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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening pada Pelanggan GO-JEK di Kota Semarang. Popoulasi penelitian ini adalah pelanggan GO-JEK yang berdomisili di Kota Semarang sekurang-kurangnya satu tahun dengan jumlah sample sebanyak 97 responden yang diambil dengan menggunakan teknik accidental sampling.
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan antara relationship marketing dan kepuasan terhadap loyalitas pelanggan  GO-JEK di Kota Semarang. Ada pengaruh positif dan signifikan antara relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan GO-JEK di Kota Semarang. Variabel kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh antara relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan pada Pelanggan GO-JEK di Kota Semarang.  
Pihak manajemen PT GO-JEK meningkatan relationship marketing dengan membangun keeratan dengan pelanggan misalnya dengan mengadakan kegiatan bakti social bagi masyarakat yang mengalami bencara alam atau banjir. Pihak manajemen juga dapat mengadakan kegiatan hiburan seperti kegiatan jalan sehat berhadiah bagi masyarakat sehingga kepuasan pelanggan menjadi meningkat dan menjadi lebih loyal.

Kata kunci : relationship marketing, loyalitas kepuasan pelanggan 

EFFECT OF RELATIONSHIP MARKETING ON LOYALTY WITH SATISFACTION AS INTERVENING VARIABLES ON GO-JEK CUSTOMERS IN SEMARANG CITY

ABSTRACT

This study aims to analyze the Influence of Relationship Marketing to Loyalty With Satisfaction as Intervening Variable to GO-JEK Customers in Semarang City. Popoulasi this research is GO-JEK customer who live in Semarang city at least one year with amount of sample counted 97 responden taken by accidental sampling technique.
The results showed there was a positive and significant influence between relationship marketing and satisfaction with customer loyalty GO-JEK in Semarang City. There is a positive and significant influence between relationship marketing to customer satisfaction GO-JEK in Semarang City. Customer satisfaction variables do not mediate the influence between relationship marketing on customer loyalty to GO-JEK customers in Semarang City.
The management of PT GO-JEK improves relationship marketing by building closeness with customers for example by organizing social activities for people experiencing natural disaster or flood. Management can also conduct entertainment activities such as healthy road activities with prizes for the community so that customer satisfaction becomes increased and become more loyal.

Keywords: relationship marketing, customer satisfaction loyalty

A. PENDAHULUAN
PT. GO-JEK juga telah mengantongi Surat Izin Usaha Perdagangan (SIUP) sebagaimana yang diamanatkan oleh peraturan menteri perdagangan,  sehingga, GO-JEK pun juga turut membayar pajak pada pemerintah sejak awal tahun ini. Kekhawatiran mungkin timbul karena begitu banyaknya driver GO-JEK dan mereka menggunakan kendaraannya sendiri (tidak disediakan oleh GO-JEK). Hal tersebut menunjukkan PT. GO-JEK sebenarnya tidak menyelenggarakan jasa transportasi.
Tidaklah aneh bila ada karyawan kantor di kota Semarang memesan makanan untuk dihantar oleh GO-JEK, sesuatu yang tidak biasa atau tidak lumrah dilakukan sebelumnya. Ini meningkatkan pergerakan ekonomi bagi dunia industri kuliner di kala lesunya pertumbuhan ekonomi saat ini. Namun GO-JEK bukanlah pemain tunggal dalam jasa tranportasi online, setidaknya saat ini GO-JEK mempunyai dua competitor yang gencar mengambil pasarnya GO-JEK yaitu Grab dan Uber. Mereka saling berlomba-lomba untuk memberikan pelayanan yang terbaik untuk penumpang, karena kepuasan konsumen adalah hal yang sangat penting untuk ditonjolkan untuk memenangkan persaingan sehingga mereka menjadi loyal. 
Loyalitas pelanggan GO-JEK merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan. Seorang driver sangat mengharapkan akan dapat mempertahankan pelanggannya dalam waktu yang lama. Perusahaan yang  memiliki seorang pelanggan yang loyal, maka pelanggan tersebut dapat menjadi aset yang sangat bernilai bagi mereka. Pelanggan tersebut tidak hanya secara terus menerus menggunakan jasa yang diberikan, tetapi dengan sendirinya pelanggan tersebut juga akan merekomendasikannya kepada orang lain sesuai dengan pengalaman yang ia rasakan. 
Pelanggan yang loyal secara tidak langsung dapat membantu dalam mempromosikan jasa kepada orang-orang terdekatnya. Tentu saja hal ini akan sangat membantu untuk mendapatkan pelanggan baru. Pelanggan GO-JEK yang loyal mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk berpindah ke jasa pesaing. Dengan kata lain, orang yang loyal terhadap GO-JEK maka ia akan sangat setia terhadap jasa tersebut, meskipun ada kenaikan harga akan jasa tersebut, ia tidak terpengaruh dan akan tetap menggunakannya serta tidak berniat untuk pindah ke jasa yang lain.
Layanan yang dimiliki GO-JEK dipakai secara aktif oleh 15 juta orang setiap minggunya. Para weekly active user ini dilayani sekitar 900.000 mitra pengemudi GO-JEK. Setiap bulannya, lebih dari 100 juta transaksi terjadi di platform GO-JEK. Aneka data ini dibeberkan sendiri oleh GO-JEK sebagaimana dihimpun KompasTekno, Senin (18/12/2017), dari Kompas.id. Ratusan juta transaksi tersebut tidak hanya dari transportasi online, GO-JEK juga melayani bisnis pengiriman makanan melalui fitur GO-FOOD. Selain GO-FOOD, solusi keruwetan sehari-hari dihadirkan melalui GO-MART, GO-SEND, GO-BOX, GO-MED, GO-LIFE, dan lainnya. Lebih dari 125.000 merchant bekerja sama dengan GO-JEK untuk mempermudah kehidupan masyarakat modern. GO-JEK telah membuktikan kebolehannya sebagai layanan ride-sharing lokal yang bersaing dengan asing, semacam Grab dan Uber (Kompas.com).
Menurut Berita.Net (2015), aplikasi GO-JEK mengalami peningkatan jumlah unduhan dalam tiga bulan sejak pertama kali diluncurkan. Aplikasi GO-JEK pada Januari 2015, diunduh sebanyak 32.360 kali, meningkat pada bulan Februari menjadi 81.843 kali, dan meningkat kembali menjadi 131.795 kali pada bulan Maret 2015. Data tersebut menunjukkan bahwa pengguna jasa GO-JEK semakin meningkat dari waktu ke waktu. Artinya jumlah pengguna jasa GO-JEK semakin meningkat yang mengindikasikan bahwa loyalitas penggunanya sangat tinggi.
Loyalitas pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. Loyalitas pelanggan dapat diraih dengan pelayanan yang memuaskan sesuai dengan harapan konsumen atau bahkan melebihi dari harapan konsumen. Oleh sebab itu, loyalitas pelanggan harus disertai dengan kepuasan konsumen. 
Kepuasan pelanggan GO-JEK merupakan tingkat perasaan senang atau kecewa seorang pelanggan yang muncul setelah membandingkan antara persepsi/kesannya terhadap pelayanan yang diberikan pengemudi GOJEK dan harapan-harapannya. Kepuasan pelanggan nantinya akan berakibat pada loyalitas yang di berikan pengguna GO-JEK. Jika pengguna GO-JEK tidak puas maka tidak akan terciptanya loyalitas untuk menggunakan jasa GO-JEK tersebut. Berdasarkan pengalaman serta perbincangan dengan orang-orang yang merupakan pelanggan GO-JEK, ada hal-hal yang tentu saja mereka keluhkan dari layanan driver GO-JEK. 
Berdasarkan pengalaman serta perbincangan dengan 150 orang yang merupakan pelanggan GO-JEK, ada hal-hal yang tentu saja mereka keluhkan dari layanan driver GO-JEK, dimana keluhan konsumen didominasi oleh beberapa kritik. Keluhan terbanyak dari masyarakat pengguna GO-JEK adalah susah mendapatkan driver jika memasuki jam sibuk disamping keluhan lainya yaitu untuk go-food masih sedikit driver yang mau pick up. Hal tersebut menunjukkan masih adanya ketidakpuasan pelanggan GO-JEK atas pelayanan yang diberikan oleh pada driver maupun pengelolanya.
Hasil penelitian pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan telah banyak dilakukan. Melalui riset ini akan dianalisis mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam mengunakan jasa GO-JEK. Berdasarkan penelitian dari Wardana (2016) menunjukkan ada pengaruh positif antara kepuasan terhadap loyalitas konsumen pelanggan  Hardy’s Negara. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mulyo Budi, Nuraini dan Mochamad Edris menunjukkan bahwa kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan penelitian sebelumnya tesebut peneliti menemukan perbedaan hasil penelitian sehinggaingin menguji kembali temuan empiris mengenai pengaruh kepuasan terhadap loyalitas.
Relationship marketing dalam area pemasaran jasa merupakan sebagai menarik, memelihara, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Dalam definisi tersebut, yang terpenting adalah bahwa menarik pelanggan baru harus dipandang sebagai “langkah antara” dalam proses pemasaran. Sedangkan menguatkan hubungan, merubah konsumen yang acuh menjadi loyal dan melayani pelanggan sebagai klien harus menjadi pertimbangan penting bagi kegiatan emasaran. Aksioma fundamental dalam relationship marketing adalah konsumen menyukai pengurangan pilihan dengan menjadi loyal secara terus menerus kepada seorang pemasar (Yudi , 2012:142). 
PT GO-JEK berupaya meningkatkan relationship marketing dengan menerapkan kepada drivernya bahwa loyalitas pelanggan harus dibangun dengan usaha keras dalam bentuk personalisasi dimana pelanggan menjadi inti dari aktivitas pemasaran. Pelanggan yang memiliki maksud untuk membeli kembali dan merekomendasikan produk dan jasa kepada orang lain kemungkinan besar sebagai pelanggan yang loyal. Upaya yang dilakukan dengan memberikan pelatihan kepada calon driver terkait dengan pelayanan yang harus diberikan dan membangun hubungan baik dengan pelanggan yang pada akhirnya mereka akan menjadi loyal serta mereferensikan kepada orang lain.
Hasil penelitian pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan telah banyak dilakukan. Melalui riset ini akan dianalisis mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam mengunakan jasa GO-JEK. Berdasarkan penelitian dari Widyastuti (2016) menunjukkan ada pengaruh positif antara relationship marketing terhadap loyalitas konsumen. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Saputri (2012) menunjukkan bahwa relationship marketing tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan penelitian sebelumnya tesebut peneliti menemukan perbedaan hasil penelitian sehingga ingin menguji kembali temuan empiris mengenai pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas.

B. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan pertanyaan penelitian ini adalah:
1. Bagaimana pengaruh antara relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan  GO-JEK di Kota Semarang?
2. Bagaimana pengaruh antara kepuasan terhadap loyalitas pelanggan GO-JEK di Kota Semarang?
3. Bagaimana pengaruh antara relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan GO-JEK di Kota Semarang?
4. Bagaimana pengaruh antara relationship marketing terhadap loyalitas dengan kepuasan sebagai variabel intervening pada Pelanggan GO-JEK di Kota Semarang?

C. METODE PENELITIAN
Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari hasil pengisian kuesioner yang dilakukan oleh responden.  Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan GO-JEK, baik laki-laki maupun perempuan berusia minimal 17 tahun yang berdomisili di Kota Semarang sekurang-kurangnya satu tahun yang jumlahnya tidak terdeteksi, sampel yang diambil adalah  97 orang dari keseluruhan pelanggan GO-JEK. Untuk memperoleh sampel yang mewakili populasi secara keseluruhan, maka sampel diambil secara aksidental 
Hasil uji validitas bahwa untuk variabel relationship marketing diperoleh nilai r hasil antara 0,761-0,854,  untuk variabel kepuasan pelanggan diperoleh nilai r hasil antara 0,571-0,881 dan untuk variabel Loyalitas pelanggan diperoleh nilai r hasil antara 0,756-0,992. Hal tersebut menunjukkan bahwa semua nilai r hasil dari pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari nilai r tabel (0,195), artinya semua pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel relationship marketing, kepuasan dan Loyalitas pelanggan adalah valid.
Hasil uji reliabilitas untuk variabel relationship marketing diperoleh nilai cronbach alpha sebesar 0,850, untuk variabel kepuasan pelanggan diperoleh nilai cronbach alpha sebesar 0,664 dan untuk variabel Loyalitas pelanggan diperoleh nilai cronbach alpha sebesar 0,852. Hal tersebut menunjukkan bahwa semua nilai cronbach alpha dari pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari nilai batas (0,60), artinya semua pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel relationship marketing, kepuasan dan Loyalitas pelanggan adalah reliabel.





D. HASIL PENELITIAN
1. Hasil Uji Normalitas Data
Tabel 1
Hasil Uji Normalitas Data 
	Variabel 
	sign 
	5%
	Keterangan 

	Relationship Marketing
	0,070
	0,05
	Normal 

	Kepuasan pelanggan
	0,090
	0,05
	Normal 

	Loyalitas pelanggan
	0,069
	0,05
	Normal 


   Sumber : Data Primer yang diolah, 2018.
Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa untuk variabel relationship marketing diperoleh nilai sign sebesar 0,070, untuk variabel kepuasan pelanggan diperoleh nilai sign sebesar 0,090 dan untuk variabel Loyalitas pelanggan diperoleh nilai sign sebesar 0,069. Hal tersebut menunjukkan bahwa semua nilai sign dari 0,05 (5%), artinya semua data berdistribusi normal.
4.1.1 Hasil Uji Asumsiklasik
1. Multikolinieritas 
Tabel 2
Hasil Uji Multikolinieritas
	Variabel 
	Tolerance 
	VIF
	Keterangan 

	Relationship Marketing
	0,957
	1,045
	Bebas multikolinieritas

	Kepuasan pelanggan
	0,957
	1,045
	Bebas multikolinieritas


 Sumber : Data Primer yang diolah, 2018.
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan hasil nilai tolerance untuk semua variabel independen telah lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen bebas multikolinearitas.
2. Heterokedastisitas 
Tabel 3
Hasil Uji Heteroskedastisitas
	Variabel 
	B
	sign
	Keterangan 

	Relationship Marketing
	0,004
	0,944
	Bebas heteroskedastisitas 

	Kepuasan pelanggan
	0,166
	0,097
	Bebas heteroskedastisitas


  Sumber : Data Primer yang diolah, 2018.
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang menggunakan statistik uji gletser diperoleh nilai signifikansi untuk semua variabel independen terhadap dependen lebih besar dari taraf kesalahan 5% (0,05) sehingga disimpulkan variabel penelitian bebas dari heteroskedastisitas.
4.1.2 Hasil Analisis Jalur
1. Analisis Regresi Berganda Tahap I
Tabel 4
Hasil Analisis Regresi I
	Variabel 
	Koefisien regresi (B)
	t hitung
	sign

	Relationship Marketing
	0,125
	2,071
	0,041

	Konstanta 
	6,630
	
	

	F hit
	4,289
	
	0,000

	R
	0,043
	
	

	R2
	0,033
	
	


Berdasarkan tabel 4, tersebut maka persamaan regresi yang mencerminkan pengaruh antara variabel-variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Y1 = 6,630+ 0,125X + e1
Keterangan :
Y1	=  kepuasan pelanggan
X	=  Relationship marketing
e1 	=  Residual 
Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut :
1. Nilai koefisien regresi untuk variabel relationship marketing (X1) adalah sebesar 0,125. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan. Artinya jika kepercayaan, komitmen, komunikasi dan penanganan keluhan semakin baik maka kepuasan pelanggan semakin meningkat.
2. Jika variabel relationship marketing (X) bernilai nol maka kepuasan pelanggan (Y) akan bernilai 6.630 (positif). Hal tersebut berarti meskipun relationship marketing tidak meningkat namun kepuasan akan tetap meningkat.
2. Analisis Regresi Berganda Tahap II
Tabel 5
Hasil Analisis Regresi II
	Variabel 
	Koefisien regresi (B)
	t hitung
	sign

	Relationship Marketing
	0,232
	3,802
	0,000

	Kepuasan pelanggan
	0,416
	4,096
	0,000

	Konstanta 
	2,004
	
	

	F hit
	19,704
	
	0,000

	R
	0,295
	
	

	R2
	0,280
	
	


Sumber : Data Primer yang diolah, 2018.
Untuk menginterpretasikan koefisien variabel bebas (independen) dapat menggunakan unstandardized coefficients karena data yang digunakan adalah berskala rasio murni, dan memiliki nilai nol mutlak. Selain itu Unstandardized beta dapat digunakan bila satuan pengukuran adalah sama, misalnya semua dalam Rupiah (Rp), liter, cm dan berbagai satuan lainnya. Berdasarkan tabel 4.14 tersebut maka persamaan regresi yang mencerminkan pengaruh antara variabel-variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Y2 = 2,004+ 0,232X + 0,416Y1 + e2
Keterangan :
Y2	=  Loyalitas pelanggan 
X	=  Relationship marketing
Y1	=  kepuasan pelanggan
e2	=  residual
Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut :
1. Nilai koefisien regresi untuk variabel relationship marketing (X1) adalah sebesar 0,232. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan. Artinya jika kepercayaan, komitmen, komunikasi dan penanganan keluhan semakin baik maka loyalitas pelanggan semakin meningkat.
2. Nilai koefisien regresi untuk variabel kepuasan pelanggan (X2) adalah sebesar 0,416. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Artinya jika kesesuaian dengan harapan, merujuk kepada orang lain semakin meningkat maka loyalitas pelanggan semakin meningkat.
3. Jika variabel relationship marketing (X1) dan kepuasan pelanggan (X2) bernilai nol maka Loyalitas pelanggan (Y) akan bernilai 2,004 (positif). Hal tersebut berarti meskipun relationship marketing dan kepuasan pelanggan tidak meningkat namun loyalitas pelanggan karyawan akan tetap meningkat.
3. Hasil Analisis Jalur
Tabel 6
Pengaruh Langsung Dan Tidak Langsung
	Pengaruh
	Variabel
	Koefisien regresi

	Pengaruh Langsung 
	Relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan
	0,125

	Pengaruh Tidak langsung 
	Relationship marketing terhadap Loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
	= (0,232 x 0,416)
= 0,097


         Sumber : Data Primer yang diolah, 2018.
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa variabel relationship marketing berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan yang ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,125. akan tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan dimana variabel kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan yang ditunjukkan koefisien regresi secara langsung lebih besar dari koefisien regresi tidak langsung (0,125 > 0,097).

4.1.3 Pengujian Hipotesis
Tabel 7
Hasil Perhitungan t hitung
	Variabel independen 
	Loyalitas pelanggan 
	Kepuasan pelanggan

	
	thitung
	ttabel
	Sig
	thitung
	ttabel
	Sig

	Relationship marketing 
Kepuasan pelanggan
	3,802
4,096
	1,661
1,661
	0,000
0,000
	2,071
	1,661
	0,041


        
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung (3,802) > dari pada t tabel (1,661). Sehingga t hitung berada di daerah penolakan Ho maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian berarti hipotesis yang mengatakan relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan GO-JEK di Kota Semarang, secara statistik dapat diterima.
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung (4,096) > dari pada t tabel (1,661). Sehingga t hitung berada di daerah penolakan Ho maka Ho ditolak dan Ha diterima Dengan demikian berarti hipotesis yang mengatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan GO-JEK di Kota Semarang, secara statistik dapat diterima.
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung (2,071) > dari pada t tabel (1,661). Sehingga t hitung berada di daerah penolakan Ho maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian berarti hipotesis yang mengatakan relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan GO-JEK di Kota Semarang, secara statistik dapat diterima.


4.1.4 Koefisien Determinasi
Tabel 8
Koefisien R hitung dan Determinasi (Ajd R2)
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0,208
	0,043
	0,033
	1,793


  Sumber : Data primer yang diolah, 2018.
Tabel 8 menunjukkan besarnya nilai determinasi (Adj.R2) hasil hitung adalah sebesar 0,033. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel relationship marketing (X1) dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel kepuasan pelanggan (Y1) sebesar 3,3%, di mana sisanya yaitu sebesar 96,7% dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini seperti kualitas.
Tabel 9
Koefisien R hitung dan Determinasi (Ajd R2)
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0,544
	0,295
	0,280
	1,776


    	   Sumber : Data primer yang diolah, 2018.
Tabel 9 menunjukkan besarnya nilai determinasi (Adj.R2) hasil hitung adalah sebesar 0,280. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel relationship marketing (X) dan kepuasan pelanggan (Y) dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel loyalitas pelanggan (Y2) sebesar 28,0%, di mana sisanya yaitu sebesar 72,0% dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini seperti misalnya promosi.

4.1.5 Pengujian Hipotesis Simultan (Uji F)
                                                 
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai F hitung (19,704) >  F tabel (3,09) dan sign (0,000) < sign α (0,05) sehingga Ho ditolak dan Ha diterima dengan demikian hipotesis yang ada pengaruh positif dan signifikan variabel relationship marketing dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan secara bersama-sama, secara statistik diterima.

2. PEMBAHASAN
Hasil penelitian menunjukkan Nilai koefisien regresi untuk variabel relationship marketing adalah sebesar 0,232. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel relationship marketing terhadap Loyalitas pelanggan. Artinya jika relationship marketing semakin baik maka Loyalitas pelanggan semakin meningkat.
Penerapan relationship marketing merupakan konsep dalam menarik perhatian pelanggan, memelihara pelanggan, serta membangun hubungan dengan pelanggan. Selain itu penerapan relationship marketing merupakan upaya membangun hubungan yang lebih konstruktif dengan pelanggan yang terpilih dalam mencapai sukses pemasaran jangka panjang. Perusahaan jasa yang dikelola dengan sangat baik percaya bahwa hubungan karyawan akan tercemin pada hubungan pelanggan. Strategi relationship marketing adalah strategi untuk menciptakan, mempertahankan dan meningkatkan hubunganhubungan yang kuat dengan para pelanggan. Selain merancang berbagai strategi guna mengajak para pelanggan baru, perusahaan juga secara terus menerus berkompetisi guna mempertahankan para pelanggan yang sudah ada serta membangun hubungan jangka panjang yang mampu mendatangkan laba (Yasin, 2011).
Untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, pihak GO-JEK harus mampu memberikan perhatian melalui bahasa komunikasi yang mudah dimengerti kepada pelanggan secara individu kepada pelanggan serta mampu mengerti dan membantu apa yang diinginkan pelanggan, dengan demikian akan memberikan penilaian sendiri bagi pelanggan dan pelanggan akan loyal. Dalam hal ini berarti semakin ramah driver GO-JEK dalam memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi kepada para pengguna jasa dengan berupaya memahami keinginan pengguna jasa akan menumbuhkan rasa percaya para pengguna jasa kepada GO-JEK yang pada akhirnya akan menguntungkan bagi GO-JEK, dimana pengguna jasa merasa mendapat pelayanan yang sesuai dengan apa yang diharapkan sehingga pengguna jasa akan loyal terhadap GO-JEK.
Menurut Oliver dalam Hurriyati (2015) loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang. Menurut Tjahyadi (2010) Perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang mampu menjalin relationship jangka panjang dengan pelanggannya. Relationship jangka panjang berarti pelanggan yang loyal di mana kebutuhan dan keinginannya terpuaskan. 
 Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Silmi (2012) yang menujukkan bahwa relationship marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan loyalitas pelanggan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semakin baik relationship yang dijalin dan dijaga mampu memberikan sikap loyal yang dimiliki pelanggan. 
Hasil penelitian menunjukkan nilai koefisien regresi untuk variabel kepuasan pelanggan adalah sebesar 0,416. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel kepuasan pelanggan terhadap Loyalitas pelanggan. Artinya jika kepuasan pelanggan semakin meningkat maka Loyalitas pelanggan semakin meningkat.
Menurut Kurniasih (2012) faktor utama dan yang paling kuat  mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan suatu perasaan  baik senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara harapan dengan kenyataan yang diperoleh, Perasaan puas ataupun perasaan senang yang sangat tinggi dapat menciptakan emosional dengan perusahaan yang bersangkutan dan pelanggan yang puas juga lebih sukar untuk mengubah pilihan yang diinginkanya Menurut (Kotler dan Keller, 2009). Pelanggan yang puas juga lebih sukar untuk mengubah pilihan yang diinginkanya sehingga meningkatkan customer loyalty pun akan meningkat (Piri, 2013)  
Harapan dan persepsi akan menentukan tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu pelayanan. Setelah menikmati pelayanan yang diberikan, konsumen akan membandingkan antara harapan dan persepsi mereka tentang pelayanan tersebut. Harapan adalah kunci pokok setiap pelaku bisnis yang terlibat dalam kepuasan pelanggan. Tanpa mengenal harapan pelanggan dengan baik, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk mampu memberikan kepuasan yang optimal kepada para pelanggannya. Pelanggan dengan harapan yang tinggi, akan jauh lebih sulit untuk dipuaskan begitu juga sebaliknya, pelanggan dengan harapan yang rendah, akan mudah dipuaskan.
Menurut Shoemaker dan Lewis dalam Tjahyadi (2010:2) kepuasan dapat dimiliki tanpa loyalitas dan sulit untuk memiliki loyalitas tanpa kepuasan.   Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Akbar dan Parvez (2009) yang menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas. Loyalitas yang ditunjukkan oleh para pelanggannya adalah efek dari kepuasan yang mereka dapatkan, sebagaimana hasil penelitian ini menunjukkan variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan berpengaruh meskipun hasilnya di bawah 50%. 
Hasil penelitian menunjukkan nilai koefisien regresi untuk variabel relationship marketing adalah sebesar 0,125. Hal ini menunjukkan ada pengaruh positif dari variabel relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan. Artinya jika relationship marketing semakin baik maka kepuasan pelanggan semakin meningkat.
Menurut Tjahyadi (2010), pelanggan yang puas akan menciptakan relationship yang kuat dan mengarah pada loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan bersifat dinamis dan terus-menerus diperbaharui melalui produk/jasa baru, pelayanan baru, komunikasi yang lebih berorientasi kepada pelanggan dan hubungan pelanggan.  Relationship marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam memberikan kepuasan kepada pelanggannya. Relationship marketing bertujuan untuk membangun hubungan yang memuaskan dalam jangka panjang dengan perusahaan. Kepuasan yang tercipta dari berbagai layanan jasa yang disediakan dan kinerja dari penyedia layanan ini membuat nilai lebih bagi perusahaan. Banyak manfaat yang dapat dirasakan oleh perusahaan apabila dapat menciptakan suatu kepuasan pelanggan misalnya terciptanya hubungan yang terjalin antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan (Sutanto dan Japarianto, 2013).
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa variabel relationship marketing berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan yang ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,125. akan tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan dimana variabel kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan yang ditunjukkan koefisien regresi secara langsung lebih besar dari koefisien regresi tidak langsung (0,125 > 0,097).
Salah satu strategi yang dapat diterapkan oleh perusahaan dalam mempertahankan pelanggan adalah menciptakan hubungan (relationship) antara perusahaan dengan pelanggan.Strategi menciptakan hubungan dengan pelanggan ini dikenal dengan Relationship Marketing. Chan (2013) mendefinisikan relationship marketing sebagai pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui bahwa satu hal yang sangat penting bagi perusahaan adalah membina hubungan-hubungan yang baik dengan para pelanggan karena hubungan baik akan menetukan nilai masa depan perusahaan yang bersangkutan. Perusahaan juga harus memahami faktor-faktor penting yang ada dalam relationship marketing.
Ndubisi (2006:99) mengatakan faktor yang mendorong relationship marketing adalah trust, commitment, communication andconflict handling. Faktor-faktor tersebut diharapkan bisa memuaskan para pelanggan nya yang akan berdampak baik untuk perusahaan. Kepuasan pelanggan merupakan suatu konsep yang telah lama dikenal dalam pemasaran. Kotler dan Keller (2007) mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah “perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) yang diharapkan”. Pelanggan memiliki tingkat kepuasan dan ketidakpuasan setelah mendapatkan layanan yang diterimanya dari perusahaan berdasarkan tingkat harapan yang telah terpenuhi atau belum. Perusahaan harus berusaha membuat kepuasan pelanggan tersebut berkembang menjadi pelanggan yang loyal terhadap produk maupun layanan yang diberikan oleh perusahaan. Loyalitas pelanggan merupakan aset yang tak ternilai harganya bagi perusahaan. Pelanggan yang loyal akan memberikan keuntungan yang lebih baik pada perusahaan. Loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang.

3. PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian maka kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Ada pengaruh positif dan signifikan antara relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan  GO-JEK di Kota Semarang. Hal tersebut ditujukkan dengan nilai koefisien regresi positif dan nilai  t hasil lebih besar dari nilai t tabel.
2. Ada pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas pelanggan GO-JEK di Kota Semarang. Hal tersebut ditujukkan dengan nilai koefisien regresi positif dan nilai  t hasil lebih besar dari nilai t tabel.
3. Ada pengaruh positif dan signifikan antara relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan GO-JEK di Kota Semarang. Hal tersebut ditujukkan dengan nilai koefisien regresi sebesar positif dan nilai  t hasil lebih besar dari nilai t tabel.
4. Variabel kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh antara relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan pada Pelanggan GO-JEK di Kota Semarang. Hal tersebut ditujukkan dengan nilai koefisien regresi secara langsung lebih besar dari pada nilai koefisien regresi tidak langsung.
Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini maka saran yang diberikan peneliti bagi PT. GO-JEK adalah sebaiknya pihak manajemen PT GO-JEK memberikan pelatihan teknik berkomunikasi dan pelayanan yang efektif dan menyenagkan bagi para driver secara berkala dan berkesinambungan sehingga kemampuan berkomunikasi dalam rangka pelayanan kepada pelanggan dapat meningkat. Manajemen GO-JEK juga sebaiknya memberikan prosedur berkomunikasi dalam pelayanan drivernya terhadap pelanggan. Prosedur tersebut dievaluasi secara rutin melalui media yang terkoneksi dengan pelanggannya.
Manajemen PT GO-JEK juga sebaiknya menekankan kepada drivernya untuk menjemput pelanggan tepat sesuai dengan waktu yang ditetapkan. Selain itu memberikan promosi atau potongan harga kepada pelanggan yang sering menggunakan jasanya sehingga kepuasan pelanggan meningkat. tanpa mengabaikan sisi keuntungan. 
Manajemen juga perlu meningkatan relationship marketing dengan membangun keeratan dengan pelanggan misalnya dengan mengadakan kegiatan bakti social bagi masyarakat yang mengalami bencara alam atau banjir. Pihak manajemen juga dapat mengadakan kegiatan hiburan seperti kegiatan jalan sehat berhadiah bagi masyarakat sehingga kepuasan pelanggan menjadi meningkat dan menjadi lebih loyal.
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