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Abstrak 
Tujuan Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh relationship quality yang terdiri dari kepercayaan (trust), 

kepuasan  (satisfaction) dan komitmen (commitment) terhadap loyalitas apresiator teater musikal. Penelitian 

ini mengunakan metode deskriptif dan verifikatif untuk menjelaskan dan menggambarkan hubungan antara 

relationship quality dengan loyalitas konsumen. Metode pengumpulan data menggunakan teknik 

penyebaran kuesioner, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 50. Teknik analisis yang digunakan adalah 

regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukan relationship quality terdapat pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas apresiator teater musikal. Secara parsial kepercayaan dan kepuasan tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas apresiator teater musikal, sedangkan komitmen berpengaruh terhadap loyalitas apresiator 

teater musial. 

 

Kata kunci : relationship quality, kepercayaan, kepuasan, komitmen dan loyalitas 

 

Abstract 

The purpose of this research is to determine the effect of relationship quality consisting of trust, satisfaction 

and commitment on the loyalty of musical theater appreciators. This research is to determine the effect of 

relationship quality on the loyalty of musical theater appreciators. This study uses descriptive and verifiable 

methods to explain and describe the relationship between relationship quality and consumer loyalty. The 

data collection method uses the questionnaire dissemination technique, the number of samples in this study 

is 50. The analysis technique used is multiple linear regression. The results showed that relationship quality 

has a significant influence on the loyalty of musical theater appreciators. Partial trust and satisfaction have 

no effect on the loyalty of musical theatre appreciators, while commitment affects the loyalty of musical 

theatre appreciators. 
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PENDAHULUAN 
Hiburan merupakan kebutuhan yang sangat di perlukan pada 

setiap individu. Karena adanya hiburan setiap individu dapat 

kembali lagi berpikir jernih dan bisa kembali fresh dalam 

menjalani segala aktifitasnya. Seiring perkembangan waktu 

kebutuhan akan hiburan menjadi sangat mudah ditemukan 

tanpa harus mengeluarkan biaya yang besar.  

 

Salah satu strategi pemasaran yang sudah lakukan dan 

dilaksanakan oleh perusahaan jasa hiburan adalah perusahaan 

jasa hiburan memperlakukan konsumen sebagai rekan 

(partner). Perusahaan perlu menjaga relasi yang baik dengan 

konsumen dalam waktu jangka panjang. Strategi pemasaran 

ini memfokuskan mengenai menjaga dan konsisten 

memperbaiki relasi dengan konsumen yang ada dari pada 

mencari konsumen baru atau lebih dikenal dengan konsep 

relationship marketing. 

 

Untuk mempertahankan hubungan dengan konsumen, Anka 

Adika Production atau lebih dikenal dengan nama AAP 

sebagai pelaku perusahaan jasa hiburan berupa teater musikal 

yang menampilkan longser modern atau longser gaul yang 

dikemas lebih inovatif, dinamis dan kreatif dengan 

menggabungan antara seni tradisional Jawa Barat dipadu 

dengan kabaret sebagai seni modern yang sedang trend 

dikalangan anak muda Bandung telah menerapkan strategi 

relationship marketing. Strategi ini memberikan pengaruh 

positif, yang salah satunya adalah kepercayaan, kepuasan dan 

komitmen yang berpengaruh terhadap loyalitas apresiator. 

 

Penerapan strategi relationship marketing ini ternyata banyak 

diikuti oleh kelompok-kelompok teater lain yang sejenis, 

yang sama-sama mengusung dan menjual konsep produk seni 

pertunjukan teater musikal yang hampir sama atau mirip 

yang berpotensi menjadi saingan bagi AAP. 

 

AAP dinilai sebagai pionir atau pecetus seni pertunjukan 

teater gaul, sudah cukup lama dalam mengadakan 

pertunjukan seni serta didukung oleh team work yang solid, 

inovatif dan kreatif, AAP sejauh ini masih tetap dipercaya 

dan berusaha tetap memberikan kepuasan kepada konsumen 

dalam hal ini sekolah beserta para guru sebagai apresiator 

yang juga sebagai pengambilan keputusan di sekolah. 
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Namun demikian, pada kenyataannya enam tahun belakangan 

ini terjadi penurunan atau berkurangnya jumlah penonton 

atau apresiator yang datang menonton pagelaran AAP. 

 

Tabel 1.1 berikut menunjukan data perkembangan naik 

turunnya jumlah apresiator sekolah seBandung raya yang 

mengikuti pagelaran AAP. 

 

Tabel 1.1 

Data Perkembangan Apresiator Sekolah SeBandung Raya 

No Tahun Semester 
Jumlah 

Sekolah 

Naik/ 

Turun 
% 

1. 2009 2 52 - - 

2. 2010 
1 46 (6) (11) 

2 46 - - 

3. 2011 
1 47 1 2 

2 35 (12) (25) 

4. 2012 
1 61 26 72 

2 28 (33) (54) 

5. 2013 
1 76 48 171 

2 61 (15) (19) 

6. 2014 1 45 (16) (26) 

Total  497   

Rata-rata 49,7   

 

Pertujukan teater musikal AAP dilaksanakan secara terus 

menerus setahun dua kali atau persemester kemudian menjadi 

program kerja rutin tiap tahunnya. Pada tahun 2009 semester 

2 jumlah sekolah yang menonton pagelaran teater musikal 

AAP adalah sebesar 52 sekolah, namun pada tahun 2010 

semester 1 terjadi penurun jumlah sekolah yang menonton 

sebesar 46 sekolah. Tahun 2010 semester 2 tidak terjadi 

penurunan dan kenaikan jumlah penonton. 

 

Kenaikan jumlah penonton terjadi kembali saat tahun 2011 

semester 1 sebesar 1 sekolah saja, berbanding terbalik 

disemester 2 tahun 2011 terjadi penurunan jumlah penonton 

sebesar 12 sekolah. Masuk tahun 2012 semester 1 terjadi 

kenaikan jumlah penonton sebesar 26 sekolah dan pada 

semester 2 tahun 2012 penurun jumlah penonton kembali 

terjadi sebesar 33 sekolah. Di tahun 2013 semester 1 terjadi 

kenaikan jumlah penonton yang cukup besar yaitu 48 

sekolah. Tetapi memasuki semester 2 tahun 2013 dan 

semester 1 tahun 2014 terjadi penurunan jumlah penonton 

terus menerus sebesar 15 sekolah dan 16 sekolah. 

 

Berdasarkan data tersebut, maka dilakukan observasi awal 

dan wawancara dengan beberapa apresiator yaitu Matdon 

(Penyair/pemerhati budaya), Drs. Susie Octariana (Guru 

SMAN 3 Cimahi), Nita, Spd (Guru SMK Sangkuriang 

Cimahi), Drs. Sapto Laksono (Guru SMAN 3 Bandung), Drs 

Surahman (SMA Pasundan 1 Bandung) dan beberapa aktivis 

budaya lainnya menyampaikan pendapat dan opininya 

mengenai penurunan dan berkurangnya jumlah 

apresiator/penonton tersebut diantaranya disebabkan oleh 

hal-hal yang kadang-kadang terjadi pada pagelaran-pagelaran 

sebelumnya yang dirasakan apresiator.  

 

Diantaranya yaitu : a) penumpukan penonton saat didalam 

maupun diluar gedung pertunjukan, b) penumpukan penonton 

saat keluar/masuk gedung teater, c) adanya kesulitan 

memperoleh informasi mengenai tema cerita pagelaran, 

tokoh serta penyampaian cerita pagelaran dan d) antrian di 

toilet dan di mushola. Hal-hal tersebut menyebabkan adanya 

ketidakpuasan apresiator atas pelayanan dari manajemen 

AAP. 

 

Informasi yang kurang tepat mengenai jumlah penonton serta 

ketidaktepatan waktu kehadiran penonton sering 

menimbulkan penumpukan jumlah penonton dan 

pengunduran jadwal pagelaran. Hal-hal ini menimbulkan 

keluhan dari para apresiator yang pada akhirnya 

menumbuhkan ketidakpercayaan terhadap AAP . 

 

Melihat keadaan diatas, hubungan yang berharga yang saling 

menguntungkan antara manajemen dan apresiator mulai tidak 

menguntungkan. Apresiator mulai tidak bersedia untuk 

bekerjasama lagi kemudian berpotensi untuk pindah ke 

kelompok lain bahkan tidak menonton lagi. Dampak 

buruknya lagi adalah penonton akan bercerita hal-hal yang 

negatif tentang perusahaan dan mulai tidak loyal kepada 

perusahaan.  

 

Sedangkan loyalitas apresiator memiliki posisi penting dalam 

sebuah perusahaan, mempertahankan apresiator berarti 

mempertahankan kelangsungan hidup dan meningkatkan 

kinerja keuangan AAP serta sebagai promosi gratis melalui 

word of mouth (Griffin, 2003), hal ini menjadi alasan utama 

bagi AAP untuk menarik dan mempertahankan konsumen 

atau pelanggan.  

 

Relationship Quality 
Faktor penentu dalam konsep relationship marketing adalah 

Relationship quality. Ada beberapa dimensi dari relationship 

quality yang harus diperhatikan oleh perusahaan untuk dapat 

melihat sampai sejauh mana keberhasilan perusahaan 

menerapkan relationship marketing.  

 

Dari beberapa penelitian menemukan bahwa relationship 

marketing dapat difokuskan dari kualitas kerelasian antara 

perusahaan dan konsumen untuk membangun dan 

memelihara relasi jangka panjang (Dwyer et al., dalam 

Kumar et al. 1994). Seperti yang dikemukakan Hennig dalam 

Thorsten et al. (2003) “relationship quality can be regarded 

as a metaconstruct composed of several key component 

reflecting the overall nature oh the relationship between 

companies and consumer”. Kualitas kerelasian dapat 

dianggap sebagai sebuah metakonstruksi yang terdiri dari 

beberapa komponen utama yang mencerminkan keseluruhan 

sifat relasi antara perusahaan dan konsumen. 

 

Sebagai konsep relationship quality, mengutip pandangan 

para ahli, Crosby et al. (1990) mengatakan “trust and 

satisfaction as key indicators of relationship quality”, 

sedangkan menurut Verhoef et al., (2002) mengungkapkan 

“Across study of marketing relationship, trust and 

commitment are consistenly described as key signal of 

relationship quality”, selanjutnya menurut Dorsch et al. 

(1998), “conseptual of relationship quality is being indicated 

by trust, comitment, and stisfaction on the part of buyer”, 

diperkuat oleh hasil penelitian Hibbard et al. (2001) dalam 

Verhoef et al. (2002) yang mengatakan “Conceptalized 

relationship quality as q higher order construct with trust 

and commitment”. 
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Menurut hasil penelitian diatas membuktikan bahwa sangat 

penting bagi perusahaan membangun kualitas kerelasian 

(relationship quality) melalui beberapa dimensi yaitu 

kepercayaan (trust), komitemen (comitment) dan kepuasan 

(satisfaction) yang mempunyai peran utama bagi suksesnya 

relasi jangka panjang (long term relationship) antara 

perusahaan dan konsumen yang pada akhirnya akan 

membentuk loyalitas konsumen. 

 

Kepercayaan 
Secara umum definisi kepercayaan adalah sikap atau harapan 

seseorang bahwa perilaku rekan dan akibatnya akan menjadi 

bermanfaat bagi kepercayaan itu sendiri (Anderson, 1998 

dalam Walter et al, 2001). Seperti halnya yang dikemukakan 

Jasfar (2002) menyatakan : kepercayaan adalah adanya suatu 

rasa percaya seseorang kepada rekan. 

 

Kepercayaan menyertakan kesanggupan seseorang untuk 

berkelakuan tertentu karena dia meyakini bahwa rekannya 

akan memberikan apa yang dia harapkan dalam bertransaksi. 

Oleh karena itu saat konsumen memiliki kepercayaan kepada 

sebuah produk jasa tertentu, maka konsumen memiliki niat 

untuk membeli produk jasa tersebut (Lau and Lee, 1999). 

 

Moorman et al. (1992) mendefinisikan kepercayaan sebagai 

kesanggupan untuk bergantung kepada pihak lain yang telah 

dipercaya. Kepercayaan memuat dua aspek yang berbeda 

yaitu kepedulian (benevolene) yang mengacu kepada 

kesunggguhan pihak lain untuk melaksanakan yang sudah 

disepakati dan kredibilitas (credibility) yang mengacu kepada 

keyakinan bahwa pihak lain mempunyai keahlian dalam 

menjalankan tugasnya (Ganesan, 1994).  

 

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa unsur-unsur 

kepercayaan konsumen untuk memenuhi kerjasama dengan 

perusahaan ditunjukan dengan: a) kredibilitas perusahaan 

(credibility), yaitu dilihat dari tingkat pengetahuan sumber 

daya manusia dalam memberikan informasi tentang produk 

perusahaan serta mengerti kesulitan-kesulitan yang dirasakan 

Konsumen. (Ganesan, (1994), Lau and Lee (1999) dan 

Moorman et al. (1992)), b) rasa peduli (benevolene), yaitu 

segala kegiatan perusahaan secara langsung maupun tidak 

langsung dalam membagikan perhatian dan kepedulian pada 

konsumennya dan tidak akan melakukan kegiatan yang 

merugikan konsumen. (Ganesan, (1994), Moorman et al. 

(1992), Anderson and Waitz, (1998) dalam Walter (2001) 

dan Morgan and Hunt, (1994)), c) kejujuran (honesty), bahwa 

perusahaan akan selalu menepati janji-janjinya dan 

perusahaan akan selalu menepati semua informasi yang 

diberikannya. (Lau and Lee, (1999), Morgan and Hunt, 

(1994) dan Anderson and Waitz, (1998) dalam Walter 

(2001)), dan d) kehandalan (competence), yaitu kehandalan 

dari perusahaan dilihat dari segala tindakan perusahaan 

dalam menyelesaikan permasalahan yang dihadapi 

konsumen. (Costabile (1998) dalam Ferrinadewi dan Djati, 

(2004), Ganesan (1994) dan Morgan and Hunt, (1994:23)) 

 

Kepuasan 
Definisi kepuasan konsumen yaitu perasaan suka atau tidak 

suka konsumen terhadap suatu produk setelah 

membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang 

diharapkan (Kotler, 2003). Sementara Johnson and Fornell 

(1991) mengutarakan bahwa kepuasan konsumen merupakan 

hasil penilaian menyeluruh konsumen atas kinerja produk 

yang dikonsumsinya.  

 

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana tingkat produk yang 

dipersepsikan sesuai dengan keinginan pembeli (Kotler, 

2003:23). Kepuasan bisa diartikan sebagai usaha pemenuhan 

sesuatu, namun apabila ditinjau dari kacamata perilaku 

konsumen, maka kepuasan konsumen menjadi sesuatu yang 

kompleks (Tjiptono, 2005:349).  

 

Kepuasan dipahami sebagai sesuatu yang menunjukan 

besarnya komitmen seseorang pada suatu relasi. Konsumen 

yang terus menerus dipuaskan kebutuhannya akan komit 

pada suatu perusahaan. Konsumen yang puas kemungkinan 

besar akan berkomitmen untuk selalu setia kepada produk 

dan perusahaan yang sama (Griffin, 2003) 

 

Sebuah penelitian yang dilakukan telah menarik sebuah 

kesimpulan bahwa kepuasan dirasakan konsumen ketika 

berhubungan dengan para pelaku bisnis sangat dipengaruhi 

oleh sentuhan emosi dari hubungan tersebut (Rinawati, 

2010). Apabila kita mengetahui kalau konsumen itu merasa 

diterima, nyaman, senang dan santai serta menyukai kejutan 

atau bahkan kecewa, bingung, terabaikan dan juga merasa 

tidak penting berarti kita mulai memahami makna suatu 

hubungan dengan konsumen (Sasono, 2013) 

 

Dalam pemasaran jasa kepuasan ditunjukan dari kualitas jasa 

yang dirasakan oleh pelangan. Smith (2000) mengemukakan 

terdapat tiga elemen dalam hubungannya dengan penilaian 

jasa yang akan mempengaruhi kepuasan konsumen, yaitu: a) 

kemudahan (conveniece) bertransaksi, memperoleh 

informasi, berkomunikasi, b) kualitas sumber daya manusia 

(human element), dan c) peralatan pendukung (tangible). 

Ketiga faktor tersebut merupakan service delivery yang akan 

dirasakan pelangan. Sikap yang diperlihatkan konsumen akan 

menjadi evaluasi dan kontrol bagi perusahaan. (Moutinho 

and Brownile, 1989) 

 

Komitmen 
Komitmen adalah upaya beberapa pihak untuk 

mempertahankan dan menjaga hubungan jangka panjang 

antara masing-masing pihak agar hubungan ini lebih 

bermakna. Tidak akan terjadi suatu komitmen kalau masing-

masing pihak merasa bahwa hubungannya tidak 

menguntungkan. Dengan kata lain komitmen berarti terdapat 

suatu hubungan yang bernilai yang perlu dipertahankan, 

dipelihara dan dijaga terus, dimana masing-masing pihak 

bersedia bekerja sama untuk mempertahankan, memelihara 

dan menjaga hubungan ini. (Moorman, Zalthman, dan 

Despande (1992 : 316)) 

 

Hess and Story (2005) Menggunakan istilah commitment 

untuk merujuk kepada bentuk ikatan akhir dengan konsumen, 

yang mencakup keyakinan, sikap, dan perilaku terhadap 

merek dan ikatan mereka dengan merek itu. We use the term 

”commitment” to refer to consumer’s ultimate relationship 

disposition, encompassing beliefs, attitudes, and behaviors 

toward the brand and their relationship with that brand. 

 

Selanjutnya Moorman et al (1992) dalam Jones (2007) 

menguraikan bahwa commitment, loosely defined as a desire 

to maintain a valued relationship; komitmen diartikan 
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sebagai keinginan untuk mempertahankan relasi yang 

bernilai. 

 

Customer’s Commitment oleh Morman, et al (1992) dalam 

Garbarino dan Johnson (1999) adalah “enduring desire to 

maintain valued relationship” dimana konsumen dan penjual 

selalu ingin memelihara ikatan yang lama dan abadi serta 

berharap bahwa ikatan tersebut bermakna.  

 

Salah satu dari jenis komitmen yang dikemukakan Allen dan 

Meyer (1990) adalah komitmen afektif. Jenis ini berkaitan 

dengan keterkaitan emosional yang dipunyai seseorang 

dengan suatu organisasi. Seseorang yang memiliki komitmen 

afektif akan menunjukan kinerja/keinginan untuk bertahan 

yang lebih baik dengan melakukan indetifikasi nilai maupun 

aktivitas organisasi.  

 

Komitmen afektif merupakan unsur yang paling berpengaruh 

dalam suatu relasi konsumen dan perusahaan, karena 

memiliki ketertarikan emosional dari konsumen untuk 

memelihara relasi dengan perusahaan. Unsur afektif 

komitmen diperlihatkan dari konsistensi (consistency) 

konsumen untuk melakukan ikatan secara terus-menerus 

karena perusahaan memberikan pengaruh yang positif 

(Archol and Mentzer, 1995) dalam Walter (2001), Verhoef 

(2002).  

 

Komitmen sebagai dimensi temporal (temporal dimension) 

merupakan unsur lainnya yang menunjukan bahwa komitmen 

hanya bermakna selama dilakukan dalam rentang waktu yang 

lama, diperlihatkan dari kesediaan konsumen untuk tetap 

berhubungan dengan perusahaan. (Gundlach et al, 1995). 

Sedangkan unsur lainnya adalah hasrat untuk 

menginvestasikan sumber daya (dana, waktu, resiko) yang 

dimiliki konsumen untuk ditanamkan pada perusahaan 

(willingnes to invest) sehingga adanya suatu kedekatan 

terhadap perusahaan dan pengalaman berinteraksi dengan 

perusahaan. Berdasarkan pengalaman tersebut konsumen 

memperoleh proses penerimaan untuk menentukan 

komitmennya pada perusahaan. (Allen and Meyer, 1990) 

 

Loyalitas 
Loyalitas merupakan keadaan dimana konsumen memiliki 

nilai positif terhadap suatu produk barang jasa yang diberikan 

oleh perusahaan dan berniat meneruskan pembeliannya 

dimasa yang akan datang. Semakin berkualitas produk jasa 

dan layanan yang diberikan suatu perusahaan kepada 

konsumen, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen 

bagi perusahaan tersebut.  

 

Loyalitas konsumen punya peran yang sangat penting dalam 

sebuah perusahaan, mempertahankan konsumen berarti 

mempertahankan kelangsungan hidup dan meningkatkan 

kinerja keuangan perusahaan, hal ini menjadi pertimbangan 

utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen. Loyalitas konsumen merupakan 

perwujudan dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam 

penggunaan fasilitas, poduk maupun jasa pelayanan yang 

diberikan oleh pihak perusahaan untuk tetap menjadi 

konsumen dari perusahaan tersebut. (Riskiyati, 2012).  

 

Julander el al (1997) dalam Kandapully (2000) mengatakan 

secara tegas bahwa ada dua elemen penting dalam 

menentukan loyalitas yaitu sikap dan perilaku konsumen. 

Hallowell (1996) dan Yi (1990) yang memfokuskan pada 

penelitian loyalitas mengatakan “repeat purchase intention is 

attitudinal and repeat purchase recommendation is 

behavioural”. Niat pembelian berulang adalah sikap dan 

rekomendasi pembelian berulang adalah perilaku. 

 

Menurut Griffin (1997:31) karakteristik dari konsumen yang 

loyal antara lain : 1) melakukan pembelian secara secara 

teratur (repeat purchase), 2) menunjukan kekebalan terhadap 

produk pesaing (retention), 3) mengajak orang lain 

(recommend/refferal) 

 

Hubungan Antara Kepercayaan dengan 

Loyalitas 
Morgan dan Hunt, (1994) mengatakan fokus pada ikatan 

konsumen yang berkelanjutan adalah aset seperti 

kepercayaan, komitmen dan loyalitas. Hal ini diperkuat oleh 

temuan Berry (1996) yaitu efek kepercayaan pada kepuasan 

dan orientasi jangka panjang (loyalitas) lebih besar daripada 

efek langsung dari pendahulunya. Sedangkan menurut 

Costabile (1998) dalam Ferrinadewi dan Djati (2004), 

kepercayaan adalah persepsi terhadap kehandalan suatu 

produk dari sudut pandang pelanggan didasarkan pada 

pengalaman. Hal ini mengimplikasikan loyalitas terhadap 

perusahaan akan semakin besar ketika konsumen memiliki 

persepsi kepercayaan atau keyakinan terhadap penyedia 

produk jasa. 

 

Dari pendapat-pendapat tersebut menunjukan bahwa 

kepercayaan (trust) konsumen mempunyai pengaruh terhadap 

loyalitas berupa niat ulang melakukan pembelian, dan 

melakukan intensitas pembelian ulang. 

 

Hubungan Antara Kepuasan dengan Loyalitas 
Kepuasan konsumen merupakan salah satu hal terpenting 

dalam relationship marketing sama seperti kepercayaan dan 

komitmen. Variabel-variabel tersebut merupakan inti dari 

tercapainya loyalitas konsumen (Walter, 2002). Zeithaml et 

al., (1996) mengatakan bahwa “Satisfaction is positive effect 

on purchase intention, usage of service and relationship 

duration”. Kepuasan berpengaruh positif terhadap niat beli, 

penggunaan layanan dan durasi hubungan. Sedangkan 

menurut Anderson dan Fornell dalam Thorsten et al., (1999) 

berdasarkan hasil penelitiannya menegaskan “Satisfaction to 

be a leading factor in loyalty”.  

 

Dalam relationship marketing loyalitas adalah sasaran utama 

dari suatu perusahaan. Barnes (2003:41) menegaskan bahwa 

perusahaan harus dapat meningkatkan kepuasan dan 

mempertahankan kepuasan tersebut dalam jangka panjang, 

untuk dapat meningkatkan loyalitas. Faktor yang 

mempengaruhi kekuatan hubungan konsumen adalah tingkat 

kepuasan konsumen terhadap hubungan tersebut. (Storbacka 

dan Lehtinen, 2001:83) “factor which affect the strength of 

customer relationship are customer satisfaction with the 

relationship”. 

 

 

Hubungan Antara Komitmen dengan Loyalitas 
Komitmen merupakan suatu janji yang diungkapkan 

seseorang secara jelas (explicit), lengkap (Implicit) dan terus 
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menerus (continuity) kepada rekannya. (Dwyer et al., 

1987:19). 

Morgan dan Hunt (1994), mengatakan bahwa “Commitment 

is an important component of marketing relationship, one of 

the outcome relationship commitment which is frequently 

mentioned in literature is behavioral loyality”, komitmen 

merupakan komponen penting dari hubungan pemasaran, 

salah satu komitmen hubungan hasilnya yang sering 

disebutkan dalam literatur adalah perilaku loyalitas. 

(Kusmayadi, 2009:6)  

 

Pendapat ini diperkuat oleh hasil penelitian Too (2000) 

mengatakan bahwa “Customer relationship commitment is 

positively related to customer loyalty”. Pitchard et al., dalam 

Thorsten et al., (2003) menyatakan “Commitment to be 

strongly correlated with costomer loyalty”, komitmen 

berkorelasi kuat dengan loyalitas pelanggan 

 

Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan kerangka Teoritis, maka dikemukakan hipotesis 

sebagai berikut : 

H1  : Kepercayaan berpengaruh positip terhadap loyalitas 

apresiator teater musikal AAP 

H2  : Kepuasan berpengaruh positip terhadap loyalitas 

apresiator teater musikal AAP 

H3 : Komitmen berpengaruh positip terhadap loyalitas 

apresiator teater musikal AAP 

H4 : Relationship quality berpengaruh positip terhadap 

loyalitas apresiator teater musikal AAP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

Kerangka Teoritis 

 

METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini akan diuji apakah ada pengaruh antara 

kualitas kerelasian (relationship quality) yang terdiri dari 

kepercayaan (trust), kepuasan (Satisfaction) dan komitmen 

(Commitment) terhadap loyalitas konsumen atau apresiator 

(costumer loyalty). Karena sifat penelitian ini deskriptif dan 

varifikatif yang dilaksanakan dengan pengumpulan data 

dilapangan, maka metode penelitian ini adalah penelitian 

survei.  

 

Populasi dalam penelitian ini adalah rata-rata jumlah sekolah 

seBandung Raya yang telah memiliki pengalaman 

menyaksikan atau menonton minimal dua kali pertunjukan 

teater musikal AAP selama enam tahun kebelakang (2009-

2013). Rata-rata populasi apresiator berjumlah 49,7 

dibulatkan menjadi 50 orang yang diwakilkan oleh satu orang 

guru satu sekolah sebagai apresiator yang memiliki 

kekuasaan sebagai pengambil keputusan di sekolah masing-

masing. 

 

Untuk penentuan sampel akan menggunakan metode 

sampling jenuh (sensus). Sensus merupakan cara 

pengambilan data, dimana dari seluruh populasi akan 

dijadikan sebagai data dari penelitian, sampel dianggap telah 

mengetahui pendapat tentang subjek penelitian yaitu Teater 

musikal AAP, dan sampel yang diajukan sebesar 50 

responden dengan melihat kemudahan dan keperluan 

penelitian. 

 

Adapun salah satu cara pengumpulan data dalam metode 

survei yaitu teknik kuesioner (Indriantoro & Supomo, 2002). 

Instrument yang digunakan yaitu dengan kuesioner yang 

mendapatkan data dari responden. Responden menjawab 

pertanyaan kuesioner dengan memilih jawaban sesuai dengan 

persepsinya dengan menggunakan metode skala Likert. 

 

Untuk mengukur kuesioner, penulis mengadaptasi dari 

beberapa sumber yang memiliki kesamaan dan masih 

berkaitan dengan penelitian yang ditulis. Tentang 

kepercayaan berjumlah empat pertanyaan adaptasi dari 

(Doney and Cannon, 1997), kuesioner tentang kepuasan 

berjumlah tiga pertanyaan adaptasi dari (Mautinho dan 

Smith, 2000), kuesioner tentang komitmen berjumlah tiga 

pertanyaan adaptasi dari (Andersonn and Weitz, 1992) dan 

kuesioner tentang loyalitas berjumlah tiga pertanyaan 

adaptasi dari (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1996). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Validitas dan Reabilitas 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara 

skor masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor 

yang ingin diukur yaitu menggunakan Coefficient Corelation 

Pearson dengan menggunakan alat bantu SPSS 17 terlihat 

pada tabel berikut : 

 

Tabel 1.2 

Uji Validitas Variabel Kepercayaan Apresiator 

Variabel Indeks Validitas r Kritis keterangan 

X1 -1 0.392 0,3 Valid 

X1 -2 0.640 0,3 Valid 

X1 -3 0.508 0,3 Valid 

X1 -4 0.501 0,3 Valid 

 

Tabel 1.3 

Uji Validitas Variabel Kepuasan Apresiator 

Variabel Indeks Validitas r Kritis keterangan 

X2 -1 0.429 0,3 Valid 

X2-2 0.420 0,3 Valid 

X2-3 0.566 0,3 Valid 

 

Tabel 1.4 

Uji Validitas Variabel Komitmen Apresiator 

Variabel Indeks Validitas r Kritis keterangan 

X3 -1 0.649 0,3 Valid 

X3-2 0.617 0,3 Valid 

X3-3 0.364 0,3 Valid 

Tabel 1.5 

H3 

H2 

Relationship Quality 

H1 Kepercayaan 

Komitmen 

Kepuasan Loyalitas 

H4 
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Uji Validitas Variabel Loyalitas Apresiator 

Variabel Indeks Validitas r Kritis keterangan 

Y -1 0.357 0,3 Valid 

Y-2 0.623 0,3 Valid 

Y-3 0.628 0,3 Valid 

 

Dari tabel-tabel di atas, semua poin pertanyaan untuk 

variabel kepercayaan, kepuasan, komitmen dan loyalitas 

apresiator memiliki koefisien validitas lebih besar dari nilai 

kritisnya sehingga poin-poin tersebut dalam arti poin 

pertanyaan yang digunakan akan mampu menghasilkan data 

yang akurat sesuai dengan tujuan penelitian. 

 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk membuktikan apakah 

kuesioner yang akan digunakan dapat diandalkan atau tidak, 

maka nilai reliabilitas dibandingkan dengan nilai r kritis yang 

besarnya ditetapkan antara 0,600 

 

Tabel 1.6 

Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 

Koefisien 

Cronbach 

Alpha 

keterangan 

Kepercayaan (X1)  0.710 > 0,600 Reliabel  

Kepuasan (X2) 0.656 > 0,600 Reliabel 

komitmen (X3) 0.711 > 0,600 Reliabel 

Loyalitas 

Apresiator (Y) 
0.689 > 0,600 Reliabel 

 

Dari hasil perhitungan reliabilitas untuk masing-masing 

variabel memiliki nilai koefisien reliabilitas diatas 0,6 

sehingga alat uji dalam hal ini kuesioner yang digunakan 

untuk mengukur kepercayaan, kepuasan, komitmen dan 

loyalitas dapat dinyatakan reliabel yang mampu 

manghasilkan jawaban yang konsisten. 

 

Analisis Korelasi 
Tabel 1.7 

Analisis Korelasi X1, X2, X3 dan Y 

  X1 X2 X3 Y 

X1 Pearson Correlation 1 .556** .426** .411** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .002 

N 50 50 50 50 

X2 Pearson Correlation .556** 1 .905** .891** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

X3 Pearson Correlation .426** .905** 1 .988** 

Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 

N 50 50 50 50 

Y Pearson Correlation .411** .891** .988** 1 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000  

N 50 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Dari Tabel 1.7 dapat disimpulkan sebagai berikut : 

 

 

 

Tabel 1.8 

Hasil Korelasi 

Hubungan r Interval 
Tingkat 

Hubungan 
Signifikan 

X1 dengan Y 0,411 0,40 - 0,599 Sedang 0,002 < 0,05 

X2 dengan Y 0,891 0,80 - 1,000 Sangat Kuat 0,000 < 0,05 

X3 dengan Y 0,988 0,80 - 1,000 Sangat Kuat 0,000 < 0,05 

 

Berdasarkan Tabel 1.8 menunjukan bahwa korelasi 

relationship quality terhadap loyalitas (Y) adalah sedang dan 

sangat kuat dan korelasi tertinggi adalah komitmen (X3) 

dengan nilai korelasi r = 0,988. 

 

Analisis Regresi Berganda  
 

Tabel 1.9 

Output Regresi Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .503 .401  1.254 .216 

X1 -.012 .033 -.010 -.361 .720 

X2 -.010 .061 -.010 -.167 .868 

X3 .986 .052 1.001 18.943 .000 

Dependent Variable: Y 

 

Persamaan regresi yang terbentuk dari pengaruh perubahan 

variabel relationship quality (X) terhadap perubahan loyalitas 

(Y) adalah sebagai berikut : 

 

Y = 𝟎, 𝟓𝟎𝟑 − 𝟎, 𝟎𝟏𝟐𝓧𝟏 − 𝟎, 𝟎𝟏𝟎𝓧𝟐 − 𝟎, 𝟗𝟖𝟔𝓧𝟑 

 

Persamaan regresi tersebut menunjukan bahwa adanya 

perubahan pengaruh positif pada loyalitas bila adanya 

perubahan pada kepercayaan, kepuasan dan komitmen. Hal 

ini terlihat dari koefisien regresi 0,503 (konstanta) dan -0,012 

untuk kepercayaan (X1), -0,010 untuk kepuasan (X2) dan 

0,986 untuk komitmen (X3). 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji F (Uji Simultan) 
Tabel 1.10 

Output Uji F 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 119.009 3 39.670 675.439 .000a 

Residual 2.878 47 .059   

Total 121.887 50    

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

 

Dari Tabel 1.10 dapat dilihat bahwa model persamaan ini 

memiliki nilai Fhitung sebesar 675,439 dan dengan tingkat 

signifikan 0,000 maka secara umum relationship quality 

dapat berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

apresiator. 
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Tabel 1.11 

Output Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .503 .401  1.254 .216 

X1 -.012 .033 -.010 -.361 .720 

X2 -.010 .061 -.010 -.167 .868 

X3 .986 .052 1.001 18.943 .000 

a. Dependent Variable: Y 

 

Hipotesis Kepercayaan: hasil uji t menunjukan bahwa tingkat 

signifikansi untuk kepercayaan sebesar 0,720 berada lebih 

besar dari 0,05 (5%). Berdasarkan kriteria uji, Bila sig > 0,05 

maka H0 diterima, dengan kata lain Kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas tidak dapat 

dikonfirmasi. 

 

Hipotesis Kepuasan: hasil uji t menunjukan bahwa tingkat 

signifikansi untuk kepuasan sebesar 0,868 berada lebih besar 

dari 0,05 (5%). Berdasarkan kriteria uji, Bila sig > 0,05 maka 

H0 diterima, dengan kata lain kepuasan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas tidak dapat dikonfirmasi. 

 

Hipotesis Komitmen: hasil uji t menunjukan bahwa tingkat 

signifikansi untuk komitmen sebesar 0,000 berada lebih kecil 

dari 0,05 (5%). Berdasarkan kriteria uji, Bila sig < 0,05 maka 

H0 ditolak, dengan kata lain komitmen berpengaruh positif 

terhadap loyalitas dapat dikonfirmasi. 

 

Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Berapa kemampuan menjelaskan kepercayaan (X1), kepuasan 

(X2) dan komitmen (X3) terhadap loyalitas (Y). dapat dilihat 

dari besarnya koefisien determinasi yang disajikan pada tabel 

dibawah ini : 

 

Tabel 1.12 

Output Koefisein Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .988a .976 .975 .24235 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Besarnya koefsien determinasi adalah 97,6% atinya, 

perubahan-perubahan pada variabel loyalitas apresiator dapat 

dijelaskan sebesar 97,6% oleh perubahan pada variabel 

kepercayaan (X1), kepuasan (X2) dan komitmen (X3). 

Sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang 

tidak diteliti. 

 

Pembahasan 
Besar koefisien korelasi sebesar 0,988 dan 0,891 dimana 

tingkat signifikan 0,000 dapat disimpulkan bahwa komitmen 

dan kepuasan apresiator memiliki tingkat keeratan hubungan 

yang sangat kuat terhadap loyalitas apresiator. Komitmen dan 

kepuasan dinilai apresiator sebagai awal mulanya muncul 

loyalitas, setiap pembahasan mengenai loyalitas biasanya 

langsung selalu dikaitkan dengan komitmen dan kepuasan. 

Sedangkan untuk kepercayaan besarnya koefisien korelasi 

adalah 0,411 dimana tingkat signifikasi 0,002 dapat 

disimpulkan bahwa kepercayaan memiliki tingkat keeratan 

hubungan yang cukup berarti atau sedang terhadap loyalitas 

apresiator. Kepercayaan dinilai apresiator sebagai alternatif 

kedua yang muncul saat dalam pembahasan mengenai 

loyalitas. 

 

Output dari perhitungan regresi didapat persamaan regresi  

Y = 𝟎, 𝟓𝟎𝟑 − 𝟎, 𝟎𝟏𝟐𝓧𝟏 − 𝟎, 𝟎𝟏𝟎𝓧𝟐 − 𝟎, 𝟗𝟖𝟔𝓧𝟑 , dimana 

persamaan ini di intrepetasikan bahwa kepercayaan dan 

kepuasan berpengaruh negatif terhadap loyalitas apresiator 

dan komitmen berpengaruh positif terhadap loyalitas 

apresiator. Adanya ketidakpercayaan apresiator terhadap 

AAP mengenai kejujuran, janji, kepedulian dan kebijakan 

AAP yang selama ini diberikan kepada apresiator. Timbul 

rasa tidak puas apresiator terhadap AAP karena masih merasa 

kurangnya pelayanan, fasilitas dan kemudahan yang 

diberikan AAP kepada apresiator sebagai penonton 

pertunjukan tater musikal.  

 

Lain halnya dengan komitmen, meskipun apresiator kurang 

percaya dan merasa tidak puas dengan apa yang telah AAP 

berikan, namun apabila apresiator sudah berkomitmen untuk 

selalu menonton pertunjukan teater musikal AAP, maka 

Apresiator yang sudah berkomitmen pasti akan datang 

menonton setiap AAP mengadakan pertunjukan teater 

musikal. 

 

Perhitungan analisis hipotesis secara keseluruhan diperoleh 

hasil bahwa nilai signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa 

relationship quality memiliki pengaruh atau makna yang 

signifikan terhadap loyalitas apresiator pada teater musikal 

AAP. 

 

Relationship quality secara umum dan keseluruhan sangat 

penting dan berarti bagi kelangsungan loyalitas apresiator. 

Hubungan jangka panjang dalam menjalin kerjasama antara 

apresiator dan AAP yang saling menguntungkan. 

 

Namun Hasil uji hipotesa secara individu menunjukan bahwa 

kepercayaan dan kepuasan tingkat signifikan lebih dari 0,05, 

maka kepercayaan dan kepuasan tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas apresiator. Beda dengan komitmen mempunyai 

tingkat signifikasi kurang dari 0,05 maka komitmen 

berpengaruh terhadap loyalitas apresiator.  

 

Dapat dikatakan meskipun apresiator sudah merasa percaya 

dengan semua yang telah AAP berikan tapi itu semua tidak 

menjamin apresiator tetap loyal terhadap AAP. Begitu juga 

dengan kepuasan, meskipun AAP telah memberikan 

pelayanan, fasilitas dan kemudahan yang maksimal sehingga 

apresiator sudah merasa terpuaskan, tapi itu semua tetap tidak 

akan menjamin apresiator akan loyal kepada AAP.  

 

Beda halnya dengan komitmen, apabila apresiator telah 

berkomitmen untuk menjadi penonton setia pertunjukan 

teater musikal AAP walaupun ada rasa tidak percaya dan 

kurang puas pada AAP, maka apresiator yang telah 

komitmen pasti akan selalu menjalin kerjasama dengan AAP 

sebagai penonton pertunjukan teater musikal.  
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Dari hasil pengujian koefisien determinasi loyalitas 

apresiator dapat dijelaskan oleh kepercayaan, kepuasan dan 

komitmen sebesar 97,6%. Terbukti bahwa pengaruh 

kepercayaan, kepuasan dan komitmen terhadap loyalitas 

apresiator berpengaruh tinggi yaitu sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain diluar pembahasan ini. 

 

KESIMPULAN 
Hasil pengujian hipotesa secara simultan pengaruh 

relationship quality memiliki pengaruh positif terhadap 

loyalitas apresiator. Penilain ini menunjukan bahwa variansi 

loyalitas apresiator teater musikal AAP dapat dijelaskan 

secara simultan oleh kepercayaan, kepuasan dan komitmen. 

 

Pengaruh secara parsial dapat dijelaskan bahwa: a) pengaruh 

Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap loyalitas apresiator 

teater musikal AAP, b) kepuasan tidak berpengaruh terhadap 

loyaitas apresiator teater musikal AAP dan c) komitmen 

apesiator dipersepsikan berpegaruh positif terhadap loyalitas 

teater musikal AAP. 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan solusi 

positif kepada AAP bahwa kepercayaan, kepuasan dan 

komitmen secara satu kesatuan atau keseluruhan dapat 

mempengaruhi loyalitas apresiator. Semakin maksimal 

relationship quality dilakukan AAP kepada apresiatornya, 

semakin tinggi pula rasa loyal apresiator terhadap AAP. 

 

Hasil analisis juga menetapkan komitmen mempunyai 

pengaruh yang lebih kuat terhadap loyalitas apresiator oleh 

sebab itu dengan semakin kuatnya komitmen apresiator dapat 

menutupi kekurangan yang ada pada kepercayaan dan 

kepuasan apresiator. 
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