) seperti Sun Motor. Jumlah
dealer mobil yang terdata sebanyak 143.
Dengan tingkat kepercayaan 0.05 dan
menggunakan rumus Slovin diperoleh

Media Ekonomi, Vol 6No.2, Agustus 2000
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jumlah sampel sebanyak 105 perusahaan
dealer mobil sebagai responden
penelitian i,

Data primer bersumber dar
kuestioner vang disebarkan kepada
sejumlah perusahaan dealer mobil, vang
dilakukan pada pertengahan bulan
Nopember sampai dengan pertengahan

bulan Desember 1999 PL‘“H“mPulQ
data 1 dibantu oleh mah(xSiS‘,;,a
Fakultas Ekonanmu Trisakl S(‘.l‘,\anyakscl
orang untuk melakukan WaWancay,
deagan pihak dealer. Dart 105 per.
usahaan dealer yany ditargetkan untyy
menjadi sampel, yvang mf‘mhurikan
jawaban secara responsit h.lnya 4

Tabel 1. Karakteristik Sampel

1.. | Tipe Dealer | I
| % Authorized I 28 | 5418
i Non-authorized i 22 45 84
2. | Tahun Berdiri |
|+ <1975 7 | 1458
| + 1976-1982 21 | 2916
{ = 1983-1989 6 12.50
I 19%80-19986 11" 22.91
{ = >1997 7 14 58
3. | Organization Size | |
| = Staf
[« <5 "4 §.33
|« 6-10 22 45,83
fse 11-15 13 27.08
|« 16-20 3 6.25
« 220 6 12.50
**  Supervisor
. <2 24 50.00
s 3.5 8 16.67
« 6-8 6 12.50
« 9-11 7 | 14.58
[ o >11 3 6.25
[ « Manajer
[« <1 29 60.41
« 2.4 8 16.66
. 5.7 3 6.25
s 7.9 2 416
e >9 5 10.41
4. Lamanya Kerja |
3ama |
|+ <5 4 8.33
> 6-10 22 . 45.83
< 11-15 13 27.03
| + 16-20 f 3 6.25
[+ >20 i 6 12.50

Sumber: Data Primer diolah
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‘dalam penelitian ini terdiri dari analisis
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R ks erusahiaan. Dengan kata lain, respon
) 3 o .
0§ wawancara adalah 46%, yang terbag;
f7gtas 26 perusahaan dealer yany
3 g"”morjzed (54%) dan 22 perusahaan
rdealer Yang non-authorized (46%).

te atas kuestioner sebagai patokan

Analisis data yang digunakan

statistik deskriptif, analisis korelasi,
analisa regresi, uji mean dua sampel, dan
SEM (Structural Equation Modeling)
gntuk menguji model kualitas relasional
yang dikemukakan oleh Kumar dkk.
Pengujian SEM menggunakan soffuare
Gtatistica/w versi 5.0.

Deskripsi Objek Penelitian

Tabel 1. menyajikan beberapa
indikator sebagai karakeristik dealer
mobil yang menjadi sampel penelitian
ini. Lima indikator sampel seperti tahun
berdiri, jumlah manajer, supervisor dan
‘staf, serta lamanya kerjasama dengan
pihak manufaktur ditabulasi-silang
dengan pengelompokkan perusahaan
dealer mobil atas dua kategori yaitu
perusahaan dealer mobil yanyg
authorized dan non- authorized.

Dari tabel tersebut jumlah
perusahaan  dealer mobil yang
authorized lebih banyak jumlah
(34,16%), selebihnya adalah perusahaan
dealer yang non-authorized serta
terdapat tiga perusahaan yvang tidak
mencantumkan data kapan perusahaan
tersebul secara tepat berdiri. Secara
keseluruhan, antara tahun 1976 - 1982
jumlah perusahaan dealer vang berdiri
yang mengindikasikan pada masa
lersebut pertumbuhan industri otomotif
Qukup meyakinkan.

Bila ukuran organisasi
(organization size) dilihat dari jumlah

——————

pvgd\t\'ai vang  dimiliki, o makay
kebanyakan dealer mobil ini baik vang,
authorized maupun bukan vang
terbanyak adalah perusahaan kecil vaitu
sekitar 54,16% . Demikian pula dari segri
jumlah supervisor sekitar 30,00%, dan
jumlah muanager sekitar 60,41%
termasuk dalam kategori perusahaan
kecil.

Mengenai lamanva koerja
sama antara pihak deater moly] dengan
manufaktur yvang menjadi pemasok
(supplier) produk yvang akan dijual,
maka lamanya kerjasama vang kurang
darisepuluhtahun adalah vang terbesar
52,16%), antara sebelas sampai dengan
dua puluh tahun sckitar 27,03 % dan
yang lebih dari 21 tahun hanya sckitar
12,50%. Usia kerjasama yvang pendek
dengan pthak manufaktur menimbulkan
berbagai kemungkinan interpretasi.

Apakahsingkamya hubungan
tersebut menggambarkan tingkal
persaingan vang tajam dalam pasar
industri otomotif ataukah ada faktor lain.
Untuk menjawab masalah ini, maka akan
dilakukan pengujian-pengujian hipotesis
baik dari segi hubungan, efek dan
perbedaan antar perusahaan dealer
mobil, - :

—

Analisis Pengukuran Instrumen
Penelitian '

Pengujian reliabilitas instrumen
penelitian dengan menggunakan Alpha
Cronbach sebagai patokan untuk
menentukan setiap variabel dan disajikan
dalam tabel 2. Dalam taboel Lersebut juga
disajikan pengujian roliabilitas yang
telah dilakukan dalam penelitian
schelumnyva  (Kumar,
Steenkamp, 1995) yang menggunakan
instrumen penelitian serupa,

Media Ekonomi, Vol 6No.2, Agustus 2000 -
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1 vl‘
Table 2. Cronbach Alphas & Perbandingan Alpha Penetitian sebelumny, vy g an “nl’

emﬂj_kj v

.?‘L",

e R0 §: et .
7 “'.'""'\']"—“;L‘U.‘.r" R rT. N:_ as l\|
: “Kumar:Seha gfuelite® =
0 e SIRORKAMP1S95). 1 Y SN
LFP) 0.92 ! 0.38 ¥ Jatcome 2

Fairness distrnbutif (FD) ! 0.91 ! 0.78 3y ggkat P
Lingkungan usaha (LK) ! 0.74 ‘ c 68 " 153hd pa:
Out-come [OC i 0.88 : 087 S rabel lar
Relaticnship quality (RQ) i 0.87 i 0.g0 R Rl T
) . . , o s s ﬂem]'h}\l l
Sumber : Data Primer diolah & Kumar dkk (1993) -, Hengan V.
[R,/anonsh

Seluruh variabel yang diuji dalam Pengujian Hipotesis
penelitian ini memenuhi kriteria
reliabilitas yang dinyatakan oleh Untuk mengukur kekuata,
Numnally (1978) bahwa variabel (sering hubungan antara variabel bebas dap
pula dinyatakan sebagai konstruk) yang  tidak bebas, maka matrik korelasi dapy
mendapat koefisien alpha lebih besar digunakan sebagai alat analisis dag
dari 0,70 yang dinyatakan reliabel. sekaligus sebagai dasar unty}
Demikian pula bila dibandingkan perhitunganpe:samaanstmkmral(rabd
dengan penelitian serupa yang  3) Hasil analisis korelasi menunjukkay
dilakukan oleh Kumar dkk memberikan empat variabel f2irness prosedural (
hasil yang meyakinkan. fairness distributif (FD), outcome (o]

Tabe! 3.
Korelasi Matrik antar Variabel Kualitas Kemitraan

FD | 1 [ i !

Fp l 0.789"] .11 j |

RQ | 0.777° 0.771* 1' I~ |

oc ' 0692*| 0688 o 776'{ 1] l

AGE -0.102 -0,075 -0,160 -0,228 1

LK [ 0.337*] 0.272]  0.354"] 0,355 -0.033| 1

* P<0.001 (dua sisi)

“*P<0.05 (dua sisi)

FD = Fairness Distributif

FP = Fairness Prosedurat Der

RQ = Relationship Quality wma tid.

0Q = Outcome . lerhadap

Age = }.amanya kerja sama phak mar

LK = Lingkungan Usaha Variabel.y
‘ 4 bl yang s

Sumber: Data Primer diolah
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ingkungan usaha (LK) vany

galitds kemitraan. Variabel fairness
"}osedurdl' fairness distributif dan

'g&fiﬂme memiliki nilai signifikan pada
 ogkat p<0.001, sedangkan lingkungan

isaha pada lingkat p<0.05. Hanya
";mibel lamanya (age) kerja sama yany
men'uhk‘ hubungan negatif dan lemah
Jengan variabel kualitas kemitraan
(,g/a{ionslnp quality fRQ).

Berikutnyva adalaly hasil analisis
persaimadi regrosi berganda untuk
mengujt seberapa besar dan sygnifikan
efek variabel bebas terhadap kualitas
hubungan (Tabel 4.), vang juga
merupakan penyederhanaan atas hasil
pengujian hipotesis perlama sampal

" dengan kedelapan. Dalam tabel tersebut

juga dimasukkan hasil penelitian serupa
vang dilakukan oleh Kumar dkk pada
tahun 1993,

3 ) Tabel 4.
Efek atas Kualitas Kemitraan

- * P<0.001 (satu sisi)
** P<0.05 (satu sisi)

% Fairness prosedural (FP) 0.251"" \'

~"Distributif Fairness (FD) 0.189"" r 0.208"
¥ Qutcome (CC) 0.333"* 0.144"
* Lamanya kerja sama (Age) -0.003 -0.012

““Lingkungan usaha (LK) 0.047 -0.041""
FRT D.741" 0.630"
._FP*OC 0.687" -0.122**
.. FD*OC 0.693* 0.051*"
« FP*Age -0.100 -0.290
. FD*Age -0:080 0.040

» FP*LK 0.015 0.051*"
. FD*LK 0.238 - -0.044

Sumber : Data Primer diotah

Dengan demikian, lamanya kerja
#ma tidak menentukan sama sekali
terhadap kualitas kemitraan antara
hak manufaktur dengan dealer mobil.
ariabel-variabel lainnya menunjukkan
bl yang sobaliknya.

Hipotesis pertama (H1) disusun
untuk menguji efek persepsi dealer
mobil atas distribusi fa/rness dan
prosedural fairness terhadap kualitas
hubungan antar mitra usaha. Argumen
atas hipotesis ind berdasarkan studi yang
dilakukan oleh beberapa ahli

Media Ekonomi, Vol 6No.2. Agustus 2000
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reflationship markcting sobelumnva
{(Kaulmann & Stern, 198%; Konovsky &
Cripanzano, 1991:699; Kumar et.al. 1995.
61). Pada tabel 4. terlihat hasil pengujian
hipotesis pertama (Hl)mc!nunjukkdn
bahwa nilai koefisien bety prosedural
fairness sebesar 0,251 dan distributif
sebesar 0,189 firness adalah signtfikan
pada tingkal kepercayaan p<0.03.
Dengan demikian terbuky; cukup
meyakinkan bahwa distribusi fa/rness
dan prosedural fairness mempunyai efok
positif terhadap kualitas hubungan
antara pihak perusahaan dealer mobil
dengan manufaktur.

Hipotesis kedua (H2) disusun
untuk menguji apakah benar bahwy
prosedural farsrness memiliki efok vany
lebih besar dibandingkan dengan
distribusi fairness terhadap kualjtas
hubungan antar mitra usaha. Hipotesis
ini berdasarkan penelitian yvang
sebelumnyva (Tvler and Lind, 1992;
Kumar et.al. 1995: 61) yang menvatakan
bahwa hubungan antara outcome vang
diterima dengan distrubutif faifnese
cenderung lebih rapuh. Sebaliknya
dengan prosedural fajrness berlangsuny
pada saat teriadi proses interaksi socars
langsung antara pihak manufaktur
dengan reseller. Hasil " pengujian
hipotesis kedua menunjukkan balw.,
nilai koefisien bota prosedural fairness
adalah 0,251 lebik besar dibandmgkan
dengan distributif fajrness vang
mendapal nilai koefision beta 0, 189,
Kedua variabel bebas adalah signifikan
peda tingkat kepercayaan p<0.03.
Dengan demikian, pernvataan hipotesis
nol tidak diterima atau dengan kata lain
terbukti cukup mevakinkan bahwa
persepsi dealer atas prosedural f1irness
memiliki efek yang lobih kuat terhadap
kualitas hubungan dibandingkan
dengan persepsi dealer alas distribusi

—

1A0rNess antara pihak perusahaan de [affn"s”-
mobil dengan manufaktur. “ir} gilamand

Hipotesis keliga (H3) digye. menmg,ku
untuk menguji apakah benar baki ¥ ntingm
tingkat owtcome yany dipen‘ﬁlvh de; dan pem
memiliki efek yvang positif terhag, peningk
kualitas hubungan antar mitra USa}%[dipCl’Ol"h
Hipotesis ini berdasarkan penelj iki

tia mcmihki

saluran distribusi vang, telah d:lakukﬁ fualitas

sebelumnya (Anderson & Narus, T}
Kumar ct.al. 1992; Scheer & St

Kumar et.al. 1995. 56-37) ya

rﬂdku !
Erh; ositif. [
menunjul

n
menunjukkan bahwa octcome d'-‘ngai wstru ke
perilaku relasional memiliki efek yany kualitas b

positif. Hasil pengujian hipatesis ket
menunjukkan bahwa nilai kovfisien bet,

prosedur.
pernyata.

outcomesebesar 0,333 adaleh signifiky} gditolak ¢
pada tingkat kepercayaan P<0.05§ (erbukti

Dengan demikian, pernyataan hipotesi} pahwa ti
nol tidak diterima atau dengan kata lap} ofek yarny

terbukti cukup meyakinkan bahw, da

n pros

tingkat outcome yvang diperolg} hubunga
perusahaan dealer mobil memilik efdl} diterima
yang positif terhadap kualitas hubung} kalitas,

terhadap manufaktur.

fairness

Hipotesis keempat (H4) disusu} distribus
untuk menguji apakah benar bahwe oulcome
tingkat outcome memberikan efek yang} dealer m
moderat terhadap distribusi dasf positif te:

prosedural fairness atas kualita

3

hubungan. Bilumana owtcome vangf untuk m

—

diterima dari meningkatnya hubungan lamanya
kualitas, maka pentingnya prosedurd} positif t

fairness menurun dan pentingnysf H
distribusi fairness meningkat. Tingka

ipotes

peneliti.

outcome vang diperoleh perusahaanf sebelum;
dealer mobit tidak memiliki ofek vangk yang m

positil terhadap kualitas hubungan

mencapa

Hipaotesis ini disusun berdasarkan} tidak ber

penelitian yang telah d(lakukéh
sebelumnya (Ambrose, Harland &
Kulik, 1991; Kumar et.al. 1993: 56-5)
yang menunjukkan bahwa tingkal
cutcomememberikan efek yang modert
terhadap distribusi dan prosedural

letapi st
memake
hipotesis
kmanya

yang pos:
hasi] den.
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_‘;’
. > .
;‘:‘-,jmess atas kualilas hubungan.

. Lam ! . . vy, T iterin: .
> Il glamand outcome yvang diterima dari

'dxs'.' s ningkatuya hubungan kualitas, maka

f;ba.' tingnva prosv.duralfalmc‘ssn}enurun

i}fd' fdaﬂ pentingnya distribusi farirness
s B

. ningkat. Tingkal ouvtcome yang
&1 oroleh perusahaan dealer mobil lidak

nelifE '}Eemiliki efek yang positif terhadap
dakyk: itas hubungan owtcome denpan
- kuﬂh 2.‘) 13

= orilaku relasional memiliki efek yany
< ositif. Pengujian hipotesis keempat
senunjukkan bahwa hasil sebaliknya,
der(g otru kontribusi outcome terhadap
"E:,ah‘tas hubungan lebih besar daripada
iarosedural fairness. Dengan demikian,
??égb}h ‘sernyataan hipotesis nol tidak dapat
gnifikgl ditolak atau dengan kata lain tidak
0 <053 terbukti dengan cukup meyakinkan
ipotesy} pahwa tingkat outcome memberikan
ataland ofek yang moderat terhadap distribusi
ibahwildan prosedural fairness atas kualitas
seroleff fubungan. Bilamana outcome yany
iki efgtF diterima dari meningkatnya hubungan
angaf kualitas, maka pentingnya prosedural
' "R firness menurun dan pentingnya
disiisup} distribusi fairndss meningkat. Tingkat
‘bﬂhyﬂ putcome yang diperoleh perusahaan
K $eng} dealer mobil tidak memiliki efek yang
iﬂv;dén ‘positif terhadap kualitas hubungan.
tidlitask ¢ Hipotesis kelima (H5) disusun
eiyang} intuk menguji apakah benar bahwa
bunganf hmanya kemitraan memiliki efek yany,
sedurd 'f{osilif terhadap kualitas hubungan.
Hipotesis ini disusun berdasarkan
[lingksi¥ penelitian yang telah dilakukan
sahaan] sebelumnya (Dwyer, Schurr & Oh, 1987)
E'J{m Yang menunjukkan bahwa untuk
angan ¥ mencapai kualitas relasional yang baik
iarkan} tidak bersifut. sesaal dan jangka pendek,

(P
ku}&qn tetapi suatu proses yang lama dan
nd & memakan waktu. Hasil pengujian

657§ hipotesis kelima menunjukkdn bahwa
.nghl kmanya kemitraan tidak memiliki efek
ertl B yang posilif terhadap kualilas hubungan
rdural | basil dengan nilai koefisien beta -0,003

———t W

dan tidak signifikan peda tngkat
kepercayaan p<t.03. Dengan demikian,
pernvataan hipotesis nol tidak dapat
ditolak atau dengan kala lam tidak
terbukti dengan mevakinkan bahwa
lamanya kenutraan tidek memiliki efek
vang positil terhadap kualitas hubungan.
Hipotesis keenam (H6) disusun untuk
menguji apakah benar bahwa lamanya
kemitraan memiltki efek vang positif
terhadap kualitas hubungan. Hipotesis
ini disusun berdasarkan penelitian vang
telah dilakukan sebelumnva (Dwyer,
Schurr & Oh, 1987) vang menunjukkan
balwa prosedural fairness ditharapkan
menjadi  lebih  penting  dalam
meningkatkan kualitas hubungan
kemitraan, kebijakan dan pelaksanaan
bisnis pihak manufaktur sejalan dengan
komitmen mereka untuk membina
hubungan dalam jangka panjang dengan
mitra usahanya. Hasil pengujian
hipotesis keenam menunjukkan bahwa
lamanva kemitraan tidek memberikan
efek yang moderat terhadap presedural
dan distribusi fairness. Oleh karena baik

“prosedural maupun distributif fairness

justru memberikan efek yang negatif dan
tidak signifikan dengan nilai koefisien
masing-masing -0.100 dan -0.030.
Dengan demikian~pernyataan hipotesis
noltidak dapat ditolak atau dengan kata
lain tidak terbukti dengan meyakinkan
bahwa lamanva kemitraan memberikan
efek yang moderat terhadap prosedural
dan distribusi fairness. Semakin lama
kemitraan, pentingnya prosedural
fairness semakin meningkat dan
pentingnya distribusi fairness semakin
menurun,

Hipolesis ketujuh (H7) disusun
untuk menguji apakah benar bahwa
tingkungan usaha vang serba tidak pasti
memiliki efek vang negatif terhadap
kualitas hubungan kemitraan. Hipotesis

45 2000 § Media Ekonomi, Vol 6No.2, Agustus 2000
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ini disusun berdasarkan penclitian vany
telah dilakukan sebelum nva (Acrol, Reve
& Stern, 1983; Dwyer, Schurr & Oh, 1987)
yang menunjukkan bahwa tingkal friksi
dan konflik vany terjadi antar partner
usaha semakin tajam datam linghungan
bisnis yang serba tidak pasti dan
menentu. Hasil pengujian hipotesis
ketujuh menunjukkan bahwa lingkungan
usaha yang serba tidak pasti memiliki
efek vang negatif terhadap kualitas
hubungan kemitraan, vang ditunjukkan
oleh nilai koefisien beta sekalipun positif
vaitu 0.047 tetapi tidak signifikan pada
tingkat kepercayaan p<0.05. Dengan
demikian, pernyataan hipotesis riol tdak
dapat diterima alau dengan kata lain
terbukti dengan meyakinkan bahwa
lingkungan usaha yang serba tdak pasti
memiliki efek vang tidak menguntung-
kan terhadap kualitas hubungan
kemitraan :

Hipotesis kedelapan (HS8)
disusun untuk menguji apakah benar
hahwa prosedur dan distribusi fairness
memiliki efek yvanyg moderat terhadap
lingkungan usaha yang serba tidak pasti
kualitas kemitraan. Semakin tinggi
ketidakpastiaan usaha, pentinguya
prosedural fairness meningkat dan
pentingnya distribusi fa/rness menurun,
Hipotesis int disusuin berdasarkan
penelitian vang Llelah  dilakukan
sebelumnva (Acrol, Reve & Stern, 1983;
Dwyer, Schurr & Oh, 1987. Hasil
pengujian  hipolesis kecdelapan
menunjukkan bahwa lingkungan usaha

vang serba tidak pasti memiliki efek

yang moderat terhadap prosedur dan
distribusi fairness atas kualilas
kemitraan. Semakin tinggi ketidak-
pastiaan usaha, pentingnva prosedural
fairness meningkal dan penlingnya
distribust fa/rness menurun, vanyg,
ditunjukkan masing oleh nilai koefisien

beta 0.013 dan 0.238 tetapi tiday
signifikan pada lingkat kupmx:ayaan
p<0.05. Dengan demikian, pernyatag
hipotesis nol tidak dapat ditolak atay
dengan kata lain tidak terbuky d"ngan
llll‘\lll"’ n\\"\.'akml\‘m Baliwa |l|13"‘\\1nudn
usaha vany serba tidak past memiliy
efek vang moderat terhadap Prosedys
dan distribusi fasrness atas klldlj[as
kemitraan. Semakin tingyi Ketidak.
pastiaan usaha, pentingnva proseduyry
fairness meningkat dan pentingny,
distribusi firness menurun.

Hipotesis kesembilan (H9) vap
diuji adalah perbedaan vang signifikay
antar skor mean dari dua kategoy
kelompok dealer atas berbagai alternagy
outcome dari pihak manufakiys,
Argumen dari hipotesis ini berdasarkay
pernyataan bahwa dealer mobil yang
authorized lebih banyak memilikj
peluang untuk mendapatkan alternatif
outcome vang lebih baik dibandingkan
dengan dealer mobil yvang non.
authorized (Anderson & Narus, 1990

- Kumar, Stern & Achrol, 1992; Scheer &

Narus, 1992).

Analisis uji mean dua sampel
digunakan untuk mengevaluasi setiap
variabel, dengdn keputusan: hipotesis
nol dinvatakan tidak ada perbedaan skor
mean yang signifikan antara dealer vang
authorized dengan non-authorized akan
ditolak pada level sigmifikan 0.05,

Mengacu pada tabel 5 di atas,
terlihat hanva pada variabel outcome
saja vang hasilnya serupa dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kumar,
dkk. Selebihnya terjadi perbedaan yang
cukup tajam. Pada kualitas kemitraan
uniuk penelitian ini ada perbedaan
walaupun hanva  pada Llingkal
kepercayaan P<0.10. Untuk prosedura
farrness, distributil fafrness dan usid
kerja sama memperlihatkan tidak ads
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Tabel 5
Perbedaan Mean antara Dealer Authorized dan Non-authorized serta perbandingan
dengan penelitian sebelumnya

R o i s - * .7 N = ;
£ ualtas hubungan (R | 536 | 4.93 P00 | 477 i 493 | Ns
t~Farness prosedural (FP) 570 _ 528 Ns . 405 ¢ 442 1 P<QOO1_
Distribulif Faimess (FD) 552 | 527 _Ns P a72 482 Ns
outcorme (OC) | 882 |:510 P<0.05 37¢ 405 P<0CO!
~laranya kerja sama (Age) © 1923 ' 1127 Ns 28.12 1901 P<0001
. Tyngkunganusaha (LK) 3 515 | 455 P=0.05 222 418 Mg

: SU.rrber: Data Primer diclah

perbedaan yang signifikan antara deaier
mobil yang authorized dengan non-
authorized.
Analisis Kualitas Hubungan (Re/ation-
ship quality) antara Perusahaan Dealer
Mobil dengan Perusahaan Otomuotif
b Masalah penelitian pertama
ang dirumuskan adalah apa saja unsur
pokok dari fairness dalam marketing
rlationship? Melalui pengujian hipotesis
terbukti bahwa dua unsur pokek dari

- fairness yaitu fairness prosedural dan

“distributif fairness merupakan unsur
pokok dalam marketing relationship.
Hanya saja.dari segi indikator untuk
variabel fajrness prosedural aspek
imparsial dan eksplanasi tidak memiliks
validitas yang memadai. -
' Unluk masalah penelitian
kedua yaitu bagaimana level fuirness
mempengaruhi hubungan kemilraan
(QR) dalam marketing relationship,
terbukti farrness prosedural memiliki
efek vang lebih besar daripada fairness
distributif (hasil pengujian hipotesis
kedua).

Untuk masalah penclitian
ketipa yaitu apakah fairiiessmerupakan
unsur vang menentukan dalam kualitas

——

hubungan (tabel 3), terbukti bahwa
fairness prosedural dan distrubutif
fairness bukan merupakan unsur pokok,
tetapi justru alternatif outcome (OC)
vang menjadi unsur menentukan dalam
kualitas hubungan tersebut.

Hasil pengujian masalah
ketiga vang berbeda secara signifikan
dengan penelitian serupa yang
dilakukan  oleh  Kumar  dkk,
menunjukkan beberapa indikasi bahwa
marketing relationship sebagai suatu
paradigm dalam pengembangan usaha
belum menjadiacuan. Pendekatan
pemasaran konvensioanl (4P) masih
menjadi pegangan para pelaku bisnis di
hidang ini dalam meninghatkan
kemempuan laba perusahaan
(profilabilitas). Dengan kata lain, konsep
sofling dalam pemasaran mobil masih
dominan, dibandingkan dengan konsep
pemasaran yang bertitik tolak pada need
dan want dari konsumen.

Indikasi laifinya menunjukkan
bahwa kualitas hubungan masih bersifat
jangka pendek, Llerlihat pada variabel
outcome vanyg, memiliki elek vang pdling
besar lerhadap kualitas hubungan. Hal
ini juga terlihat pada karakteristik

Media Ekonami, Vol 6No.2, Agustus 200G
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sampel penclitian, di mana dealer mobil
vang, menyatakan hubungan kerja sama
kurany dari sepuluh tahun adalah vang
terbanyak yaitu 52,16%.

Hasil penelitian ini seolah-olah
membenarkan sinisme dari Peters (1999:
53) Ltentang manager Indonesia bahwa

“Indonesian managers are accused ot

near thinking farther than six months in
advance. It is tvpical of Indonesians to
completely neglect any sort of preventive
maintenance:They only repair something
after it has broken dcwn.” Hal yany
tidak berbeda jauh dengan kondisi di
India, penelitian vang dilakukan oleh
Karande, Shankarmahesh dan Rao (1999
64-79) menunjukkan-justru variabel
familiaritas dengan pemasok dan
reliabitas lidak signinifikan dalam
jalinan marketing relationship antara

‘purchasing manager (pemerintah dan

swasta) dengan pihak pemasoknya.

Pengujian  Model Kuatijg
Hubungan (Relationship Q“fliity;

model dap‘a‘
|11cllggunaka-

Pengujian
dilakukan dengan
cvaluasi dari kriteria (J£7()(7'11c‘55-oﬁat
(GOF). Ada tiga tipe GOF dalam pey,.
ujian model vailu absofute fit measype
incremental fit measures, dan pg,
simonious measures. Keliganva hapy
dipergunakan dan tabel 6. menampilky,
hasid pengujian model vang dimaksyg

Absolute Fit Measurg
(AFM). Pada kriteria perlama jy;
terdapat tiga pengukuran dasar untyg
pengujian model vaitu Chi-square Xy,
the Goodness-of-Fit Index (GF1) dan the
rool mean squares residual {RMSR),
Pada tabel 6. nilar X*adalah 152,335
dengan derajat kebebasan 10 mendapy
tingkat kepercayaan 0.039 (tabel g),
Untuk GFI sebesar 0,926 vang berary
lebih besar dari level nilai vang

- Tabel 6. Single Sample FitIndices

Joreskog GFI

Joreskog AGFI

Akaike Information Criterion

Schwarz's Bayesian Criterion

Browne-Cudeck Cross.Validation Index

0.752

Independence Model Chi-Square

152,558

Independence Model FD
Bentler-Bonett Normed Fit Index

10,000
0.934

Bentler-Bonett Non-Normed Fit Index

0,892

Bentler Comparative Fit Index

0,957

James-Mulaik-Brett Parsimonious Fit Index

0.373

Bollen's Rho

0.834

Bollen's Delta_

0958

Sumber : Data Pnimer diolah
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u.it':‘: ;iékoum<elmdasi (0,90). Hanya saja untuk
‘alll_}}) CAGR nilainya cukup besar yaitu 0,224
P | Jangkan nilai  RMSR

yany,
ﬁgkomﬂnddSi minimal 0,09 atau lebih
;k'f‘(ﬂlagi-

v Dengan kata lain, dari segs
AFM model ini bisa diterima tetapi
gengan tingkat signifikanst yany
hi ‘par. f .

,} g margil‘dl-
I

Tirsimonious Measures. Unluk
kriteria ovaluasi ketipa m ialah seg
kosederhanaan teori vany dilibat dar
Akatke [nformation Criterion (AIC) Jdan
Benter Comparative Fit Indes. Nilai ALC
vang lebih mendekats O adalah vang
paling baik. Jadi semakin kecil nifai AIC
menunjukkan tingkat kesederhanan
model. Duolam penelitian int AIC

i‘f}‘i_‘i Tabel 7. Basic Summary Statistics

aa g

<9'(X7). Dlsc_repancLF_unctlon _ 0,213

[.a"nt'he Maximum Residuat Cosrr_\e 0,707

MSR) Maxtmum Abso!ute Gradient B 0,367

32' 558 ICSF ertgrmn i -0,423

\.déﬁ"al IS Cr_|ter|on 0,107

;éli) ML Chi-Square ‘: 10,110

et Degrees of Freedom : 4 000

jerart p-level : 5039

+Yang RMS Standardized Residual : 0,224

wz e Sumber Data Primer diolah

b,

fyie

Tl Incremental Fit Mcasures  memperoleh nilai 0,683, Sekalipun dar
§:4 JOFM). Bermacam penpukuran dalam seg parsimonious model ini belum

M yang dapat diperpunakan seperti
Adjusted Goodness-ofl-Fit Index (AGFE)
dan Normed Fit Index, Pada tabel o.
AGFI nilainya sangat marginal vaitu
LR 0722, sedangkan nilai yang diharapkan
1 Rebih besar dari 0,90. Sekalipun batas 0,90

flidak memiliki basis statistik tetapi
diterima oleh berbagai kalangen ahli
¢ febagai dasar untuk menerima atau
m:fmenolak sebuah model yang diuji (Hair,
o gleseph F Jr. et.al), dari segi [FM modud
% i dengan tingkat sipnifikansi yang
% ferginal masih dapat diterima, karena
+ bntler-Bonnet NFL memiliki nilai lobih
- Abesar dari 0,90 sebagai batas diterima
dau ditolaknya madel yvang diujt. '

o=

P I

R
[ Y
£a0L 8

Téiy I LR

/-—' - b 3t
2,

mevakinkan, tetapt Bentler Comparative
Fit Index memiliki nilai lebilh besar dari
0,90 sebagai batgs diterima atau
ditolaknya model vany diuji.
Sekalipun pengukuran model secara
keseluruhan telah dilakukan maka perlu
dilakukan pengukuran model fit dari
segi validitas. Batas nilainya adalah 0,70
untuk menyatakan instrumen
pengukuran model tersebut secara
keseluruhan dinvatakan valid, Melalui
pengujian Browne-Cudeck Lross
Validalion Index diperoleh nifai vany
mevakinkan vaitu 0,733 (Tabel @)
Sclelah melakukan pengujian
model, maka akan dilihat hasil estimasi

2000 Yedia Ekonomi, Vol 6No.2, Agustus 2000
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Tabel 8. Estimasi Model Kualitas Hubungan pec
(-1
_(INDEPENDENT)-1->{FD] ! 0,865 | 0,057 | 15270 | 0.000
(INDEPENDENT)-2->[FP] 0,858 | 0,057 ! 14922 | 0000
(INDEPENDENT)-3->[LK] ! 0,297 io0,142 . 2094 0.038
(DELTA1)-->[FDI 1 ; !
(DELTA2)-->[FP) : ; .
(DELTA3Z)-->[LK] ’ | : - ! .
(DELTA1)-4-(DELTA1) : 0,252 ! 0,098 . 2575 0.010
(DELTA2)-5-(DELTA2) 0,265 0,099 | 25686 0,007 .
(DELTA3)-6-(DELTA3) 0,914 0,084 | 10818 0,000
(OUTCOME)—>[0C]
(RELASIONAL)-->[RQ] i !
(EPSILON1)->[0C] ! i :
(EPSILONZ)-->{RQ] T =
(EPSILONN)-7-(EPSILONT) 0,151 10204 | D742 0.458
" (EPSILON2)-8-(EPSILON2) @ 0,500 | 0000 : . |
(ZETA1)->(OUTCOME) | i : ! :
(ZETA2)-->(RELASIONAL) | R
(ZETA1)-9-(ZETA1) b Q0286 1 0229 1 1297 i 0,195
(ZETA2)-10-(ZETA2) 0,000 | 06,000 :
(INDEPENDENT)-11- 0,745 '\ 0,076 i 9834 | 0.000
>(OUTCOME) : 1 i
(INDEPENDENT)-12- 0,464 0,028 | 16,281 0,000
>(RELASIONAL) i :
(QUTCOME)-13- 0,395 0.000 ! : -
>(RELASIONAL) -~ | |
Sumber : Data Primer diolah
model Kualitas hubungan (tabel 8),  disturbance dari variabel endogenous
terlibat yang tidak signifikan adalah path - Sementara delta adalah nama variabd g,
7,8, 9 dan 10. Path 7 dan 8 merupakan  residual dari variabel exogenout

epsilon terhadap outcome dan kualitas
hubungan. Demikian pula patk. 9 dan 10
adalah zela terhadap outcome dan
kualitas hubungan.

. Epsilon adalah nama variabel
residual dari variabel endogenous.
Variabel endogenous tidak lain ialah
variabel tidak bebas vang berhubungan
dengan variabel tidak bebas lainnya.
Zeta sendiri adalah nama untuk variabel

Variabel exopenous tidak lain adal &l
variabel bebas vang tidak memili} "*
hubungan langsung dengan varia /
lidak bebas (StatSoft, Inc., 1995). Untd] *?
menentukan variabel mana yan uda
menjadi variabel exogenous defffe
endogenous mengacu pada teori yan
Jiuji maupun teori yang modeln_\f‘
ditentukan oleh peneliti itu sendiri (Haz
Joseph F. Jr. et.al).
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./

Pe(usahaarj otomotil adalah sepertiyang ditampikan dalam gambar 2.
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4 Oleh karena dari segi model fit
dan pengukuran yang cukup signifikan,
maka berdasarkan estimasi parameter
dalam tabel 8. model kualitas hubungan
yang dapat diterima pada perusahaan
dealer dengan perusahaan otomoltil
tdalah seperti vang ditampilkan dalam
fambar 2.

Gambar 2. Estimasi modael Kualitas Hubungan

Kesimpulan

Fairness prosedural dan fair-
ness distributif terbukdti secara signifikan
adalah unsur pokok dari fairness, yang
lernyata penting dalam macketing rela-
tionship. Level fairness yang
mempengaruhi kualitas hubungan
Jdalam marketing refationship adalah
fairness prosedural daripada fairness
distributif. Hal tni berbeda dengan
penelitian vany dilakuken oleh Kumar,
Scheor  dan Steenkamp  vany

o
H

T

T

FALLAS FESHGIM

4




FRarida Jasfar, Analisis Kualitas Hubungan

: 9 Daftar Pustaka

.,.\

: L5 '» ?Aaker David A., V. Kumar and George -

S, Day. 1998. Marketing
Research, New York: John Wiley
& Son [nc.

.pnderson, James C & James A. Narus.
% 3 1990. A Model of Distributor
Firm and Manufacturer Firm

Marketing, Vol. 534 (January).
P.42-38.

anderson, Erin and Barton A.Weitz.
1992. The Use of Pledges to

A Build and Sustain Commitment

, in Distribution Channels.

- Journal of Marketing Research,

P;qﬁbtu’ 29 (Februarv).

{ miobi

'gqbq‘ Baron, Reubenn M. & David A. Kenny.

k" o 1986. The Moderator-Mediator
Variable Distinction in Social
Psychological Research:
Conceptual, Strategic &
Statistical Consideralions,

Journal of Personalitv and Social
Psvchology, Vol.51 No.b

Berry, Leonard L. 1983. Relationship
o Marketing. Dalam Emerging
Perspectives on  Services
- Marketing, L. Berry, G.L.
Shostack, and G.D. Upah Eds.
Chicago: American Marketing
Association, p.25-28.

& A. Parasuraman. 1991
Marketing Services, New York:
The Free Press.

Working Partnership. Journalof

Dwyer, F. Rabert, Paul H. Schur, & Sepo
Oh.1987. Developing Buyer-
Seller Relationship. Journal of
Marketing, 31 (April), p.11-27.

Hair, Joseph F.Jr. et.al. Multivariate Data
Analysis, Prentice-H. Wl InL.

Heidi, Jan B. & George John 1992 Do
Norms Matter 1o NMarketing
Relationship?  Journa!  of
Marketing, No. 56 (April).

Kotler, Philips. 1999. Kot/er on

Marketing: How to Create, in

& Dommaz‘e Markete New York:

The Free Press.

Kumar, Nirmalya, Louis V. Stern & Ravi
S. Achro.l 1992. Assessing
Reseller Performance from the
Perspective of the Supplier.
Journal of Marketing Research.
29 (May)

Kumar, Nmndlva, Lisa K. Scheer & Jan-
Benedict E.M. Steenkamp. 1995.
The Effects of Supplier Fafrness
on Vulnerable Resellers. fournal
of Marketing  Research
Vol.XXXII (February).

Peter, jan Hendnk 1999. Service
Management: Managing The
Image.,  Jakarta: Tn«.dku
University.

Seiders, Kathleen and Leonard L. Berry.
1998. Service Fairness: What it
is and why it matters. Academy
of Management Executive, Vol
12. No.2

R
; Media Ekonomi, Vol 6Ne.2, Agustus 2000

797

,..!

A% BRUNIMI

e BN



Rarda Jasfar, Analisis Xuslias Hubungae

memberihan has vang sebabliknya vaitu
fairness  distributift lobih kuat
mempengaruhi kaalitas hubungan
daripada Liirness prosedural,

Unsur vang mencentukan
dalam kualitag hubungan adalah
aiternalil oufcome. Hal im terjadi bila
penerapan strategi penjualen masih
dominan daripada strategl pemasaran.
Koudisi yvanyg berbede bija Slrateg:
penlasaran vang menjadi acuan, maka
fairness menjadi variabel yang
menentukan dalam kualitas pemasaran.
Untuk variabel lamanva kerja sama
sudahtidak dapal dimasukkan lagi baik
sebagai variabel bebas, variabel moderat
maupun variabel mediating dalam
kualitas hubungan.

Implikasi

1. Implikasi Teorilis
Sckalipun terdapat perbedaan yvang
cukup signifikan dengan penelitian
Kunar, Scheer dan Steenkam 1 (1993),
dimana justru alternatif cutcomeyany,
menjadi unsur penentu dalam
menjalankan kualitas hubungan, tetapi
sebagai suatu model analisis, kualitas
relationship dari Kumar, Scheer dan
Steenkamp masih dapat diterima.
Perbedaan ini lerjadi, karena sampel
penelitian yang berbeda vaitu antara
negara vang sudah maju tingkat
industri otomotif dengan negara yang

industri olomotif masih pada tingkal

rakitan (assembling).

Faktor lamanya kerja sama (age) dalam
menjalin kerja sama sudah tidek dapat
dimasukkan lagi dalam model
relationship qualitv . Dengan kata lain,
pendapal yang dikemuka-kan oleh
Anderson & Weitz (1989), Frazier
(1983) serta Dwyer, Schurr dun Oh

LEOSTY mengenar hal an bdak d
diterima lagi. i

9

Implikasi Terapan 'jf

Pihak perusahaan otome
schapat pemasok, dalam meni,l:
hubungan kera sama tidak 153
menckankan semala-mata ]

lercapainya targel penjudtan se

mdla tetaptjuga aspek lainnva sep,
dukungan terhadap investas;
dilakukan oleh perusahaan dealer,
Perusahaan dealer mobi] p,
mengubah orientasi pemasaran yg,
tidak semata-mata mengupayak,
pencapaian iaba secara maksimygl g
Pencapaian laba hanva merupaky,
hasil vang diperoleh dari terjalinpy,
kerja sama dengan pihak perusahs
olomotif secara jangka panjang. .
Pihak perusahaan otomey
maupun perusahaean dealer moly
secara bersama-sama mengubg pe
paradigma strategr dari Strateg
- penjualan menjadi stralegi pemasars
vang komprehensi,

Future Resecarch

Model vang diperbaiki sepert
lerlihat pada gambar 2 masih perlu dig} g
lagi, karena beberapa unsur dard sep
overall model fit memiliki tingka!
signifikansi yang marginal. Dan unsw
fairness ketiga vailu interaksional perk
dimasukkan sebagai unsur ketiga der
tairness yang sebenarnva tidak dap
diabaikan dengan begitu saja. Demikiz
pula dalam pengumpulan data prime
perlu dilakukan wawancara mendalem
Jumlah sampel mungkin tidak perl
terlalu speklakuler agar respondet
dapat memberikan jawaban vang febd
terbuka.
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