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ABSTRACT

Increasing marketing performance has been achieve to purposed when the
firm can manage to competitive advantage. To would get competitive advantage,
the firm need any variables like that market segmentation, advertising, and brand
equity. )

The objective of the study is to analyze how the market performance can
do increasing with variables are competitive advantage, brand equity, advertising,
and market secgmentation in the -clove cigarete industry at The Central Java
Province. The acceptable test for signification test model have done by testing
goodness of fit are GFI (Goodness of Fit Index), AGFT (adjusted Goodness of Fit
Index), CFl (Comparative of Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation), TLI (Tucker Lewis Index), and CR (Critical Ratio).

This reseach use Structural Equation Model (SEM) to test five hypothesis
proposed. The result show there are positive relathionship between market
segmentation, advertising, brand equity to competitive advantage variable, and

competitive advantage concerning market performance.



ABSTRAKSI

Peningkatan kinerja pemasaran dapat tercapal ketika perusahaan dapat
mengelola keunggulan kompetitif yang dimilikinya. | Untuk mendapatkan
keunggulan kompetitif tersebut perusahaan memerlukan beberapa variabel seperti
segmentasi pasar, perikfanan, dan ekuitas merek.

Tujuan dan penelitian i adalah untuk menganalisis bagaimana kinena
pemasaran dapat ditingkatkan melalui vanabel-vanabel keunggulan kompetitif,
ekuitas merek, periklanan, dan segmentasi pasar pada Industri Rokok Kretek di
Provinsi Jawa Tengah. Hasil komputasi untuk pengujian model menunjukan hasil
yang dapat diterima dengan menggunakan gooness of fit vaitu GFI (Goodness of
Fit Index ), AGFl (Adjusted Goodness of Fit Index , CFL (Comparative of Fit
Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), TUI (Tucker Lewis
Index), dan CR (Critical Ratio).

Teknik analisis dengann menggunakan Structural Equation Model (SEM)
digunakan untuk menguji 5 (Jtma) hipotesis yang telah dikembangkan Hasil
pengujian menunjukan hubungan yang positif antara variabel segmentasi pasar,
perikianan, dan ekuitas merek térhadap keunggulan kompetitif, serta keunggulan
kompetitif terhadap kinerja pemasarén.
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BAB I

"PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Menghadapi era globaiisasi abad ke-21 saat ini, yang sering dikatakan era
dunia tanpa batas, setiap perusaha;;in dituntut untuk siap menghadapi persaingan
bisnis yang semakin ketat dengan perusahaan-perusahaan lain dari seluruh dunia.
Dengan demikian lingkungan yang dihadapi suatu perusahaan juga akan menjadi
semakin kompleks. Semakin ketatnya persaingan yang ferjadi di dalam industri
dengan munculnya produk sgjenis yang di tawarkan di dalam pasar, dan
beragamnya merek yang beredar, memungkinkan konsumen untuk dapat memiliki
kesempatan yang lebih besar untuk memilih produk.

Perusahaan perlu melakukan segmentasi pasar yang tepat agar
mendapatkan keuntungan atas produk yang dijualnya. Kesuksesan kinerja
perusahaan akan tergantung atas perencanaan periklanan yang dididahului oleh
segmentasi pasar yang baik. Semakin fokus segementasi pasarnya semakin sukses
periklanan yang dilakukan oleh perusahaan (Russe! dan Lane,1996;123).

Menurut Foote (1969;241) segmentasi pasar merupakan konsep sumber
daya yang merupakan nilai penting sebagai strategi kompetitif perusahaan. Atas
dasar segmentasi pasar itu akan dapat diketahui keuntungan atas penjualan yang
diperoleh perusahaan. Segmenta-s_i pasar hanya akan menjadi kegiatan bisnis yang
baik ketika kedua pelaku bisnis sama-sama menerima keuntungan atas transaksi

yang telah dilakukannya. ‘e —

—
e
s

\




Coyne (1986,74) mengatakan secara jelas bahwa keuntungan kompetitif
merupakan hasil dari pembedaan élan para pesaing. Produsen dapat memperoleh
keuntungan kompetitif dalam produk atau segmen pasar. Adanya perbedaan
produk antara para kompetitor dengan perusahaan harus bisa dilihat dalam
persaingan pasar : mereka harus direfleksikan dalam produk atau penyampaian
atribut yang merupakan kunci kriteria pembelian. Sebuzh produk harus
mempunyai cukup perbedaan untuk memenangkan loyalitas pembeli.

Krishnan dan Chakrax.rarti (1993;367) mengatakan bahwa periklanan
adalah salah satu jalan dalam peml:;éntukan ekuitas merek, dan dapat memberikan
pemahaman/pengetahuan merek kepada konsumen dan meningkatkan
kemungkinan suatu merek untuk melekat dalam benak konsumen yang akan
memberikan kontribusi dalam pembentukan asosiasi tentang merek oleh
konsumen dan ketika sudah melekat maka dapat diterjemahkan ke dalam
nonconscious but reliable behavior predisiposition.

Dalam sebuah pasar, peluncuran produk yang sukses dan bertahan untuk
jangka waktu yang panjang akan ‘memberi harapan besar bagi para pebisnis.
Produk semacam itu biaisanya dirancang sedemikian rupa dalam waktu yang
relatif l]ama dan menggunakan sumber daya organisasi yang relatif mahal. Hal ini
dilakukan tidak semata-mata untuk meraih keuntungan, namun juga untuk
menghindari resiko kegagalan yang akan berdampak buruk untuk kelangsungan
hidup perusahaan (Aaker dan Keller,1990;542).

Merek yang berhasil dan mapan di pasar juga memiliki potensi yang iaesar

untuk menghasilkan keuntungan lebih banyak lagi apabila perusahaan mampu




memanfaatkan merek tersebut secara agresif dan terus menerus melalui cara
seperti perluasan merek atau perluasan lini (Aaker & Keller, 1990;543). Bagi
banyak pebisnié, merek (brand name) dan apa yang dikandungngnya merupakan
aset terpenting sebagai basis strategi bersaing dan sumber pendapatan di masa
datang (Aaker, 1991;93). Bagi produsen dan penyalur, merelrlc bahkan bisa menjadi
semakin bernilai, karena kedua pelaku ekonomi tersebut daﬁat memanfaatkannya
untuk membangun basis kepercayaan dalam menentukan pilihan suatu produk.
Light (1994} dalam Aaker (1997; 92) mengatakan, persaingan per'nasaran
akan menjadi perang antar merek, dimana persaingan didominasi oleh merek.
Perusahaan dan investor akan menyadari bahwa merek dipandang sebagai aset
perusahaan yang paling bernilai dan sekaligus merupakan visi mengenai
bagaimana mengembangkan, memperkuat, mempertahankan, dan mengelola suatu
perusahaan. N
Kekhawatiran produsen yang sering terjadi akibat kondisi persaingan yang
semakin ketat dengan beragamnya merek produk yang ditawarkan yaitu
konsumen tidak mampu me;lgingat semua produk yang ditawarkan, sehingga
hanya produk ;ang khas ataupun yang memiliki merek yang kuat saja dan yang
mampu dibedakan dengan produk lainlah yang akan mudah dingat oleh
konsumen. Jadi jika sebuah merek sudah dikenal dan kemudian dalam benak
konsumen sudah terdapat pemahaman tethadap merek, merek teresebut dapat
dibedakan dengan merek-merek-yang lain, lalu dibenak konsumen merek tersebut
akan dipersepsikan memiliki ekuitas yang tinggi. Menurut Aaker (1996;84),

ekuitas merek didefinisikan sebagai sejumlah brand assets (dan liabilitas) yang




dikaitkan dengan nama merek dan simbol yang menambah (atau mengurangi)

nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa bagi perusahaan dan/atau

konsumen perusahaan itu. L

f
Lebih lanjut Farqufar (1990;91) mengatakan bahwa pembangunan merek

tidak akan berarti apapun dan bagi siapapun apabila merek tersebut tidak berarti

bagi konsumen. Ekuitas merek mempengaruhi keunggulan kompetitif perusahaan.

Sebuah merek yang kuat akan menjadi dasar bagi produk-produk baru atau untuk

lisensi dan memiliki keluwesan untuk bertahan terhadap situasi krisis. Nama

merek yang kuat menawarkan keunggulan lainnya dengan pemberian daya tahan

dari pesaing, merek yang dominan dapat menjadi hambatan masuk dalam
beberapa pasar. Merek me ‘ pakan-aset yang sangat besar dan merupakan senjata
untuk berkompetisi serta ml;mberikan pengembalian investasi yang nyata Dent Jr.
(1990;391). 7

Sementara itu, menurut Joachimsthalre dan Aaker (1997;91) mengatakan

bahwa perusahaan harus  membangun mereknya untuk berkompetisi dan

membangunnya di dalam kondisi lingkungan bisnis yang tak menentu. Hal ini

-

diperkuat oleh Russel dan Pane (1996;64) yang mengatakan bahwa pentingnya
membangun merek yang ku;ai selalu tergantung pada pasar produk yang spesifik
dan kekritisan konsumen.

Usaha yang tidak kalah pentingnya bagi keberhasilan pemasaran produk
adalah mengetahui segmentasi pasar yang akan dituju. Hal ini dibutuhkan oleh
manajemen dalam rangka mengetahui posisi (positioning) yang tepat terutama

keberadaan perusahaan di pasar, dengan demikian akan diketahui secara tepat




posisi produk yang dihasilkan oleh perusahaan dibenak pelanggan. Pengembangan
segmentasi pemasaran secara terus menerus akan membantu perusahaan untuk
mengetahui kinerja pemasarannya; yang pada akhirnya akan dapat membantu
perusahaan memperbaiki kinerja manajemen dalam rangka mempertahankan dan
meningkatkan volume nilai penjualan dan tingkat keuntungan (laba) perusahaan.

Sementara itu Varadarajan dan Jayachandran (1999;142) mengatakan
bahwa keunggulan kompetitif berpengaruh terhadap kinerja bisnis pemasaran dan
kinerja keuangan. Keunggulan kompetitif berkembang dari keunikan perusahaan
untuk melipatgandakan keahlian dan sumber dayanya yang bernilai-menciptakan
strategi, sehingga pesaing tidak dapat mengimplementasikannya secara efektif,
Jika hal tersebut dilakukan maka keungulan kompetitif akan kebal terhadap
tindakan yang dilakukan oleh para pesaing.

Pada masa sekarang un, industri rokok kretek di Indonesia sedang
dihadapkan pada situasi yang §uiit, disatu sisi industri ini memberikan kontribusi
pajak pada negara dengan jumlah cukup besar, namun di sisi yang lain pemerintah
mengeluarkan peraturan yang dimaksudkan untuk mengurangi jumlah konsumsi
rokok. Akibat berbagai tekanan ekonomi dan non-ckonomi seperti daya beli
masyarakat yang rendah, tekanan dari WHO, pita cukai .rokok palsu, rokok
polosan, dan penjualan tembakau yang dicampur cengkeh, saus dan alat giling
(atau yang dikenal dengan seribu rasa), industri rokok kretek nasional mengalami
penurunan produksi sebesar 3-10 persen sejak tahun 2000 sampai sekarang
(Kompas, 2003). Kondisi sepérti itu masih ditambah lagi dengan adanya

persaingan diantara pemsahaaii' tokok kretek yang semakin tajam schingga




perusahaan-perusahaan rokok nasional melakukan berbagai tindakan bisnis agar
kinerja pemasarannnya tidak 'mcmburuk.

Menurut Gabungan Perserikatan Pengusaha Rokok Indonesia (GAPPRI)
Jawa Tengah (2003), jumlah perusahaan rokok kretek di Provinsi Jawa Tengah
berjumlah 103 perusahaan yang terdiri dari perusahaan rokok skala besar,
menengah, dan kecil. Tingkat penyebaran perusahaan rokok di Jawa Tengan
berada di Kabupaten Kudus, Kota Semarang, Kabupaten Wonosobo, Kabupaten
Temanggung, Kabupaten Surakarta, dan Kota Solo. Banyaknya perusahaan rokok
di Jawa Tengah ini menimbulkan persaingan merek dan perebutan konsumen
diantara produsen rokok kretek.

Oleh karena itu, cukup menarik untuk meneliti atau mengkaji lebih lanjut
mengenai kinerja pemasaran perusahaan rokek kretek, khususnya di Provinsi
Jawa Tengah untuk mengetahui segmentasi pasar, periklanan, dan ekuitas merek
yang berpengaruh terhadap keunggulan kompetitif sehingga dengan demikian

kinerja pemasaran perusahaan dapat ditingkatkan.

1.2, Permasalahan

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Russel dan Lane (1996), reseach
gap yang disampaikan pada latar belakang diatas tentang pengaruh segmentasi
pasar terhadap periklanan, Krishnan dan Chakravarti (1993) tentang pengaruh
periklanan terhadap ekuitas merek, Farqufar (1990) tentang pengaruh ekuitas
merek terhadap keunggulan ‘kompetitif perusahaan, Foote (1969) tentang
pengaruh segmentasi pasar terhadap strategi kompetitif perusahaan, dan

Varadarajan dan Jayachandran (1999) tentang pengaruh keunggulan kompetitif




terhadap kinerja pemasaran serta kesenjangan penelitian dengan kenyataan yang
terjadi tentang menurunya produksi rokok kretek secara nasional sejak tahun 2000
sampai sekarang menunjukan bahwa telah terjadi penurunan konsumsi pada
seluruh produk rokok kretek‘(Kompas, 2003). |
Berdasarkan uraian masalah diatas diperlukan penelitian lanjutan yang
meneliti variabel periklanan, ekuitas merek, segmentasi pasar, keunggulan
kompetitif dan kinerja pemasaran. Masalah penelitian yang akan diteliti adalah
bagaimana kinerja pemasaran dapat ditingkatkan melalui segmentasi pasar,

periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif.

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian «

Tujuan dalam penelitian ini adalah :

1. Menganalisis pengaruh seglﬁentasi pasar terhadap periklanan.

2. Menganalisis pengaruh periklanan terhadap ekuitas merek.

3. Menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap keunggulan kompetitif.

4. Menganalisis pengaruh segmentasi pasar terhadap keunggulan kompetitif

5. Menganalisis pengaruh keunggulan kompetitif terhadap kinerja pemasaran.

1.3.2. Kegunaan Penelitian
1. Manfaat praktis, diharapléan bagi perusahaan menjadi masukan dalam
menentukan kebijakan di masa yang akan datang, khususnya dalam upaya

perusahaan memilih segmentasi pasar, melakukan periklanan yang baik, dan




membangun ekuitas merek agar dapat mencapai keunggulan kompetitifnya
sehingga kinerja pemasaran dapat tercapai.
2. Manfaat teoritis, diharapkan-dapat menambah preferensi guna pengembangan

ilmu pengetahuan khususnya di bidang pemasaran.



BAB II

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1. Telaah Pustaka
2.1.1. Segmentasi Pasar dan Periklanan

Russel dan Lane (1996) mengatakan bahwa segmentasi pasar adalah
memaksimalkan potensi yang dimiliki pasar oleh target produk yang ditujukan
bagi populasi segmen yang pasti dengan perilaku yang hampir sama, sepertl
kesamaan umur, jender, latar belakang etnis atau gaya hidup. Segmentasi pasar
perlu dilakukan oleh perusahaan agar perusahaan mendapatkan keuntungan atas
produk yang dijualnya.

‘Marcus (1998) mengatakan bahwa segmentasi demografi merupakan
sebuah pendekatan tradisional yang dipakai untuk melakukan segmentasi pasar.
Sedangkan pendekatan terbaru sekarang yang dipakai adalah sikap pembeli,
motivasi, pola penggunaan, dan preferensi. Perusahaan menggunakan informasi
pembelian dan jumlah konsumen untuk menganalisa pasar berdasarkan database
pemasaran, | |

Menurut Russel dan Laﬁe, (1996), segmentasi pasar yang tepat sangat
mempengaruhi keberhasilan periklanan yang dilakukan oleh perusahaan. Variabe!
yang biasa digunakan untuk segmentasi pasar adalah demografi, disamping
variabel tersebut ada .variabel geografik, product wuser, dan segmentasi
berdasarkan gaya hidup. Segmentasi pasar merupakan sesuatu yang sangat

penting untuk suksesnya periklanan.




Bendixen (1993) mengatakan bahwa representasi periklanan mempunyai
artt penting bagi komunikasi organisasi dengan konsumennya, baik secara
langsung maupun potensial. Tujuan khusus kampanye periklanan dapat diambil
dari banyak bentuk, seperti ;

1. Menciptakan pcngenalz.m produk baru atau merek;
2, Memberi informasi terhadap konsumen tentang keistimewaan dan
keuntungan atas produk atau merek;
3. Menciptakan persepsi yang baik terhadap produk atau merek;
4. Menciptakan pilihan atas produk atau merek;
5. membujuk konsumen untuk membeli produk atas merek.
Seluruh tujuan itu dimakspdkan untuk mempertinggi tanggapan konsumen
kepada organisasi dan menawarkan keuntungan penjualan jangka panjang.
Dari alur pemikiran di atas dapat disusun sebuah hipotesis sebagai berikut -

H1 : Segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap kesuksesan periklanan.

! 2.1.2. Periklanan dan Ekuitas Merek

Periklanan digunakan untuk berbagai tujuan baik oleh industri besar,
organisasi nir-laba, maupun semua organisasi ritel kecil untuk mempertahankan
posisinya. Periklanan akan mencapai sukses besar ketika didefinisikan sebagai isu
yang komunikati_f. Asosiasi Plemasaran Amerika mendefinisikan pemasaran
sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, harga, promosi, dan
distribust dari ide, barang, dan pelayanan untuk menciptakan pertukaran antara

| kepusan individu dengan tujuan organisasi Peran utama periklanan dipusatkan
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dengan membangun brand awareness dan preferensi yang merupakana fungsi dari
komunikasi (Russel dan Rolana, 1996).

Rus;sel dan Lane (1996) menyatakan bahwa pada masa lampau dalam
perdagangan produk, barang-barang yang bermerek tidak dapat bertahan karena
orang lebih senang membeli komoditas seperti tepung, garam, dan gula dalam
partai besar. Merek diperkenalkan untuk menjamin kualitas dan pembeda bagi
produk yang dijual oleh produsennya. Periklanan moderen memungkinkan untuk
itu karena periklanan sekarang menggunakan merek. Membolehkan konsumen
untuk membeli produk dengan jaminan yang konsisten dari satu pembelian ke
pembelian yang lain. Tanpa pengidentifikasian merek, periklanan hanya dapat
melayani promosi barang secara generik. Ketika nama merek telah menjadi
asosiasi dengan kualitas produk, merek merupakan sebuah aset besar bag1
perusahaan. | K

Menurut Stanton dan Burke (1998), periklanan memiliki pengaruh yang
kuat dalam sisi persuasifnya dan mampu memperkenalkan produk baru atau

kegunaan baru, mampu membantu konsumen untuk membedakan dengan merek

lain dan mampu mendemonstrasikan cara penggunaan produk tersebut. Apabila

-perusahaan mampu menayangkan produk tersebuf kedalam iklan dengan waktu

yang cukup, dan memungkinkan untuk mengatakan bahwa produknya lebih baik
dari pesaing maka iklan tersebu_t dapat dikatakan efektif’

Menurut Aaker (1996) dalam Sweeney dan Swait (2000 ; 212), ekuitas
merek didefinisikan sebagai sej @Iah brand assets (dan liabilitas) yang dikaitkan

dengan nama merek dan simbol yang menambah (atau mengurangi) nilai yang

1"




diberikan oleh sebuah produk atau jasa bagi sebuah perusahaan dan/atau
konsumen perusahaan itu. ‘

Menurut Sujan and Bettman (1989), perang periklanan memberikan alasan
konsumen untuk tidak melakukan pembelian atas produk kompetitor schingga
menyebabkan para kompetitor memberikan perlawanan produksi dan hasil
tersebut bagi konsumen merupakan suatu keuntungan. Menurutnya pula,
preferensi konsumen untuk tidak memilih suatu produk atas alternatif yang
tersedia adalah lebih besar untuk feature pasangan unik yang buruk.

Sementara itu menurut Russel danl Lane (1996), keberhasilan periklanan
diukur dari produk yang baik, waktu yang tepat, diferensiasi produk, dan
kompetisi harga. Kesuksesan periklanan produk tetjadi ketika produk yang
ditawarkan dibutuhkan oleh konsumen, harga vang bersaing, kualitas yang bagus,
dan tidak ada barang pengganti lainnya.

Nelson (1974) dalam penelitiannya menunjukan ‘bahwa perusahaan-
perusahaan dalam pasar yang bersaing menarvh perhatian lebih pada pengeluaran
atau belanja iklan karena efektivitasnya dari instrumen ini dalam memelihara
loyalitas merek. Merek-merek yang baik dan populer pada umumnya disebabkan
karena perusahaan- membelanjakan dana yang lebih banyak dalam bidang iklan
untuk mempertahankan informasi kegunaan produk. Penelitian ini juga di dukung
oleh Wild (1974) dalam studinya tentang keputusan kompetitif yang
berkesimpulan bahwa perusahaan-perusahaan dalam industri yang berkompetisi
atas dasar iklan, varietas baru, dan harga, umumnya cenderung melakukan

overspending dalam belanja promosinya.




Steenkamp dan Dekimpe (1997) mengatakan pula bahwa periklanan dapat
digunakan untuk membangun asosiasi merek dan membawa pesan tentang
peningkatan kulitas produk. Sementara itu menurut Krishnan dan Chakravarti
(1993), perikianan adalah salah satu jalan dalam pembéntukan ckuitas merek, dan
dapat memberikan pemahaman/pengetahuan merek kepada konsumen dan
meningkatkan kemungkinan suatu merek untuk melekat dalam benak konsumen
yang akan memberikan kontribusi dalam pembentukan asosiasi tentang merek
oleh konsumen dan ketika sudah melekat maka dapat diterjemahkan ke dalam
nonconscious but reliable behavior predisiposition. Berdasarkan pendapat para
ahli di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut

H2 : Periklanan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek.

2.1.3. Ekuitas Merek dan Kéunggulan Kompetitif
Farqufar (1990) mendefinisikan merek yaitu sebagai nama, istilah, tanda,
lambang, atau disain atau gabungan yang dapat dihubungkan atau diasosiasikan
dengan satu atau lebih barang atau hal yang berada di dalam lini produk dan
digunakan untuk mengenali sumber atau ciri barang/hal tersebut dan akan
membedakannya dengan produk pesaing.
Scmentaxa menurut Feldwick (1996) dalam Wood (2000; 662), ada tiga
pengértian atas ekuitas merek yaitu :
1. Nilat total merek sebagai aset yang dipisahkan ketika dijual atau
dimasukan ke dalam neraca,
2. Sebuah ukuran kekuatan konsumen menangkap merek .
3. Sebuah deskripsi atas asosiasi dan kepercayaan konsumen tentang merek.

L
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Pengertian pertama sering dinamakan sebagai nilai merek, dan ini berarti

secara umum diadopsi oleh akuntansi keuangan. Pengertian kedua dinamakan

sebagi’ kekuatan merek (sinonim dengan loyalitas merek). Sedangkan pengertian
ketiga dinamakan sebagi imej.
Merek yang lahir di dalam dan melalui komunikasi merek yang dinyatakan

sebagai identitas tunggal dan tahan lama, oleh karena itu merek harus dapat

dibedakan dengan pesaing dan kenyataannya, pesainglah yang membanta untuk

mengidentifikasikan identitas mefck tersebut. Sebuah merek merupakan
kumpulan memori yang membawa sejarah dan' membentuk akumulasinya. Merek
dapat terbentuk dari dua elemen yaitu :

1. Elemen rasional : berujud-isi dan tema dari komunikasi merek, bagian

yang paling menonjol dari suatu merek dan mierupakan bagian yang

>

diartikulasikan serta terukur.
2. Elemen emosional, yang memberikan sentuhan kejiwaan yang dapat

mengpugah rasa seseorang.

Brand equity adalah ser brand asset dan liability -yang' be'rhubungan'

dengan sebuah merek, nama simbol yang disediakan sebuah produk atau
pelayanan terhadap seorang konsiimen, Aaker (1998). Sebuah merek ketika sudah
memiliﬁ konisumen yang setia maka telah memiliki apa yang dinamiakan dengan
ekuita‘s‘ merek. Menurut Aaker (1996) pula, ada empat faktor vang menentukan
ckuitas merek yaitu : brand anrenees (pengenalan konsumen terhadap merek),

strong brand association (kuatnya asosiasi tertentuterhadap merek), perceived
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quality (persepsi konsumen atas kualitas merek), dan brand loyality (loyalitas
konsumen terhadap merek).

Suatu merek yang sudah terkenal akan selalu diingat oleh konsumen, dan
kemudian dalam konsumen ada asosiasi tertentu terhadap merek tersebut schingga
merek tersebut dapat dibedakan dengan merek lain lalu konsumen memiliki
persepsi kualitas yang lebih tinggi dan berhasil membuat konsumen puas dan
loyal, maka merek tersebut merek tersebut memiliki ekuitas merek yang tinggi.

Keller dan Aaker (1996) mengatakan bahwa dengan semakin tingginya
pengetahuan konsumen terhadap merck, mereka akan memberikan perbedaan
sikap terhadap suatu merek. Sementara itu, menurut Melein dan Urde (1991),
piramida merek ini merupakan sumber terciptanya loyoalitas merek. Kuatnya
hubungan antara pasar sasaran dengan fondasi periklanan akan meningkatkan
loyalitas. Dalam operasidnalnya, ckuitas merek dimasukan kedalam dua
kelompok yaitu : consumer perception (brand awarenees, brand asociaton,
perceived quality) dan consumer behavior (brand loyality and wilingnees to pay).
Menurut Aubuchon (1997), jika ingin mempengaruhi seseorang maka jalan
terbaik adalah mempelajari apa Yyang dipikirkan dan akan didapatkan tidak hanya
sekedar informasi tentang orang itu tetapi lebih bagaimana proses informasi itu
dapat berjalan dan bagaimana menggunakannya, inilah yang dinamakan proses
pembelian.

Wood (2000), mengatakan bahwa ekuitas merek merupakan mekanisme

untuk menghasilkan keunggulan kompetitif perusahaan melalui diferensisasi
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produk. Deferensiasi merck produk memberikan konsumen kepuasan dan

keuntungan sehingga mereka akan membeli produk yang ditawarkan perusahaan.

Menurut Farqufar (19551), Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap

keunggulan kompetitif perusahaan, sebuah merek yang kuat akan menjadi dasar

bagi produk-produk baru ataﬁ untuk lisensi dan memiliki keluwesan untuk

bertahan terhadap situasi krisis, masa pengurangan dukungan perusahaan atau

pergeseran selera konsumen. Disamping itu, nama merek yang kuat menawarkan

keunggulan lainnya dengan pemberian daya tahan dari pesaing, sehingga sebuah

merek yang dominan dapat menjadi hambatan masuk dalam beberapa pasar. Dari

alur pemikiran di atas dapat disusun sebuah hipotesis sebagai berikut :

H3 : FEkuitas merek berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif

perusahaan,

2.1.4. Segmentasi Pasar dan Keunggulan Kompetitif

Menurut Basu Swastha dan Irawan (1990), segmentasi pasar didefinisikan

sebagai kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu produk

ke dalam satuan-satuan pasar (segmen pasar) yang bersifat homogen. Jadi

perusahaan membagi pasamnya ke dalam segmen-segmen pasar tertentu dimana

masing-masing segmen tersebut bersifat homogen. Hal ini disebabkan karena

dalam kenyataannya banyak produk yang bersifat heterogen bagi seluruh pasar,

atau produk tersebut hanya diperlukan oleh kelompok pasar tertentu saja.

Sedangkan homogenitas masing-masing segmen tersebut disebabkan oleh adanya
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perbedaan-perbedaan dalam kebiasaan membeli, cara penggunaan barang,
kebutuhan pemakai, motif pembelian, dan tujuan pembelian.

Jadi segmentasi merupakan proses yang menyeluruh dimana perusahaan
harus memperhatikan pembelian dari masing-masing segmen. Paling tidak,
usahanya akan lebih ckonomis apabila unit-unit pembelian itu dikelompokan ke
dalam beberapa kelompok saja. Ini semua tidak terlepas dari usaha mencapai laba
maksimum.

Foote (1969) mengatakan bahwa segmentasi pasar merupakan konsep
sumber daya yang merupakan nilai penting sebagai strategi kompetitif
perusahaan. Keuntungan atas penjualan yang diperoleh perusahaan dapat
diketahui atas dasar segmentasi pasar. Lebih jauh, dapat dikatakan bahwa
segmentasi merupakan strategi kompetitif untuk menarik konsumen. Jika
segmentasi pasar tidak diiakuk_an atau jika tidak ada penawaran terhadzp pilihan
konsumen sebagai pijakan perusahaan di tengah persaingan dan ada jurang yang
lebar terhadap pilihan yang sesungguhnya maka tidak tecapai strategi yang
kompetitif.

Proses segmentasi pasar merupakan sebuah pendekatan yang
diformulasikan dan dilakukan sebagai sebuah strategi pemasaran, termasuk di
dalamnya adalah penyesuaian terhadap karakteristik konsumen dan karakteristik
produk. Kesesuaian tripartait antara konsumen, penawaran dan para kompetitor
dalam suatu pasar bukan hanya dilihat dari suatu titik konstelasi salah satu

kompetitor.
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Coyne (1986) mengatakan bahwa tidak semua produsen dapat memiliki
keunggulan kompetitif berkelanjutan dalam menentukan segmen pasar terhadap
produk yang dibuat. Pesaing-pesaing lain akan saling berhadapan dan
berkompetisi dari posisi yang dikuasai. Dibawah keadaan yang pasti, hal tersebut
akan memungkinkan untuk mendapatkan kesuksesan.

Menurut Russel dan Lane (1996) ; Basu Swasta dan Irawan (1990) unsur-
unsur yang dipakai dalam segﬁ‘lentasi pasar adalah :

1. Segmentasi geografik, seperti : nasional, regional, dan lokal.
2. Segmentasi produk-pengguna akhir.
3. Segmentasi sosiologis, seperti : kelompok budaya dan kelas-kelas sosial
4. Segmentasi phsikologis, seperti : kepribadian, sikap dan manfaat produk
yang dihasilkan.
5. Faktor geografis, seperti : daerah scjuk, daerah panas dan sebagainya.
6. Faktor demografi, seperti : umur, kepadatan penduduk, jenis kelamin,
agama, kesukuan dan pendidikan,
Unsur-unsur demografi di atas digunakan untuk menentukan segmentasi pasar
yang tepat untuk mendapatkan posisi keunggulan bersaing. Dari alur pemikiran di
atas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut -

H4 : Segmentasai pemasaran berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif.
2.1.5. Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran

Keunggulan bersaing dalam sebuah organisasi diperoleh dengan

memperhatikan nilai superior bagi pelanggan, kebudayaan dan iklim untuk
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memelthara perilaku yang membawa perbaikan pada efisiensi dan efektifitas yang
memberikan tambahan keuntungan atau harga yang terlalu rendah untuk
pelanggan, sedangkan kondisi yang diperlukan untuk menciptakan keunggulan
bersaing dalam sebuah organisasi adalah dengan memiliki dasar untuk meraih
atau mempertahankan keunggulan bersaing dengan memberikan nilai superior
bagi pelanggan, keahlian yang fidak mudah ditiru dan kemampuan dalam
koordinasi antar fungsi (Day dan Wensley, 1996).

Coyne (1986) mendefinisikan keunggulan kompetitif  sebagai
pengintegrasian atas berbagai pasangan tindakan yang menghasilkan keuntungan
berkelanjutan lebih baik dibandingkan dengan para pesaing. Tetapi sesunggunya,
keunggulan kompetitif berkelanjutan merupakan pertanyaan yang sulit dijawab
karena keungulan kompetiti-f berkelanjutan tidak selalu mudah untuk
diidentifikasi. Barangkali hal ini disebabkan®karena pemaknaan keunggulan
kompetitif berkelanjutan merupakan sesuatu yang sangat abstrak dan sukar untuk
didefinisikan secara jelas.

Banyak produsen menjual barang atau pelayanan untuk mendapatkan
keuntungan yang dapat dinikmati merupakan keuntungan kompeﬁtif yang tidak
dapat dibantah dimana konsumen memilih untuk membeli dari kompetitor yang
lain, seandainya pesaing rﬁempunyai ukuran, kekuatan, kualitas produk, atau
kekuatan distribusi yang superior. Keunggulan kompetitif dapat diartikan secbagai
sebuah stategi hanya jika ditemukan kondisi perbedaan sebagai berikut :
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1. Perbedaan persepsi konsumen secara konsisten berbeda dalam
mementingkan atribut antara produk atau pelayanan antara produsen
dengan pesaing.

2. Perbedaan ini membawa konsekuensi langsung atas kesenjangan
kapabilitas antar produsen dan kompetitor.

3. Kedua perbedaan dalam mementingkan atribut dan kesenjangan
kapabilitas dapat diperkirakan berlangsung sepanjang waktu.

Pengukuran keunggulan bersaing dalam penelitian Day dan Winsley
(1998) menyatakan bahwa ada dua pijakan dalam mencapai keunggulan bersaing,
pertama adalah keunggulan sumber daya yang terdiri dari keunggulan keahlian
dan keunggulan dalam bahan baku, kedua adalah keunggulan yang terdiri dari
keunggulan posisi yang terdiri dari keunggulan biaya yang relatif rendah dan
keunggulan nilai bagi pelanggan. Mereka mengatakan bahwa ada tiga indikator
yang sangat berpengaruh terhadap keunggulan bersaing suatu perusahaan, yaitu
loyalitas, kepuasan konsumen dan porsi pasar. Temuan ini didukung oleh
Homburg dan Pfelesser (2000) yang menyatakan bahwa keunggulan bersaing
dapat diukur dari financial performance dan kinerja pasar. Sementara itu Wood
(2000) mengatakan bahwa ada empat indikator untuk mengukur keunggulan
kompetitif yaitu kekuatan pasar, nilai merek, nilai tambah dan keuntungan.

Barney (1991) dalam Varadarajan dan Jayachandran (1999;121)
mengatakan bahwa kinerja superior untuk berbagai kegiatan bisnis industri
memiliki kemampuan rata-rata yang secara relatif bersifat keunggulan kompetitif.

Keunggulan kompetii:if berkembang dari keunikan perusahaan melipatgandakan
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keahlian dan sumber daya yang dimilikinya sehingga para pesaing tidak dapat
mengimplementasikan strategi yang dimilikinya secara efektif. Jika hal tersebut
dilakukan maka keungulan kqmpetitif yang dimiliki oleh perusahaan akan kebal
terhadap tindakan yang dilakukan oleh para pesaing.

Sudharsan (1995} dalam Varadarajan dan Jayachandran ( 1999;121)
melihat bahwa strategi pemasaran dapat mencapai keunggulan kompetitif dengan
membangun ketjasama dengan pelaku-pelaku pasar (konsumen, mitra kerja, dan
mitra jaringannya), penawaran produk yang tepat, mengidentifikasi perubahan
atas waktu kerjasama dan penawaran produk, dan menyebarkan sumber daya yang
terbatas untuk merealisasikan pilihan kerjasama dan penawaran. Sementara itu
Varadaragjan dan Jayachandran (1999), mengatakan pula bahwa keunggulan
kompetitif berpengaruh terhadap kinerja bisnis pemasaran dan kinerja keuangan,
Dari alur pemikiran di atas dapat disusun hipotesis sebagai berikut :

H5 : Keunggulan kompetitif berpengaruh positif terhadap kinerja pemasararn.

2.1.6. Kinerja Pemasaran .

Kinerja pasar didefinisikan sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja
terhadap kinerja strategi yang dihasilkan dengan keseluruhan kinerja yang
diaharapkan dari porsi pasar, peningkatan keuntungan porsi pasar, rata-rata
pertumbuhan penjualan, dan keumungan bersih (Menor, Bharadwaj, dan Howell,
1996). |

Kinerja perusahaan merupakan konstruk yang umum digunakan untuk

mengukur dampak dari sebuah strtaegi perusahan. Strategi perusahaan yang baik
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berupa kinerja pemasaran maupun kinerja keuangan (Ferdinand, 2000 dalam
Wahyono, 2002;27). Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk mengukur
prestasi pasar suatu produk. Setiap perusahaan berusaha untuk mengetahui
prestasi pasar dari produk-produknya, sebagai cermin dari keberhasilannya di
dunia bisnis (Wahyono, 2002).

Penelitian yang dilakukan oleh Narver dan Slater (1990) ; Slater dan
Narver {1990) menggunakan 'kinexja bisnis dengan ukuran refurn on asset atau
tingkat pengembanlian modal,. pertumbuhan penjualan, dan keberhasilan produk.
Ferdinand (2000) menyatakan bahwa kinerja pemasaran yang baik dinyatakan
dalam tiga besaran utama nilai : penjualan, pertumbuhan penjualan, dan porsi
pésar, yang akhirnya bermuara pada keuntungan perusahaan.

Namun demikian masalah pengukuran kinerja menjadi permasalah dan
perdebatan klasik. Hal ini bisa dipahami karena sebagai sebuah konstruk, kinerja
bersifat multidimensional dimana didalamnya terdapat beragam tujuan dan tipe
organisasi. Oleh karena itu, Bhargava, Dubelaar, dan Ramaswami (1994)
berpandangan bahwa kinerja sebaiknya diukur dengan menggunakan berbagai
kriteria pengukuran sekaligus (multiple measures). Kriteria tunggal (single
measurement) tidak akan mampu memberikan pemahaman yang komprehensif
tentang bagaimana kinerja perusahaan sesungguhnya. Mereka menyarankan
pertumbuhan pangsa pasar sebﬁgai parameter untuk mengukur efektivitas karena
pertumbuhan pangsa pasar merefleksikan kemampuan perusahaan untuk meraih

skala efisiensi dan mencapai kekuatan pasar.
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| 2.2. Kerangka Pikir Teoritis

| Dari telaah pustaka di. atas dapat dikembangkan kerangka pikir teoritis
} scbagai berikut :

. Gambar 2.1

1 Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan, Ekuitas Merek,
‘ dan Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran

Keunggulan

Kompetitif

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini.

Dari kerangka pikir teoritis pada gambar 2.1, dapat dijelaskan bahwa
segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap kesuksesan periklanan, perikanan

berpengaruh positif terhadap ekuitas merek, segmentasi pasar dan ekuitas merek

berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif, dan keunggulan kompetitif

berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran
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2.3. Dimensionalitas Variabel

2.3.1. Segmentasi Pasar

Indikator-indikator variabel penelitian segmentasi pasar dapat dilihat dalam

gambar 2.2,

Gambar 2.2
Dimensi Variabel Segmentasi Pasar

Segmentasi
Pasar

X1 =Umur X3 =Tingkat penghasilan
X2 =TJenis kelamin X4 = Nasional/regional

Sumber : Basu Swastha dan Irawan (]990) dikembangkan untuk penelitian ini.

2.3.2. Periklanan
Dimensi variabel penelitian perikianan dapat dilihat dalam gambar 2.3,

Gambar 2.3

Dimensi Variabel Periklanan

Periklanan

X5 = Frekuensi iklan X5 = Anggaran iklan

X7 = Jenis media

Sumber : Russel dan Lane (1996)
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2.3.3. Ekuitas Merek

Indikator-indikator variabel penelitian ekuitas merek dapat dilihat dalam

gambar 2.4,

Gambar 2.4

Dimensi Variabel Ekuitas Merek

X3

X8
X9

= Loyalitas merek
= Kesan kualitas
X10 = Asosiasi merek

Sumber : David A. Aaker (1996) dikembangkan untuk penelitian ini.

2.3.4. Keunggulan Kompetitif

Indikator-indikator variabel penelitian keunggulan kompetitif dapat dilihat

pada tabel 2.5

Gambar 2.5

Dimensi Variabel Keunggulan Kompetitif

X11

X11 = Nilai tambah
X13 =Keunggulan biaya

" Keunggulan

Xl4

Kompetitif

X14 =Kekuatan pasar

* X12 =Keunggulan nilai bagi pelanggan

Jayachandran (1999)

Sumber : Barney (19971) dan Su&harsan (1995} dalam Varadarajan dan
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2.3.5. Kinerja Pemasaran

Indikator-indikator variabel penelitian kinerja pemasaran dapat dilihat dalam

gambar 2.6

Gambar 2.6
Dimensi Variabel Kinerja Pemasaran

X15 = Pertumbuhan penjualan X16 = Pertumbuhan pelanggan

X17 = Laba perusahaan

Sumber : Menon, Bharadwaj dan Howell, 1996 dan Ferdinand (2000).

2.4. Konsep Rujukan

Konsep-konsep rujukan yang menjadi acuan adalah penelitian-penelitian
terdahulu tentang segmentasi pasar, periklanan, ekuitas merek, keunggulan
kompetitif dan kinerja pemasaran. Hasil-hasil penclitian tersebut adalah ‘sebagai
berikut:

Kalra dan Goodstein (1998) melakukan penelitian eksperimental dengan
menggunakan data primer yang 'ﬂiperoleh dari 189 mahasiswa tingkat persiapan
Universitas Easteren. Penelitiannya bertujuan untuk melihat hasrat membeli

responden terhadap tiga produk kamera satu lensa reflek yaitu sigma SA-300
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sebagai minor brand, Nikon F50 sebagai premium brand dan Canon EOS A2 SLR

sebagal pembanding. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel 2.1.

Tabel 2.1
Ringkasan Penelitian
Kalra dan Goodstein
Judul Kesimpulan Agenda Penelitian Mendatang
The Impact of  BStrategi posisioning periklanan nonharga | Penelitian mendatang diharapkan unfuk
Positioning perpengaruh  terhadap ekuitas brand , | mengeksplorasi efek ekuitas brand dan
Strategies on  pentingnya harga, dan sensitivitas kelompok | sensitivitas atas kelompok harga pada
Consumers harga. Hasil penelitan ini berlawanan | banyak strategi posisioning dengan
Process dengan pandangan populer bahwa promosi | brand yang kompetitiv dalam sebuah
Sensitivity perikinanan harga meningkatkan sensitivitas | kelompok produk.
arga dan periklanan nonharga menurunkan
Penulis ensitivitas harga. Peneliian justru ini
Ajay Kalra & enemukan bahwa banyak tipe taktik
Ronald C. promosi nonharga dapat menurunkan
Goodstein ekuitas brand dan meningkatkan sensitivitas
harga.
Sumber
Journal of
Marketing
Reseach, Vo!
XXXV (May) 1998
Alat Analisis
Logit Mode!

Hasil penelittan menunjukan bahwa .strategi posisioning periklanan
berpengaruh positif terhadap keinginan untuk membeli brand, harga mempunyai
arti perbedaan yang penting, merck berrdampak terhadap niat beli serta
sensitivitas harga berpengaruil dalam hal nilai dan posisi keunggulan

komparatifnya.

Goldrick dan Ho (1992) melakukan survey untuk mejelasakan posisioning
international relatif departemeﬁ store di Hongkong, yang diekspresikan dengan
proﬁl dari konsumen, tingkat penghasilan pelanggan dan komparative image.
Pénelitiannya dilakukan dengan 'membandingk.an pengalaman pelanggan di
beberapa departemen store yang ada di Hongkong yaitu antara Maxks & Spencer

sebagai departemen store dari Eropa dan Mitshukoshi dan Sogo dari Jepang.

27




Penelitian dilakukan melalui wawancara secara personal dengan 200

pengunjung departemen store yang dikonsentrastkan di satu area geografis, yaitu

di Causeway Bay. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel 2.2.

dan Sandi S.1.. Ho

Sumber

European Joumnal of
Marketing vol. 26
NO. 8/9, 1992

Alat Analisis
Path Analisys

dibandingkan dengan departemen store Jepang
di Hongkong. Kesusksesan departemen store
Jepang secara khusus karena lebih atraktif
untk menjaring para pemnbelania muda dengan
imej fashion yang kuat, Hal ini menjelaskan
bahwa Jepang selalu disimbolkan denagn
teknologi tinggi, kekayaan, modem dan efisien.

Tabel 2.2
Ringkasan Penelitian
Goldrick dan Ho
Judal Kesimpulan Agenda Penelitian Mendatang
International Membandingkan antara  departemen Store | Penelitian  lanjutan  diharmpkan  untuk
Positioning Jepang dan Mark Spencer di Hongkong | mengadopsi seluruh  ukuran-ukuran  yang
Japanese sebenamys tidak bagyak memiliki posisioning | rasionsl untuk mendefinisikan pasar dan
Departemen Store in | international yang berbeda jauh karena | mengidentifikasi  kebutuhan  lokal dan
Hongkong keduanya mempunyat kualitas bamang dan | kesempatannya.
organisasi yang baik serta dapat dipercaya,
Penulis namun demikian Maiks & Spencer lebih mahal
Poter dalam hal produk yang ditawarkan dan lebih
J. Me Goldrick konserpatif dalam menjalankan bisnisnya

Hasil penelitian menunjukan bahwa atribut produk yang ditawarkan, lokasi

departemen store, segmentasi pasar, periklanan, harga, dan persepsi responden

berpengaruh positif terhadap kesuksesan departemen store di Hongkong.

Mehta (1999) dalam penelitiannya melakukan pengujian terhadap produk

komersial terhadap 191 laki-laki dan perempuam berumur 18 tahun ke atas dari 10

kota metropolitan dari berbagai negara bagian di Amerika Serikat melalui

wawancara telepon. Data dikumpulkan oleh Gallup & Robinson’s dalam sistem

pengujian jarak jauh atas produk komersial. Penelitian didesain agar responden

tidak mengetetahui tujuan yang sesungguhnya. Sehari setelah dilakukan pengujian

melalui. videocassette dan program televisi, responden di wawancarai melalui
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telepon untuk mengetahui ide komunikasi yang disampaikan dan hasrat untuk

membeli. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel 2.3.

Journat of Advertising reseach
Januvary-February, 1999

Alat Analisis
Q-Short

bagaimana orang bempikir dan
merasakan diri mereka sendii dan
cara bereakasi mereka  terhadap
periklanan dan brand vang diiklanakan.

Tabel 2.3
Ringkasan Penelitian
Abilasha Mehta

Judul Kesimpulan Agenda Penelitian Mendatang
Using Self Concept To Acsess | Hasil studi ini menunjukan bahwa | Penelifian lebih lanjut diharapkan
Advertising Effectiveness konsep diri dapat menjembatani | mempergunakan atribut
efektifitas komersial. Efek ideal atas | customized self-concept
Penulis konsep dii dapat menjelaskan | diterapkan dengan menggunkan
Abilagha Mehta kefektifan sebuah periklanan. | kategori produk vyang berbeda

Mempergunakan ukuran-ukuran | untuk brand yang spesifik.

Sumber konsep diri dapat lebih memperjelas

Hasil penelitian menunjukan bahwa tidak ditemukan perbedaan yang

signifikan antara perempuan dan laki-laki atas ukuran-ukuran kunci yang meliputi

kunjungan, rating brand, keseringan membeli, dan hal lain yang didiagnosa atas

produk yang ditawarkan. Hanya produk komersial yang disukai saja yang

memiliki perbedaan yang cukup tinggi.

Bendixen (1993) dalam penelitiannya mengambil data dari seluruh media

yang mengiklankan kendaraan bermotor di Afrika Selatan atas produk yang

dibasilkan untuk konsumennya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui

keefektifan periklanan melalui berbagai media yang diukur melalui peningkatan

porsi pasar. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel 2.4.
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Tabel 2.4

-Ringkasan Penelitian
Bendixen
Judal Kesimpulan Agenda Penelitian Mendatang
Advertising Effect and Model empirik  atas  keefeklifan Karena preposisi-preposisi  yang
Effectiveness periklanan akan memberikan nilai diformulasikan tidak dapat
praktis. Hasil penelitian ini diformulasikan memberikan anafisa yang tajam
Penulis untuk mengukur keefektifan dan

Mike T. Bendixen

Sumber
Eurcpean Journal of
Marketing , Vol 27 NO. 10,
1993

Alat Analisis
ARIMA

dengan preposisisebagai berikut ;

1. Produk dan pelayanan dimana
keteriibatan konsumen yang tinggi
dalam keputusan pembelian akan
dikelompokan oleh efek advertising
secara langsung.

2. Produk dan pelayanan dimana
konsumen tmemiliki Kketerlibatan
yang moderat dalam kepufusan
pembelian, akan dikelompokan ke
dalam pembawa efek advertising.

3. Produk dan pelayanan dimana
konsuimen yang memiliki
keterlibatan yang rendah dalam
keputusan pembelian akan
dikelompokanke dalam efek brand
yang foyal.

®.  Perlengkapan vyang kreatif dan
determinan  isi  periklanan akan
efekiif tetapi tidak mempunyai efek
penting.

5. Efek penting sebuah perikianan
adalah  diperintah oleh luasnya
medium dimana lokasi digunakan.

keefisienan  sebuah  perikanan,
genda penelitian mendatang
diharapkan untuk menguji banyak
pasar produk untuk mendapatkan
keabsahan secara umum.

-

Hasil penelitian menunjukan bahwa dua media mempunyai keefektifan jika

mempertimbangkan faktor produksi.

kenaikan satu unit dalam porsi pengeluaran anggaran periklanan menghasilkan
keuntungan yang sama dalam porsi pasar. Jadi, aspek biaya relatif, kekayaan, dan
target audiens dicakup dalam asumsi dan tidak dialamatkan secara khusus.

Asumsi ini didukung oleh the law of diminishing return dalam periklanan yang

Sujan dan Bettman (1989) dalam penelitiannya menggunakan responden

Amerika Serikat.

mahasiswa bisnis tingka undergraduate dan graduate di Universitas Easteren,
Penelitiannya diindikasikan oleh tingkat pengetahuan,

ketertarikan, dan pengalaman térhadap kategori produk, meliputi kamera 35mm
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SLR. Responden dibagi kedalam dua kelompok yang kira-kira berjumlah 25

orang dalam sebuah ruang kelas yang besar. Seluruhnya ada tiga eksperimen yang

dihubungkan ke dalam beberapa sesi. Seluruh variabel dependen dianalisis dengan

analisis varian satu-langkah yaﬁg didesain dengan tingkatan-tingkatan faktor yang

dimanipulasi (konsisten, ketidaksesuaian moderat, dan ketidaksesuaian informasi

vang kuat). Lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel 2.5.

Consumers’ Brand and
Category Perceptions: Some
Insights from Scheme
Researh

Penulis
Mita Sujan and James R,
Bettman

Sumber
Journal of Marketing
Reseach, Vol. XXVt
{November19389)

Alat Analisis
Analisys of Variance

ubtipe persepsi tefah ditunjukan sebagai
engecualian untuk kelompok. Keabsahan

ubtipe, dalam studi 1 dan 2 menunjukan
ahwa kategori dan persepsi sesuai bagi
ut dengan mempertimbangkan
entingnya kategori persepsi. Sementara
alam studi 3 dan 4 menunjukan bahwa
efidaksesuaian brand vang kuat akan
embentuk sebuah subfipe persepsi yang
imiliki. Kenyataanya, ide tentang intuisi
ubtipe persepsi merupakan bagian
sangan,yang berdii sendifi dari sesuatu
ng lain yang mungkin dipercayai bahwa
roses menciptakan sebuah subtipe
ersepsi atas satu proses yang benar-benar
ai adalah benar.

k

Tabel 2.5
Ringkasan Penelitian
Sujan dan Bettman
Judul Kesimpulan Agenda Penelitian Mendatang
The Effect of Brand Prosess afas subtipe persepsi tidak Penelitian lebih lanjut daharapkan
Positioning Strategies on erubah  kelompok persepsian sebab dalam kontek manajerial, yaitu

mengambil pendekatan skema
dasar yang lebih luas dengan
bendekatan prilaku  konsumen

ntuk memahami isuisu seperti
ompetisi dan market pioneering,

Hasil penelitian menunjukan bahwa pengaruh ketidaksesuaian informasi

dalam posisioning produk terhadap konsumen adalah sebagai pendukung

{moderat), pengaruh memori konsumen terhadap brand features berada dalam

ketidaksesuaian yang moderat, dan pengaruh brand evaluation terhadap

konsumen berada dalam kondisi yang kuat serta pengaruh persepsi kelompok

terhadap pasar dan subpasar berada diantara kondisi moderat dan kuat.
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Ferdinand (2002) menyajikan kerangka kerja berikut agenda penelitian yang

dapat digunakan untuk menjamin keberhasilan pencapaian kinerja pemasaran.

Lebih jelasanya dapat dilihat dalam tabel 2.6.

Tabel 2.6
Ringkasan Penelitian
Ferdinand
Judul Kesimpuian Agenda Penelitian
Mendatang
Marketing Strategy Making: Perusahaan dapat dipandang sebagai Masalah penelitian lain yang
Proses dan Agenda buah organisasi pembeifajaran dengan fapat dikembangkan adalah
Penefitian roses kunci dimana mengembangkan dan bagaimana kualitas strategi
engimplementasikan  strategi  adalah tnempengaruhi kinerja market
Penulis ebagaisebuah  proses  pembelajaran entry, kineia produk, kinerja
Augusty Ferdinand rganisasional. Hasil pembelajaran dapat harga, kinerja promosi, kinetja
uncul sebagai saebuah akumulasi penjualan sefta kinerja
Sumber engembangan  sumber daya  dan pengeloiaaan pelanggan serta
Indonesian Journal of ompetensi sfratejik, khususnya dalam pagaimana pengaruhnya pada
Marketing Science, Vol. |, idang pemasaran. peningkatan kinerfa
No.1, Mei 2002 Kualitas proses strategi yang dilakukan pemasaran,

kan memberi warna pada kualifas konten

ategi khususnya strategi market entry,

roduk, harga, promosi, penjualan serta

ategi pengelolaaan pelanggan, masing-

asing dengan variasi dimensi stratejik

ang dikembangkan.

2.6. Definisi Variabel Operasional

Derfinisi variabel operasional dan pengukurannya dapat dilihat dalam tabel

2.1 di bawah ini.

~
Tabel 2.1
Definisi Variabel dan Pengukuran
Variabel Konsep Pengukuran
Segmentasi Menurut Basu Swastha dan Irawan (1990) (1994) | Dihitung dengan 4
Pasar segmentasi pasar didefinisikan sebagai kegiatan { item dengan skala

membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu
produk ke dalam satuan-satuan pasar (segmen pasar)
yang bersifat homogen. Jadi perusalaan membagi
pasarnya ke dalam segmen-segmen pasar tertentu
dimana wmasing-masing segmen tersebut bersifat
homogen, untuk jangka waktu yang lama perubahan
konsumsi konsumen mengikuti unsur demografi
sosiockonomi, phsikografi dan karakteristik umum
lainnya yang dilakukan oleh pemasar sebagai dasar
penentuan  segmentasi  pasarnya.  Segmentasi
pemasaran dalam penelitian ini diukur dengan lima
dimensi yaiftu : umur, jenis kelamin, tingkat
penghasilan, nasional/regional, dan kelas sosial.

pengukuran 1 - 10.
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Perikianan

Menurut Cobb-walgren, Rubble dan Donthu (1995),
untuk mengukur periklanan disarankan untuk
menggunakan biaya yang dikeluarkan perusahaan dan
juga kemampuan iklan tersebut diserap atau dipesan
oleh khalayak ramai dan kemampuan konsumen untuk
membedakan iklan produk lain atau iklan yang
mempunyai top of mind, maka untuk mengukur
periklanan ini dilakukan dengan menggunakan
dimensi sebagai berikut : frekuensi iklan, jenis media,
dan anggaran iklan,

Dihitung dengan 3
item dengan skala
pengukuran 1 - 10.

Ekuitas Merek

Brand equity adalah set brand asset dan liability yang
berhubungan dengan sebuah merek, nama simbol yang
disediakan sebuah produk atau pelayanan terhadap
seorang konsumien, Aaker (1998). Sebuah merek
ketika sudah memiliki konsumen yang setia maka
telah memiliki apa yang dinamakan dengan ekuitas
merek. Menurut Aaker (1996) ada empat faktor yang
menentukan ekuitas merek yaitu : pemberian merek,
menciptakan strong brand association (kuatnya
asosiasi tertentu terhadap merek), menciptakan
perceived quality (persepsi konsumen atas kualitas
merek), dan menciptakan brand loyality (loyalitas
konsumen terhadap merek). Ekuitas merek dalam
penelitian ini divkur dengan tiga dimensi yaitu
asosiasi merek, kesan kualitas, dan loyalitas merek.

Dihitung  dengan 3
item dengan skala
pengukuran 1 - 10,

Keunggulan
Kompetitif

Menurut Coyne (1986), keunggulan kompetitif
didefiniskan sebagai pengintegrasian atas berbagai
pasangan tindakan yang menghasilkan keuntungan
berkelanjutan lebih baik dibandingkan para pesaing.
Dalam penelitian ini keunggulan kompetitif akan
diukur dengan empat dimensi yaitu nilai tambah,
keunggulan nilai bagi pelanggan, keunggulan biaya
yang relatif rendah, dan kekuatan pasar. '

Dihitung dengan 4
item dengan skala
pengukuran 1 - 10

Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran didefinisikan sebagai usaha
pengukuran tingkat kirerja terhadap kinerja strategi
yang dibasilkan dengan keseluruhan kinerja yang
diaharapkan dari volume penjualan dan keuntungan
(laba) (Menon, Bharadwaj, dan Howell, 1996).
Kinerja pemasaran merupakan konstruk (faktor) yang
umumnya digunakan untuk mengukur sebuah strategi
perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan
untuk menghasilkan kinerja pemasaran. Penelitian ini
menggunakan tiga dimensi untuk mengukur variabel
kinerja pemasaran yaitu : pertumbuhan penjualan,
pertumbuhan pelanggan, dan laba perusahaan

Dihitung dengan 3
item dengan skala
pengukuran 1 - 10.
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BAB I

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Pada bab ini menggambarkan lapangan atau obyek penelitian yang

diarahkan untuk menganalisis suatu model mengenai pengaruh segmentasi pasar,

periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif terhadap kinerja pemasaran.

Sebuah kerangka pemikiran teoritis dan model telah dikembangkan pada bab I,

yang akan digunakan sebagai landasan teori untuk penelitian in;.

Bagian utama bab II disusun dalam sub bab seperti yang ditunjukan

gambar 3.1.
Gambar 3.1
Garis Besar Bab 111
3.1. Pendahuluan
r
3.2. Objek Penelitian o] 3-3. Jenis dan Sumber
Data
I

v

-

34 Populasi

3.5. Metode
Pengumpulan Data

3.6. Teknik Analisis <«

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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3.2. Obyek Penelitian
Obyek penelitian ini adalah seluruh manajer pemasaran perusahaan rokok di

Jawa Tengah, dengan alasan pihak inilah yang mengetahu persis segmentasi pasar
yang diambil, turut merencanakan pembangunan ekuitas merek, berhubungan
langsung dengan periklapan, dan turut menentukan keunggulan kompetitif yang

pada akhimya berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.

3.3. Jenis dan Sumber Data

Setiap penelitian dituntut untuk mengumpulkan sejumlah data yang relevan

yang sesuai dengan masalah penelitian, Sedangkan jenis data sendiri terdiri dari
dua jenis data, yaitu data primer dan data sekunder, dimana keduanya dapat
digunakan dalam suatu penelitian,

Menurut Cooper dan Emory ( 1995), data primer yaitu data yang berasal
Ia;gsung dari sun;lber yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan
langsung dengan permasalahan yang diteliti. Data yang digunakan di dalam
penelitian ini adaleh sebagai berikut -

1. Data primer yaitu data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti
langsung dari responden. Data ini diperoleh melalui dafiar pertanyaan
(kuesioner) yang diisi oleh para responden sendiri. Kuesioner ini
menggunakan sistem tertutup dan terbuka. Bentuk pertanyaan tertutup
ini disertai alternatif jawaban dan responden tinggal memilih salah saty
dari alternatif | jawaban ' tersebut, sedangkan pertanyaan terbuka

dimaksudkan agar peneliti dapat menggali lebih mendalam tentang

persepsi dari responden.
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2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh bukan dari responden. Data ini
didapatkan dari Gabungan Perserikatan Pengusaha Rokok Indonesia
(GAPPRI) Jawa Tengah (2002). Data ini digunakan untuk mendapatkan
informasi tentang penyebaran dan jumlah perusahaan rokok kretek di

Provinsi Jawa Tengah.

3.4. Populasi

Menurut Singarimbun dan Ef’fendi (1989) dalam suatu penelitian, populasi
yang dipilih mempunyai hubungan yang erat dengan masalah yang diteliti.
Populasi atau universe adalah jumlah keseluruhan unit analisis yang ciri-cirinya
akan diduga. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah 103 manajer pemasaran
perusahaan rokok di Provinsi Jawa Tengah.

Mengingat populasinya yang relatif terbatas maka penelitian ini tidak
menggunakan metode sampel tetapi metode sensus. Dimana 103 responden yang

ada dijadikan objek penelitian.

3.5. Skala pengukuran

Skala pengukuran yang dig;nakan adalah skala pengukuran ordinal, skala
ini digunakan untuk mengukur sikap responden terhadap suatu jawaban. Untuk
setiaﬁ indikator tem pertanyaan diukur dengan skore 1 (satu) untuk jawaban
sangat tidak setuju dan sekala 10 (sepuluh) untuk jawaban sangat setuju dengan

model pertanyaan sebagai berikut :

Sangat Tidak Setuju : | Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Skor ini kemudian menjadi patokan dalam memberikan skor pada suatu jawaban

responden terhadap suatu pertanyaan atau untuk menggolongkan tingkatan dari

hasil jawaban.

3.6. Teknik Analisis

Suatu penclitian membutuhkan analisis data dan interpretasi, yang
bertujuan menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka mengungkap
fenomena sosial fertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke
dalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih
untuk menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang
akan diteliti. The Structural Equation Modelling (SEM) dari paket sofiware
statisttk AMOS digunakan dalam _fnodel dan pengujian hipotesis. Sebagai sebuah
model persamaan struktur, AMOS telah sering digunakan dalam pemasaran dan
penclitian manajemen strategik. Model kausal AMOS menunjukkan' pengukuran
dan masalah yang struktural, dan digunakan untuk menganalisa dan mengﬁj-i
model hipotesis. AMOS sangat tepat untuk analisis seperti ini, karena
kemampuannya untuk : (1) memperkirakan koefisien yang tidak diketahui dari

persamaan linear struktural, (2) mengakomodasi model yang meliputi fatent

variabel, (3) mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variabel dependen dan _

independen, (4) mengakomodasi peringatan yang timbal balik, simultan; dan

saling ketergantungan. Hal ini seperti yang diterangkan oleh Arbuckle (1997) dan

Bacon (1997) dalam penelitian Ferdinand (1999).Penelitian ini menggunakan dua

macam teknik analisis yaitu :
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- Analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor analysis) pada SEM yang
digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor—faktqr yang paling dominan
dalam satu kelompok variabel.

- Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa
besar variabel-variabel posisioning produk, posisioning periklanan, ekuitas
merek, segmentasi pasar, dan kinerja pemasaran saling mempengaruhi.
Menurut Hair dkk (1995), ada tujuh langkah yang harus dilakukan apabila

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) vaitu :

1. Pengembangan Model Teoritis

Dalam langkah pengembangan model teoritis, hal yang harus dilakukan
adalah melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkal.l. SEM
digunakan bukan untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk

mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data empirik,

2. Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)

Dalam langkah kedua ini, model teoritis yang telah dibangun pada tahap
pertama akan digambarkan dalam sebuah path diagram, yang akan mempermudah
untuk melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. Dalam diagram
alur, hubungan antar konstruk akan dinyatakan melalui anak panah. Anak panah
yang lurus menunjukkan sebuah -hubungan kausal yang langsung antara satu
konstruk dengan konstruk lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung antar konstruk

dengan anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara konstruk.
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Konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan dalam dua
kelompok, vaitu :

- Konstruk cksogen (exogenous constructs), yang dikenal juga scbagai
source variables atau independent variables vang tidak diprediksi oleh
variabel yang lain dalam model. Konstruk eksogen adalah konstruk yang
ditju oleh garis dengan satu ujung panah. |

- Konstruk endogen {(endogenous constructs), yang merupakan faktor-faktor
yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk. Konstruk endogen dapat
memprediksi satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk
cksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen
konversi.

Atas dasar model teoritis yang telah diuraikan pada langkah pertama

diatas, sebuah path diagram dapat dikembangkan, seperti dinyatakan dalam

gambar 3.2.
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Gambar 3.2
Diagram Alur Pemikiran
9 410
1 1
:
1 Ekuitas 14
Merek 1
| 14
1
7 X7
)~ fo——{ perkianen onaser P
: 5 1 X5
X1 1 1
1 E X16! k7
/ x2 et 1
2
Segmentasi ) @ eé
Pasar a | ’1_@ : 16
1 X4 1 4
| Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini.
| Keterangan :
Umur X1
Jenis kelamin X2
Tingkat penghasilan X3
Nasional/regional X4
Frekuensi iklan X5
Jenis media iklan - X6
Anggaran iklan X7
Loyalitas merek X8
Kesan kualitas ' : X9




Asosiasi merek X10

Nilai tambah XI11
Keunggulan nilai bagi pelanggan X12
Keunggulan biaya X13
Kekuatan pasar X14
Pertumbuhan penjualan X15
Pertumbuhan pelanggan X16

X17

I.aba perusahaan

3. Konversi Diagram Alur Kedalam Persamaan
Setelah teori/model dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah path
diagram, kemudian dilakukan konversi spesifikasi model kedalam persamaan.
Persamaan yang dibangun akan terdiri dari -
1. Persamaan struktural (sﬁuctural equation), yang dirumuskan untuk

menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + error

2. Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model), dimana
harus ditentukan variabel yang mengukur konstruk dan menentukan
serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar
konstruk atau variabel. Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi
latent variables, dan komponen-komponen struktural mengevaluasi
hipotesis hubungan kausal, antara latent variables pada model kausal dan
menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu

keseluruhan (Hayduk, 1987; Kline, 1996; Lochlin, 1992; Long, 1983).
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Persamaan untuk measurement model tiap konstruknya akan terlihat

seperti dalam tabel 3.1.

Tabel 3.1
Model Pengukuran
Konsep Exogenous Konsep Endogenous
{model penpukuran) {mode! pengukuran)

X1 =23l Segmentasi pasar + ¢l X6 =46 Periklanan + €6

X2 =2 Segmentasi pasar + £2 X7 =AT7 Periklanan + g7

X3 =23 Segmentasi pasar +&3 X8 =248 Periklanan +£8

X4 =34 Segmentasi pasar + ¢4 X9 =239 Periklanan +£9

X5 =A5 Segmentasi pasar + &5 X10 =A10 Ekuitas merek +£10
X11 =211 Ekuitas merek +gl11
X12 =212 Ekuitas merek +£12
X13 =Al3 Ekuitas merek + £13
X14 = A14 Keunggulan kompetitif

+gl4
X15 = A15 Keunggulan kompetitif
+¢l5

Model Struktural

Perikianan =7yl Segmentasi pasar -+ zl

Ekuitas merek =y2 periklanan + y] segemntasi pasar + z2

Keunggulan kompetitif =1 Periklanan + y2 Ekuitas merek + y3 Segmentasi

pasar + z3
Kinerja Pemasaran =+v1 Periklanan + y2 Ekuitas merek + y3 Segmentasi
pasar + y4 Keunggulan kompetitif + z4

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.

4, Menmilih Matriks Input dan Estimasi Model

SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matrik varians/

kovarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. Matrik
kovarian digunakan karena SEM memiliki keunggulan dalam enyajikan
perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda,
yang tidak dapat disajikan oleh korelasi (Hair dkk,1996 dalam Ferdinand, 2000)
menyarankan agar menggunakan matﬁk varians/ kovarians pada saat pengujian

teori sebab lebih memenuhi asumsi—asumsi metodologi dimana standar error
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yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding
menggunakan matrik korelasi.Untuk ukuran sampel (Hair dkk,1995) menemukan
bahwa ukuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah 100 — 200. Sedangkan untuk

ukuran sampel minimum adalah sébanyak 5 observasi unfuk sctiap estimasi

parameter.

5. Menilai Problem Identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi
yang unik. Salah satunya solusi untuk problem identifikasi ini adalah dengan
memberikan lebih banyak konsﬁ‘ain pada model yang dianalisis itu dan hal ini
berarti mengeliminasi jumlah estimated coefisients. Bila tindakan ini diambil,
maka hasil yang didapat akhim‘ya adalah sebuah model yang overidentified. Jika
setiap kali estimasi dilakukan muncul problem identifikasi ini, maka sebaiknya
model ini dipertimbangkan ulang, antara lain dengan mengembangkan lebih

banyak konstruk.

6. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

Pada langkah ini, kesesuaian model dievaluasi, melalui telaah terhadap
berbagai kriteria goodness of fit. Untuk itu, tindakan pertama yang dilakukan
adalah mengevaluasi apakah data yang diguunakan dapat memenuhi asumsi—
asumsi SEM, yaitu ukuran sampel, normalitas, dan linearitas, cwrliers dan
multikolinearity. dan singularity. Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik

tunggal untuk mengukur atau menguji hipotesa mengenai model (Hair dkk, 1995,
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Joreskog & Sorbom, 1989; Long,'1983; Tabachnick & Fidell, 1996). Berikut ini
disajikan beberapa indeks kesesuaian dan cuf off valuenya untuk digunakan dalam

menguji apakah sebuah model dapat ditrima atau ditolak.

1) x*Chi Square Statistik
Alat wji paling fundamental untuk mengukur overall fit adalah likelihood
ratio Chi-Square statistic. Chi Square ini bersifat sangat sensitif terhadap
besarnya sampel yang digunakan. Karena itu bila jumlah sampel yang
adalah cukup besar yaitu lebih dari 200 sampel, maka statistik Chi-Square
harus didampingi ‘oleh alat uji lainnya (Hair dkk.,1995; Tabachnick &
Fidell, 1996 dalam Ferdinand, 2000). Model yang diuji akan dipandang baik
atan memuaskan bila chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai 2 ,
semakin baik model itu (karena dalam uji beda chi-square, ¥* = 0, berarti
benar-benar tidak ada perbedaan, H, diterima) dan diteima
berdasarkan  probabilitas dengan cur-off value sebesar p>0.05. (Hulland

dkk.,1996 dalam Ferdinand, 2000).

2) RMSEA — The Root Mean Square Error of Approximation
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi  chi-square  statistic dalam  sampel yang besar
(Baumgartner & Homburg, 1996). Nilai RMSEA menunjukkan goodness of
Jit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi (Hair dkk.,
1995 dalam Ferdinand, 2000). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama

dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang




3)

4)

3)

menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of fredoom

(Browne & Cudeck, 1993 dz_a.lam Ferdinand, 2060).

GF1 - Goodness of Fit Index
GFI adalah sebuah ukuran non-statistical yang mempunyai rentang nilai
antara 0 (poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fif). Nilai yang tinggi dalam

indeks ini menunjukkan sebuah berter fit.

AGFI- Adjusted Goodness of Fit Index

GFI adalah analog dari R? dalam regresi berganda (Tanaka & Huba, 1989
dalam Ferdinand, 2000). Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah
bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besz}r dari 0.90 (Hair
dkk., 1995; Hulland et.al., 1996 dalam Ferdinand, 2000). Perlu diketahui
bahwa baik GFI maupun AGFI adalah kriteria yang memperhitungkan
proporsi tertimbang dari varians dalam sebuah matriks kovarians sampel.
Nilai sebesar 0.95 dapat diintepretasikan sebagai tingkatan yang baik / good
overall  model fit (baik) sedangkan besaran nilai antara 0.90 — 0.95
menunjukkan til;gkatan cukup-adequate fit (Hulland etal., 1996 dalam

Ferdinand, 2000).

CMIN/DF
CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi-square. y dibagi DFnya discbut x>
relatif.i Bila nilai x? relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari
acceptable fit antara model dan data (Arbuckle, 1997, dalam Ferdinand,
2000). -
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6)

7

TLI (Tucker Lewis Index)

Merupakan incremental inddex yang membandingkan sebuah model yang
duji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang direkomendasikan
secbagai acuan untuk diterimanya scbuah model adalah > 095 (Hair
dkk.,1995) dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good fit

(Arbuckle, 1997 dalam Ferdinand, 2000).

CFI (Comparative Fit Index)

Rentang nilai sebesar 0 — 1, dimana bila mendekati 1, mengindikasikan
tingkat fit yang paling tinggi (Arbuckle, 1997 dalam
Ferdinand, 2000). Nilai yang dirckomendasikan adalah CFI > 0.95. Secara
ringkas, indeks—indeks yang dapat digunakan untuk menguji kelayakan

sebuah model dapat dilihat pada tabel 3.2. berikut :

Tabel 3.2.
Goodness of Fit Index
Goodness Fit Index Cut- off value
v2— Chi Square : Diharapkan kecil
Significancy Probability 2 0.05
RMSEA < 0.08
GFI > 090
AGFI 20.90
CMIN/DF ' < 2.00
TLI = 095
CFl 2 095

Sumber : Ferdinand (2000)

7. Interpretasi dan Modifikasi Model
Langkah terakhir adalah mengintepretasikan model dan memodifikasikan

model bagi model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan.
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Setelah model diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan
distribusi frekwensi dari kovarians residual harus bersifat simetrik {Tabachnick
dan Fidell, 1997 dalam Ferdinand, 2000).

Hair dkk, 1995 memberikan secbuah pedoman untuk mempertimbangkan
perlu tidaknya modifikasi sebush model yang dengan melihat jumlah residual
yang dihasilkan oleh model. Batas keamanan untuk jumlah residual adalah 5 %,
Bila jumiah residual lebih besar dari 5% dari semua residual kovarians yang
dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan.
Selanjutnya bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh model itu
cukup besar (> 2.58), maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan
mempertimbangkan untuk  menambahkan  sebuah alur  baru terhadap
model yang diestimasi itu

Modifikasi yang mungkin terhadap sebuah model yang diuji dapat dilakukan
dengan pertama kali menguji s}andardized residual yang dihasilkan oleh model
itu. Cut off value scbesar + 2.58 (Hair dkk, 1995; Joreskog, 1993) dapat digunakan
untuk menilai signifikan tidaknya residual yang dihasilkan oleh model, Nilai
residual value yang lebih besar atau sama dengan + 2.58 diintepretasikan sebagai
signifikan secara statistis pada tingkat 5 %, &an residual yang signifikan ini

menunjukkan adanya prediction error yang substansial untuk sepasang indikator.
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3.7. Uji Reliability dan Variance Extract

3.7.1, Uji Reliability

Pada dasamya uji reliabilitas (reliability) menunjukan sejauh mana suatu
konstruk yang tepat dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan
pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uji reliabilitas dalam SEM dapat

diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair et al, 1995) :

(O std Ioading Y
(Z std loading)” + Z &

Construct — reliability =

Keterangan :

- Standar loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap indikator
yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- Zgj adalah measurement error dari tiap indikator. measurement error dapat
diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas ying dapat

diterima adalah > 07 (Hair et al, 1995).

3.1.2. Variance Exiract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract menunjukan jumlah varians
dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai
variance extaracted yang dapat di_ten"ma adalah > 0,50 (Hair, e o/, 1995). Rumus
yang digunakan adalah (Ferdinand, 2000) :

(Q_ std loading)’
(Z std loading)* + Z 4]

Variance — Extract =




- Standar loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap indikator

yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

-Z¢j adalah measurement error dani tiap indikator. measurement error dapat

diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan
Dalam bab ini akan disajikan profil dari data penelitian dan proses

menganalisis data-data terscbut untuk menjawab pertanyaan penclitian dan
hipotesis yang telah diajukan pada bab I dan bab I1.

Analisa data yang digunakan dalam penclitian ini adalah confirmatory
factor analysis dan full model dari Structural Equation Model (SEM) dengan
tujuh langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness of fit, seperti yang akan

dibahas dalam bab IV ini.

Gambar 4.1
Garis Besar Bab IV

4._1 . Pendahuluan

4.2. Proses dan Hasil
Analisis Data

!

4.3. Pengujian
Hipotesis

'

4.4 Kesimpulan

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

Pada bagian ini pula akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang

diperoleh dari para responden penelitian. Data deskriptif penelitian disajikan agar
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dapat dilihat profil dari data responden dan hubungan yang ada antar variabel
yang digunakan dalam penelitian 'tersebut (Hair, et al., 1995).

Data deskriptif ini menggambarkan keadaan atau kondisi responden
sebagai informasi tambahan untuk memahami hasil-hasil penelitian. Sebanyak
103 orang dijadikan responden sesuai dengan kriteria atau syarat tertentu seperti

yang telah diuraikan pada bab III.

4.2. Hasil Pengumpulan Data
Dari hasil survey, data yang diperoleh telah memenuhi kriteria seperti

yang dijelaskan pada Bab III. Responden yang dijadikan penelitian merupakan
para manajer pemasaran perusahaan rokok kretek di Jawa Tengah yang berjumlah
103 manajer dari 103 perusahaan rokok kretek. Data responden diperoleh dari
GAPPRI Jawa Tengah tahun 2003. Teknik yz;ng digunakan dalam penelitian ini
;dalah metode sensus. Teknik ini diambil dehgan pertimbangan karena
populasinya yang relatif terbatas dan dimaksudkan agar mendapatkan hasil yang
representatif serta memenuhi kaidah-kaidah alat analisis yang digunakan. Data
responden diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh responden yang bersangkutan.
Untuk mendapatkan data yang sesuai dengan kaidah-kaidah alat analisis
yang digunakan, sebanyak 103 kuesioner disebar secara langsung  kepada
responden. Pada tahap pertama de_,ngan 103 kuesioner yang kembali pada tahap
pertama ini sebanyak 53 lembar. Setelah diskoring maka yang memenuhi kriteria
untuk diolah ketahap berikutnya ada-;lah 45 kuesioner. Kemudian dilakukan tahap

kedua yaitu penyebaran 58 kuesioner untuk mendapatkan seluruh populasi yang
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berjumlah 103. Setelah diskoring maka yang memenuhi kriteria pada tahap kedua
ini sebanyak 47 kuesioner.

Kemudian dilakukan penyebaran kuesioner untuk tahap ketiga dengan 11
kusioner. Tahap ketiga ini kembali semuanya dan memenuhi kriteria untuk diolah
ke tahap selanjutnya dengan total populasi berjumiah 103. Kriteria ini didasarkan
pada asumsi normalitas data statistik dan untuk menghindart adanya nilai data

yang terlalu ekstrim / owtlier, karena bila terjadi hal yang demikian maka data

mentah tidak dapat diolah ketahap berikutnya.

Tabel 4.1.
Kuesioner Kembali dan Layak Analisis
Metode | ’I’ahép Kuesioner Kuesioner | . Tidak -Layak: "
 Penyebaran:| - .- | Bisebarkan/Dikirimkan Tidak .+ Layak Anahisis
Kuesioner: [~ 7 ¢ ‘ Kembali . {  Analisis - |- . .0
Langsung I 103 50 8. 45
Langsung iI 58 0 11 47
Langsung I 11 0 0 il
Total * 103

Sumber : Data primer untuk penclitian ini (2003)

Tabel 4.1, menunjul;an bahwa seluruh kuesioner layak diteliti setelah
dilakukan tiga kali tahap penyebaran secara langsung, Pada tahap I dan IT terdapat
16 kuesioner yang tidak layak ciia.nalisis, hal ini dikarena beberapa item
pertanyaan yang diajukan tidak dijawab oleh responden. Pada tahap II, seluruh
kuesioner layak diteliti semuanya, sehingga populasi yang dianalisis berjumlah

103.

4.3. Data dan Deskripsi Responden

Reponden di dalam penelitian ini dapat diketahui berdasarkan kategori
yang tercantum pada gambaran umum individu dalam kuesioner yang dapat

dilihat dalam Tabel 4.2 :
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. Tabel 4.2
Deskripsi Identitas Responden

Keterangan' - Jumiah .|  Prosentase

Jenis Kelamin

- - Pna 98 95.15%
- Wanita 5 4.85%
Status Perkawinan

-~ Menikah 76 73.79%

- Belum Menikah 27 - 2621%
Pendidikan

- 82 10 9.70%

- 81 37 34.95% -

- D3 28 20.38%

- SMA 37 34.95%
Umur

- 19-24 tahun 15 14.56%
- 25-34 tahun 36 34.96%
- 35-44 tahun 24 23.30%
- 44-55 tahun 28 27.18%
Pengalaman

- <1 tahun 19 18.44%

-  1-5tahun 63 61.17%

~  6-10tahun 21 20.39%

Sumber : Diolah dari data prime? (2003)

a. Responden Berdasar Jenis Kelamin

Dari tabel di atas maka dapat diketahui jenis kelamin terbosar dalam
penclitian ini adalah pria (95,15%) dan yang berjenis kelamin wanita adalah
4,85%. Hal ini menggambarkan bahwa partisipasi individu dalam lingkungan

kerja pada penelitian ini didominasi oleh laki-laki.

b. Responden Berdasar Status Perkawinan
Prosentase responden yang telah menikah sebesar 73,79% dan sisanya

belum menikah 26,21%. Hal ini menggambarkan bahwa di industri rokok kretek

di Provinsi Jawa Tengah, manajer pemasaran didominasi oleh manajer yang

bersatatus telah menikah.
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¢. Responden Berdasar Satatus Pendidikan

Bila dilihat dari status pendidikan maka responden terbanyak
berpendidikan setara dengan SMA sebesar 34,95%, program D3 (diploma)
sebesar 20,38%, S1 (tingkat sarjana) sebesar 34,95%, dan S2 sebesar 9,70%.
Gambaran responden berdasar jenjaﬁg pendidikan didominasi oleh yang
berpendidikan S1 dan SMA. Gambaran responden dalam penelitian ini
menunjukan kenyataan yang sesungguhnya dimana tidak semua perusahaan
rokok kretck memiliki manajer pemasaran dengan tingkat pendidikan yang tinggi

(S1 dan S2).

d. Responden Berdasar Usia

Usia responden terbanyak berkisar antara 25-34 tahun sebesar 34.96%,
usia 45-55 sebesar 27,18%,‘usia 35-44 tahun sebesar 23,30%, dan yang usia 19-24
sebesar 14,56%. Rentang usia 25-34 tahun dalam penelitian ini memiliki
prosentase fertinggi yang menempati jabatan manajer pemasaran. Hal ini
memberikan gambaran bahwa rentang usia demikian memiliki semangat kerja dan
kreativitas yang tinggi. Disamping itu bagi perusahaan berskala kecil banyak

merekrut tenaga fresh graduate untuk menempati posisi manajer pemasaran.

¢. Responden Berdasar Pengalaman Kerja
Dalam hal pengalaman masa kerja maka responden terbanyak adalah
responden yang bekerja antara 1-5 tahun sebesar 61,17%, kurang dari 1 tahun

sebesar 1,44%, 6-10 tahun sebesar sebesar 20,39%. Gambaran ini menunjukan




bahwa tegadi tingkat turn over yang tinggi dalam posisi manajer pemasaran di

perusahaan rokok kretek di Jawa Tengah.

4.4, Proses dan Hasil Analisis Data

4.4.1. Proses Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Structural
Equation Modeling (SEM) yang terdiri dari tujuh tahap vaitu

1. Pengembangan model yang berdasarkan teori
Model teoritis dalam penelitian ini telah digambarkan pada Gambar
2.2. di bab II. Model penelitian tersebut terdiri dari 17 indikator untuk
menguji adanya hubungan kausalitas antara pengaruh segmentasi
pasar, periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif terhadap
kinerja pemasaran sesuai penjelasan pada Gambar 2.1 pada Bab II.

2. Pengembangan diagram alur path (path diagram)
Diagram alur untuk pengujian model penelitian telah digambarkan
pada Gambar 3.2 pada Bab III yang dibuat berdasarkan kerangka
pemikiran teoritis pada Gambar 2.1. pada Bab II.

3. Konversi diagram alur ke dalam persamaan
Persamaan untuk model penelitian telah dibuat seperti yang telah
dijelaskan pada Tabel 3.1. pada Bab III.

4. Memilih matriks input dan estimasi model
Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians
/ kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 103 manajer
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pemasaran perusahaan rokok kretek di Provinsi Jawa Tengah, Program
Komputer yang digunakan adalah AMOS 4.0 dengan maximum
likelihood estimation.

Menganalisis apakah model dapat diidentifikasi

Problem identifikasi model pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yéng unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara lain :

- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
- Muncul angka-angka yang aneh seperti varians error yang negatif.

- Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (>

0,90).

. Evaluasi kriteria goodrness of fit

Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
goodness of fit seperti yang telah diuraikan pada Bab III. Secara
singkat kriteria indeks pengujian kelayakan model (goodness of fir)
seperti Tabel 4.3. berikut. |

Tahel 4.3
Indeks Pengujian Kelayakan Model
(Goodness-of-fit Indices)
%2 ~ Chi-square Diharapkan kecil
%2 bt dengan DF = 114 -164,90
Significancy Probability 20,05
RMSEA <0,08
GFT . ) >0,90
CMIN/DF 1 <2,00
TLI ' >0,95
CFI > 0,95

Sumber : Ferdinand, 2000, p.59.
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap terakhir int akan dilakukan interpretasi model dan

memodifikasi model yang tidak memenuhi syarat pengujian.

4.4.2. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)
4.4.2.1. Analisis Faktor Konfirmatori 1

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi variabel
segmentasi pasar, periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif. Hasil

dari analisis ini dapat dilihat pada Gambar 4.2 dan Tabel 4.4 berikut :

’ Gambar 4.2
Confirmatory Factor Analysis
Segmentasai Pasar, Perikianan, Ekuitas Merek,
dan Keunggulan Kompetitif
60
€10) X10
T4 Ja8 -
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G1) Sl P Sii--968
RMSEA=.059

Sumber : Diolah dari data primer (2003)
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Keterangan :

X1
X2
X3
X4
X5

X7
X8
X9

= Umur
= Jenis kelamin

= Tingkat penghasilan

= Nasional/regional

= Frekuensi iklan

X6 = Jenis media

= Anggaran iklan

= Loyalitas merek

= Kesan kualitas

X10 = Asosiasi merek

X11 = Nilai tambah _
X12 = Keunggulan nilai bagi pelanggan
X13 = Keunggulan biaya

X 14 =kekuatan pasar

Standardized Regresion Weights Segmentasi Pasar, Periklanan,
Ekuitas Merek, dar Keunggulan Kompetitif

Tabel 4.4

X8 Ekuitas Merek

X8 <— Ekuitas_Merek 0.860 10.092]11.022 | 0.000 | par4
X10 < Ekuitas_Merek 0775 [0.092| 9285 [0.000 par5
X5 <= Persdanan 0.721

X8 = Periklanan 0.883 |0.151 | 8479 1 0.000| parb
X7 Lo Periklanan 0.733 (0128 7.072 | 0000 | par/
X13 <— | Keunggulan_Kompetitif | 0.857 | 0.101 | 10.827 1 0.000 | par8
X1 <— | Segmentasi_Pasar 0.706

X3 <— Segmentasi Pasar 0780 | 0.155| 7.110 1 0.000 | par-i2
X4 L Segmentasi Pasar 0742 | 0188 | 8577 | 0,000 | par-13
X2 <-— | Segmentasi_Pasar 0.714 | 0.155 | 6.652 | 0.000 | par-14
X11 <~ | Keunggulan_Kompetitif | 0.840 | 0.086 | 10.585 | 0.000 | par-15
X12 <— | Keunggulan_Kompetitif | 0.805 |0.107 | 9.775 | 0.000 | par-16
X14 <— Keunggulan Kompetitif | 0.850

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Dari Gambar 4.2 dan Tabel 4.4, dapat dilihat bahwa setiap dimensi dagt.

masing-masing variabel memilik nilai loading factor (koefisien v) atau regression

weight atau standard estimate yang signifikan dengan nilai atau CR

> 2,58

Dengan demikian semua indikator dalam Tabel 4.4 dapat diterima karena C.R-nya

=2
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4.4.2.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 2 adalah pengukuran
terhadap dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten atau konstruk laten
dalam model penelitian yaitu keunggulan kompetitif dan kinerja pemasaran.
Unidmmensional dari dimensi-dimensi ini diuji melalui analisis faktor konfirmatori
seperti dalam Gambar 4.3. Hasil analisis dapat dilihat pada Gambar 4.3 dan Tabel

4.3 berikut :

Gambar 4.3
Confirmatory Facfor Analysis
Keunggulan Kompetitif dan Kinerja Pemasaran

Uji Hipotesis
Chi-square = 7.758
Probability =.859
CMIN/DF=597
GFl = 979

AGF[ =954

TL =1.018

CFI =1.000
RMSEA =000

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Keterangan :

X11 = Nilai tambah

X12 = Keunggulan nilai bagi pelanggan
X13 = Keunggulan biaya

X14 = Kekuatan pasar
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X15 = Pertumbuhan penjualan
X16 = Pertumbuhan penjualan
X17 = Laba perusahaan

Tabel 4.5
Standardized Regression Weights Keunggulan Kompetitif

dan Kinerja Pemasaran

X15 <— | Kinerja_Pemasaran 0.803
X17 <— | Kinerja Pemasaran 0.773 10122 ] 8434 { 0.000| par-1
X16 <— | Kinerja_Pemasaran 0898 |0.116 | 9.974 | 0.000 | par3
X11 <— | Keunggulan_Kompetitif | 0.840 | 0.095 | 10.606 | 0.000 | par-4
X13 <— | Keunggulan_Kompetitif 0.865 0.089 | 11.072 ] 0.000 | par-5
X12 <— | Keunggulan_Kompetitif | 0.786 | 0.107 ; 9.471 | 0.000 | par6
X14 <-- | Keunggulan_Kompetiiif | 0.857

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Dari hasil analisis pada Gambar 4.3 dan Tabel 4.5 di atas dapat dilikat
bahwa setiap dimensi dari masing-masing variabel memiliki nilai lpading factor
(koefisien ) atau regression weight estimate yang signifikan dengan nilai critical
ratio atau CR > 2,58. Dengan melihat hasil Gambar 4.3 dan Tabel 4.5, maka

semua indikator dapat diterima karena nilain C R-nya > 2 58,

4.4.3. Structural Equation Modelling (SEM)

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka
masing-masing indikator dalam model yang fir tersebut dapat digunakan untuk
mendefinisikan konstruk laten, sehingga full model SEM dapat dianalisis. Hasil

pengolahannya dapat dilihat pada Gambar 4.4. dan Tabel 4.6 berikut.
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Gambar 4.4
Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan, Ekuitas Merek,
dan Keunggulan Kompetitif
Terhadap Kinerja Pemasaran

AN A e R VI R R

Sumber : Diolah dari data primer (2003)

Keterangan :
Indikator
Umur
Jenis kelamin
Tingkat penghasilan
Nasional/regional
Frekuensi iklan
Jenis media
Anggaran iklan
Loyalitas merek
! Kesan kualitas
; Asosiasi merek
Nilai tambah
Keunggulan nilai bagi pelanggan
Keunggulan biaya
Kekuatan pasar
Pertumnbuhan penjualan
Pertumbuhan pelanggan
Laba perusahaan

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.

Uji hipothesi
Structural Equation Modelling (%Is;?&%?‘sl?
Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan, CMINDF=1.180
! Ekuitas Merek, dan Keunggulan Kompetitif P=0g2
; Terhadap Kinerja Pemasaran DF¥1 14
.60 @ GFi=.868
AGFI=823
7 TLI=.979
! E6 7 A=
@
.75 o
@ 53 n @ @
@k . _m B 6
.78 Ke 87 -
@ ez
.53 ’
i @ 73 0 4 .86 .78, d 8
! .68
[ X13 X14 X i
7% ad ud g 51 il e
5 tasi S
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Dari Gambar 4.4 menunjukan bahwa pengaruh yang paling besar yang
membangun konstruk segmentasi pasar adalah X3 (tingkat penghasilan) dengan
nilai estimasi sebesar 0,77. Tingkat penghasilan mampu menjelaskan 0,77 tentang
segmentasi pasar dan selebihnya dijelaskan oleh dimensi diluar yang diteliti.
Dimensi-dimensi yang lain juga mampu menjelaskan konstruk segmentasi pasar
dengan nilai estimast seperti terlihat pada Gambar 4 4.

Untuk konstruk periklanan, dimensi yang paling dominan adalah X6
(frekuensi iklan) dehgan nilai estimasi 0,89. Dimensi-dimensi yang lain juga
mampu menjelaskan konstruk periklanan dengan nilai estimasi seperti terlihat pada
Gambar 4.4 di atas. Selanjutnya untuk konstruk ekuitas merek, dimensi yang
paling besar adalah X8 (loyalitas merek) dengan nilai estimasi 0,87. Dimensi-
dimensi yang lain juga mampu menjelaskan ekuitas merek dengan nilai estimasi
lebih kecil seperti' terlthat pada Gambar 4.4. Untuk konstruk keunggulan
kompetitif, dimensi yang paling dominan adalah X14 (kekuatan pasar) dengan
nilai estimasi 0,86. Dimensi-dimensi yang lain juga mampu menjelasakan konstruk
keunggulan kompetitif dengan nilai estimasi yang lebih kecil seperti terlihat pada
Gambar 4.4. Sementara konstruk terakhir yaitu kinerja pemasaran, dimensi yang
paling dominan adalah X16 (pertur;lbuhan pelanggan) dengan nilai estimasi 0,90.
Dimensi-dimensi yang lain juga mampu menjelaskan konstruk kinerja pemasaran
dengan nilai estimasi lebih kecil seperti terlihat pada Gambar 4.4.

Regression Weight Stuctural Equation Model digunakan untuk melihat
seberapa besar variabel segmcnta;s.i pasar, periklanan, ekuitas merek, keunggulan

kompetitif, dan kinefja pemasaran berpengaruh terhadap yang lain. Bila dilihat
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pada Gambar 4.4, maka nilai koefisien pengaruh dari masing-masing dimensi
memiliki loading factor (koefisien A) yang signifikan dengan nilai critical ratio
atau C.R > 2,58. Apabila C.R kurang atau lebih dari itu maka indikator ini tidak

layak digunakan/tidak dapat diterima.

Tabel 4.6
Standardized Regression Weight Structural Equation Modelling
Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan, Ekuitas Merek,
dan Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran

Periklanan — <-- | Segmentasi Pasar 0.883 ] 0.130| 6.485{ 0.000 par-6
Ekuitas Merek <-- | Periklanan 0829 | 0.147 | 7.107 | 0.000 par-3
Keunggulan Kompetitif | <-- | Ekuitas Merek 0.571 | 0124 | 4545 | 0.000 | par-}
Keunggulan Kompetitif | <— | Segmentast Pasar 0387 | 0.146 4 3.149 | 0.002 par-2
Kinerja Pemasaran <— | Keunggulan Kompetitif 0.871 | 0094 | 8356 | 0.000 | par-17
X8 <— | Ekuitas Merek 0.868

X9 <-- | Ekuitas Merek 08561 0.091|11.064| 0000] par4
XI10 <-- | Ekuitas Merek 0775 0092 9336} 0.000] par-5
X12 <-- | Keunggulan Kompetitif 0.798 | 0.104 | 9901 | 0.000 | par-7
Xi1 <— | Keunggulan Kompetitif 0.836 | 0.093110.796 | 0.000 | par-8
X15 <-- | Kinerja Pemasaran 0.798 -
X17 <— | Kinerja Pemasaran 0778 1 0.122 | 84791 0.000 par-9
X16 <-- | Kinerja_Pemasaran 09001 0116 10.055 ] 0.000 ! par-10
X14 <-- | Keunggulan Kompetitif 0.861

X13 <-- | Keunggulan Kompetitif 0.843 | 0.097 | 10980 | 0.000 | par-11
X7 <-- | Periklanan 0.731 0127 { 7.104 | 0.000 | par-12
X6 <— | Periklanan 0.891 | 0.150 | 8.541 | 0.000 | par-13
X5 <-- | Periklanan 0.731

X4 <-- | Segmentasi Pasar 0.743

X3 <-- | Segmentasi Pasar 0768 | 0.134 | 73301 0.000 | par-14
X2 <-- | Sepmentasi Pasar 0.705 | 0.137 ]| 6.711 | 0.000 | par-15
X1 < Segmentasi_Pasar 0.699 | 0.135] 6.621 | 0.000| par-16

Sumber : Diolah dari data primer (2003)
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Dari Tabel 4.6 diatas dapat dilihat nilai estimasi pengaruh antara
segmentasi pasar dengan pcrikianﬁn sebesar 0,883, schingpa dapat dikatakan
bahwa segmentasi pasar berpengaruh terhadap periklanan dan mampu dijelaskan
dengan model sebesar 0,883 dan sisanya dijelaskan oleh variabel yang lain di luar
yang diteliti. Sedangkan antara periklanaﬁ dan ekuitas merek, nilai estimasinya
sebesar 0,829. Dalam hal ini pengaruh periklanan terhadap ekuitas merek sangat
tinggi. |

Sementara itu, regression weight antara ekuitas merek dan keunggulan
kompetitif mempunyai nilai estifnasi sebesar 0,571, antara segmentasi pasar dan
keunggulan kompetitif, nilai estimasinya 0,387. Dan terakhir an-tara keunggulan
kompetitif dengan kinerja pemasaran, nilai estimasinya sebesar 0,871. Angka;
angka tersebut menunjukan bahwa antara variabel yang satu dengan yang lainnya
hanya sebesar angka koefisiennya dan pengaruh yang lain dijelaskan oleh variabel

dilvar yang ditetliti.

Gambar 4.4, menunjukan kelayakan ﬁmdel hipotesis yang telah dibangun
dalam penelitian ini. Untuk mengetahui bahwa model hipotesis yang dibangun
adalah layak digunakan, dengan cara membandingkan antara cuz-of value dengan
chi-square, GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF, dan RMSEA berada dalam rentang nilai

yang diharapkan. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut ini -




Tabel 4.7.
Indeks Pengujian Kelayakan Structural Equation Modeling

‘Goodness of Fit Index. . Cut-off Value o {.. Hasil | Evaluasi .
IR : . - |7 Analisis Model
A* Chi-square Diharapkan kecil

A? e dengan DF = 114 164,90 134,557 Baik
Significancy Probability > 0,05 0,092 Baik
RMSEA < 0,08 0,042 Baik
GFI > 0,90 0,868 Marginal
AGFI 0,90 0,823 Marginal
CMIN/DF <200 1,180 Baik
TLI Y 0,979 Baik
CFI 20,95 0,983 Baik

> 0,95 ’

Sumber : Data primer yang diolah, (2003)

Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai dengan
data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian seperti terlihat dari
tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar 134,557, dimana nilai cut
of value/ chi-squareyp, (164,90) > nilai chi-square (134,557) pada tingkat
signifikansi 1%. Goodness of Fit Index = 0,868, Adjusted Goodness of Fit Index =
0,823, Tucker Lewis Index = 0,979, CMIN/DF (minimum sample discrepancy
Junction dibagi dengan degree of freedom) = 1,180, Comparative Fit Index =
0,983, Goodness of Fit Index dan Root Mean Square Error of Approximation
berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun Adjusted Goodness of Fit
Index dan Goodﬁess of I'it Index - diterima secara marginal, hal ini menunjukkan
keterbatasan dalam model tersebut, seperti yang dijelaskan oleh Ferdinand (2000,

p.74).
A.4.4. Evaluasi Normalitas Data

Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut

untuk pemodelan SEM. Normalitas wunivariate dan multivariate data yang
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digunakan dalam analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan
dalam Tabel 4.8.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio
scbesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 {1%). Pada Tabel 4.8, nilai critical
ratio untuk semua indikator variabel berada pada rentang nilai + 2,58, schingga
dapat disimpulkan bahwa tidak ada data yang menyimpang. Uji normalitas data
untuk setiap indikator terbukti normal. Hal tersebut menunjukkan bahwa uji
norrﬁalitas data secara multivariate tidak melebihi tingkat signifikansi yang telah
ditentukan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa data penelitian ini secara

statistik adalah normal.

Tabel 4.8.
Normalitas Data

X4 2 1 0.505 | 2. -0407 | -0.844
X17 2 10 | 0.548 [2272 | -0.082 ! -0.171
X5 3 10 | 0.571 [2.368 | -0.543 | -1.125
X7 2 10 0.599 | 2481 | 0.347 0.720
X6 4 10 | 0567 | 2.350 | -0.911 | -1.887
X11 2 10 | 0.250 | 1.034 | -0.346 | -0.718
X12 2 10 { 0.378 {1565 -D0.758 | -1.571
X13 2 10 | 0.315 | 1.304 | -0.375 | -0.778
X14 2 10 | 0.365 | 1.511 | -0.057 | -0.119
X16 2 10 | 0403 | 1.669 ] -0.480 | -0.994
X15 3 10 { 0.504 | 2.090 | -0.366 | ~0.759
X1 3 10 | 0419 | 1.737 | 0.444 | -0.921
X2 2 10 | 0.258 {1071 0487 | -1.009
X3 3 10 | 0.538 {2228 | 0474 | -0.982
X10 2 10 | 0.034 | 0.139| 0.088 | 0.183
X9 2 10 | 0372 [ 1.542 | -0.099 | -0.204
X3 2 10 | 0.486 2014 | -0.314 | -0.650
Multivariate : 56945 { 11.369

Sumber: Data primer yang diclah (2003)
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4.4.5. Evaluasi Outliers

Qutliers merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik
yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan muncul
dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-
variabel kombinasi ( Hair, ef al, 1995, p.57-58). Adapun outliers dapat dievaluasi
dengan dua cara, yaitu analisis terhadap univariate ouliers dan analisis terhadap

multivariate outiers (Hair, et al, 1995, p.58-59).

4.4.5.1. Univariate Outliers

Deteksi tethadap adanya wunivariate outliers dapat dilakukan dengan
menentukan nilai ambang batas yazig akan dikategorikan sebagai outliers dengan
cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score atau yang biasa
disebut z-score, yang mempunyai filai rata-rata nol dengan standar deviasi
sebesar 1,00 (Hair, et o/, dalam Ferdinand, 2000, p.94). Pengujian wmivariate
outliers ini dilakukan per konstn;k variabel dengan program SPSS 10.00, pada
menu Descriptive Statistics — Summarise. Observasi data yang memiliki nilai z-

score £ 3,00 akan dikategorikan sebagai outliers.
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Tabel 4.9.

Descriptive Statistic

‘Konstruk Variabel | N | Minimum | . Maximum Mean - ° : [Std..Deviation
Zscore(X1) 103 -1.65863 252274 -1.9116653E-15 1.0000000
Zscore(X2) 103 -2.34986 2.33848 -7.8062556E-16| 1.0000000
Zscore(X3) 103 -1.89615 2.29748 8.448103E-16] 1.0000000
score{X4) 103 -2.27068 228173 2.116363E-16 1.0000006
Zscore(X5) 103 -1.68528 2.40593 4.746637E-16 1.0000000,
Zscore(X6) 103 -1.22337] 2.12195]  -1.9558007E-15l 1.0000000
Zscore(X7) 103 -2.58448 2.60970 1.096345E-15 1.0000000
Zscore(X8B) 103 =2. 17470 222813 3.029803E-16] 1.0000000
[Zscore(X9) 103 -2.19075| 2.10729) -4.6924270E-16 1.0000000
7score(X10) 103 -2.31522 2.28175! 2.983724E-16 1.0000000,
7score(X11) 103 -2.19959 2.10555]  -7.19042BBE-18 1.0000000,
Zscore{X12) 103 -2.10525 1.80105] 7.216450E-16 1.0000000
Zscore(X13) 103 -2.04278 2.03289 6.643991E-18 1.0000000
Zscore(X14) 103 -2.17456 2.27168]  -7.0489404E-16 1.0000000
Zscore(X15) 103 ~1.73795 2.26545 -1.4979337E-15| 1.0000000
Zscore(X16) 103 -2.27282 2.14417]  -4.7357951E-18 1.0000009,
Zscore(X17) 103 -2.06516) 2.2320 4.362830E-16 1.0000000
Valid N (listwise) 103

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Hasil pengujian univariate outliers pada Tabel 4.9 di atas menunjukan
tidak adanya wunmivariate outliers. Ini dapat ditunjukan pada observasi data
minimum dan maksimum yang memiliki nilai Z-score dalam rentang yang telah

distandarkan (tidak ada nilai Z-score yang melebihi ketentuan + 3,00).

4.4.5.2. Multivariate Outliers

Evaluasi terhadap multivariate outliers perlu dilakukan karena walaupun
data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate, tetapi
observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak
Mahalonobis (The Mahalonobis distance) untuk tiap-tiap observasi dapat
dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua
variabel dalam sebuah ruang multidimensional (Hdir, et al, 1995 ; Norusis, 1994 ;
Tabacnick & Fidell, 1996 dalam Fedinand, 2000, p.98-99). Untuk menghitung

mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas 5 (jumlah




variabel) pada tingkat p < 0,001 adalah A2 (5, 0,001) = 20,514 (berdasarkan tabel
distribusi A* ). Jadi data yang memiliki jarak mahalonobis lebih besar dari 20,514
adalah multivariate outliers. Apabila terdapat outliers tidak akan dihilangkan
dari analisis karena data tersebut menggambarkan keadaan yang sesungguhnya
dan tidak ada alasan khusus dari profil responden yang menyebabkan harus
dikeluarkan dari analisis tersebut (Ferdinand, 2000, p.98-104). Data mahalonobis -

distance dapat dilihat dalam lampiran output,

4.4.6. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melibat apakah pada data penelitian terdapat multikolineritas
(multicollinearity) atau singularitas (singularity) dalam kombinasi-kombinasi
variabel, maka yang perlu diamaii adalah determinan dari matriks kovarians
sampelnya’ Determinan yang kecil atau mendekati nol mgngindikasikan adanya
multikolinearitas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk
penelitian (Tabachnick .dan Fidell, 1998 pada Ferdinand, 2000, p.105).

Pada penelitian ini, nilai determinan dari ‘matrik kovarians sampelnya
adalah sebesar 7.1547¢ + 002 artinya 7,1547 x 10> = 715,47 dan angka tersebut
jauh dari nol. Schingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau

singularitas dalam data ini. Dengan demikian data ini layak digunakan.

4.4.7. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara signifikan

model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai residual yang
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ditetapkan adalah 1 2,58 pada taraf signifikansi 1% (Hair, et a/, 1995, p.644).
Sedangkan standard residual yang diolah dengan menggunakan program AMOS
dapat dilihat dalam halaman lampiran. Jadi dapat disimpulkan bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini dapat diterima secara signifikan karena nilai

residualnya + 2,58.
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4.4.8. Uji Reliability dan Variance Extract

4.4.8.1 Uji Reliability

Pada dasarnya uji reliabilitas (reliability) menunjukkan sejauh mana suatu
alat ukur yang ‘dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan
pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uii reliabilitas dalam SEM dapat

diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair, ef al, 1995, p.642 ) :

(%, std. loading)’

Construct-Reliability =
(T std. Loading)* + ¥ &f

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap
indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- Y ¢j adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement error
dapat dipgroleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang
dapat diterima adalah = 0,7.

Hasil standar loading data :

Segmentasi Pasar =0,70 + 0,71 +0,77+ 0,74 =292
Periklanan =0,73 + 0,82 + 0,73 =235
Ekuitas Merek =0,87 + 0,86 + 0,77 =250
Keunggulan Kompetitif | =0,84 +0,80 + 0,84 + 0,86 =334
Kinerja Pemasaran =0,78 + 0,90 + 0,80 =248

Hasil measurement error data :

Segmentasi Pasar =(,51+0,40+0,31+0,34 =1,56
Periklanan =(,37 +0,21 + 0,37 =0,95
Ekuitas Merek =(,25+ 0,14 + 0,40 =0,79
Keunggulan Kompetitif | = 0,30 + 0,36 + 0,29+ 0,26 =121
Kinerja Pemasaran =0,39+ 0,19+ 0,36 =094
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Perhitungan reliabilitas data:

(2.92)°
Segmentasi pasar = = 0.81
(2,92 + 1,56
(2,35)
Perikdanan = =0,85
(2,35)% + 0,95
(2,50)
Ekuitas Merek = =0,88
(2,50)° + 0,79
(3.34)°
Keunggulan Kompetitif = =0,90
(3,34)% + 1,21
. (2487
Kinerja Pemasaran- = =0,86
(2.49° + 0,94

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data di atas diperolch nilai

reliabilitas data dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,70. Sesuai dengan syarat

yang harus dipenuhi bahwa reliabilitas data memiliki nilai > 0,70, dan hasil

pengujian menunjukan bahwa nilai reliabilitas data telah memenuhi persyaratan

tersebut maka dengan demikian semua variabel penelitian ini dapat diterima.

4.4.8.2. Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract menunjukkan jumlah varians
dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan Nilai

variance extracted yang dapat diterima adalah > 0,50. Rumus yang digunakan

adalah (Hair et al, 1995, p:642) : e U
T -PUgT AN VREIF
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Variance Extract =

3. (std. loading)*

Y. (std. loading)* + T &f

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap -

indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.
- ¢j adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized loading data .

Segmentasi Pasar =0,702 + 0,71 + 0,77+ 074° =2.1346
Periklanan =0,732 + 0,89° +0,73° =1,8579 -
Ekuitas Merek | | =0,87%+0,86* + 0,77 =2,5000
Keunggulan Kompetitif | =0,847 + 0,80> +0,84° + 0,86 =2,7908
Kinerja Pemasaran =0,78% + 0,90° + 0,80° = 1,4500

Perhitungan variance extract data:

2.1236
Segmentasi Pasar = =057
2.1236+ 1,56
1,8579
Periklanan = =0,66
1,8579+0,95
2,5000
Ekuitas Merek = =0,72
2.,5000 + 0,79
2,7908
Keunggulan Kompetitif = = 0,69
- 2,7908 + 1,21
1,4500
Kinerja Pemasaran = ={(),86
" 1,4500 + 0,94
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Kesimpulan hasil uji variance extarci menunjukan bahwa Hasil
pengukuran variance extract dapat diterima karena memenuhi persyaratan yaitu =
0,50. Atas dasar hasil uji variance extract diatas maka semua variabel dalam
penelitian ini dapat diterima.

Secara keseluruhan hasil perhituﬁgan uji reliabilitas dan variaﬁce extract

data penelitian dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut.

Tabel 4.11
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability Variance

Extract
Segmentasi Pasar 0,84 0,57
Periklanan 0,85 0,66
Ekuitas Merek 0,88 0,72
Keunggulan Kompetitifi 0,92 0,69
Kinerja Pemasaran 0,86 0,68

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Dari Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel penelitian int
dapat diterima karena keduanya memenuhi persyaratan, dimana reliabilitas data

dari hasil pengujian memiliki nilai = 0,70 dan variance extract memiliki nilai >

0,50

4.5. Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan structural
equation model, maka model cialam penelitian ini dapat diterima, seperti dalam
Gambar 4.4. Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria goodness of fit : Chi-
square = 134,557 dengan cutt of value/ Chi squareper = 164,90 ; probabilitas =

0,092 ; CMIN/DF = 1,180 ; GFI = 0.868 ; AGFI = 0,823 ; TLI=0.979 ; CFI =
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0.983 dan RMSEA = 0.042, seperti dalam Tabel 4.4. Selanjutnya, berdasarkan
model it ini akan dilakukan pengujian kepada lima hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini, seperti pada Tabel 4.10.

4.5.1. Pengujian Hipotesis 1
H1 : Segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap kesuksesan periklanan.

Parameter estimasi antara segmentasi pasar terhadap  periklanan
menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan nilai CR = 6,485 atau CR *
2,58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 1
dapat diterima artinya segmentasi pemasaran berpengaruh secara positif terhadap

periklanan dalam penelitian ini terbukti secara statistik.

4.5.2. Pengujian Hipoiesis 2
H?2: Perklanan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Parameter estimasi antara periklanan terhadap ekuitas merek menunjukkan
hasil yang positif signifikan dengan nilai CR = 7,107 atau CR =+ 2,58 dengan
taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 2 dapat diterima |
artinya periklanan berpengaruh secara positif terhadap ekuitas merek dalam

penelitian ini terbukti secara statistik.
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4.5.3. Pengujian Hipotesis 3

H3: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif.

Parameter estimasi antara ekuitas merek terhadap keunggulan kompetitif
menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan nilai CR =4,545 atau CR
2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 3
dapat diterima artinya ekuitas merek berpengaruh secara positif terhadap

keunggulan kompetitif dalam penelitian int terbukti secara statistik.

4.5.4. Pengujian Hipotesis 4
H4: berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif.

Parameter estimasi antara segmentasi pasar terhadap keunggulan
kompetitif menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan nilai C.R = 3,149
atau C.R = 2,58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian
hipotesis 4 dapat diterima artinya ekuitas merek berpengarith secara positif

terhadap keunggulan kompetitif dalam penelitian ini terbukti secara statistik.

4.5..5. Pengujian Hipotesis 5

H5 : Keunggulan kompetitif berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran.
Parameter estimasi antara keunggulan kompetitif terhadap kinerja

pemasaran menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan nilai C.R = 8,356

atau C.R + 2,58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 5 dapat diterima artinya keunggulan kompetitif berpengaruh secara

positif terhadap kinerja pemasaran dalam penelitian ini terbukti secara statistik.
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4.6. Analisis Efek Antar Konstruk
Berikut ini akan disampaikan hasil analisis efek terhadap konstruk-
konstruk penelitian pada model yang telah dikembangkan. Hasil analisis dapat

dilihat pada Tabel 4.12 berikut ini :

Tabel 4.12
Standardized Total effect Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan, Ekuitas
Merek, dan Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran

Periklanan 0.880 0.000 0.000 0.000 .

Ekuitas_Merek 0.730 0.830 0.000 0.000 0.000
Keunggulan_Kompetitif 0.810 0.470 0.570 0.000 0.000
Kinerja_Pemasaran 0.700 0.410 0.500 0.870 0.000

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Berdasarkan Tabel 4.12 tersebut menunjukan bahwa segmentasi pasar
mempunyai pengaruh pada perikianan sebesar 0,88. Konstruk segmentasi pasar
mempunyai pengz;mh terbadap keunggulan kompetitif sebesar 0:81. Konstruk
segmentasi pasar terhadap kinerja pemasarn mempunyai pengaruh sebesar 0,71.
Segmentasi pasar mempunyai pengaruh terhadap ekuitas merek sebesar 0,73.
Konstruk periklanan mempunyai pengaruh terhadap ekuitas merek sebesar
0,83 Periklanan mempunyai pengaruh terhadap keunggulan kompetitif sebesar
0,47. Periklanan mempunyai pengaruh terhadap kinerja pemasaran sebesar 0,41,
Konstruk ekuitas merek terhadap keunggulan kompetitif sebesar 0,57. Ekuitas
merek mempunyai pengaruh terhadap kinerjh pemasaran sebesar 0,50.
Keunggulan kompetitif mempuyai pengaruh terhadap kinerja pemasaran sebesar

0,87.

b
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Tabel 4.13, menunjukan pengaruh langsung antara konstruk segmentasi
pasar, perikianan, ekuitas merek, keunggulan kompetitif, dan kinerja pemasaran.
Pengaruh langsung ini menunjukan scberapa besar konstruk berpengaruh secara
langsung terhadap konstruk yang lainnya. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada

Tabel 4.13 di bawah ini :

Tabel 4.13
Standardized Direct Effect Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan,
Ekuitasa Merek, Keunggulan Kompetitif, dan Kinerja Pemasaran

Periklanan 0.883 0.000 0.000 0.000 0.000
Ekuitas Merek 0.000 0.829 0.000 0.000 0.000
Keunggulan_Kompetitif 0.387 0.000 0.571 0.000 0.000
Kinerja_ Pemasaran 0.000 0.000 0.600 0.871 0.000

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Dari Tabel 4.13 terseb& dapat diketabui bahwa konstruk segmentasi pasar
mempunyai pengaruh langsung terhadap periklanan scbesar 0,883. Sementara
konstruk segmentasi pasar mempunyai pengarub langsung terhadap keunggulan
kompetitif sebesar 0,387. Konstruk Periklanan mempunyai pengaruh langsung
terhadap ekuitas merek sebesar 0,829. Sementara konstruk ekuitas merek
mempunyai pengaruh langsung terhadap keunggulan kompetitif sebesar 0,571.
Dan konstruk keunggulan komi)etiﬁf mempuyai pengaruh langsung terhadap
kinerja pemasaran sebesar 0,871 Hasil perhitungannya dapat dilihat pada
lampiran output SEM.

Tabel 4.14 di bawah ini, menunjukan pengaruh tidak langsung antara
segmentasi pasar, periklanan, ekuita:s merek, keunggulan kompetitif, dan kinerja

pemasaran. Agar lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.14 benkut ini :
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Tabel 4.14
Standardized Indirect Effect Pengaruh Segmentasi Pasar, Periklanan,
Ekuitas Merek, Keunggulan Kompetitif, dan Kinerja Pemasaran

Perikianan 0.000 . 0.000 0.000 0.000

Ekuitas_Merek 0.732 0.000 0.000 0.000 0.000
Keunggutan_Kompstitif 0418 0.473 0.000 0.000 0.000
Kineria_Pemasaran 0.702 0.412 0.497 0.000 0.000

Sumber : Data primer yang diolah (2003)

Dari tabel 4.14 tersebut dapat diketahui bahwa segmentasi pasar mempunyai
pengaruh yang tidak langsung terhadap ckuitas merek sebesar 0,732. Disamping
itu juga segmentasi pasar ini mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap
keunggulan kompetitif sebesar 0,418 dan kinerja pemasaran sebesar 0,702
Konstruk periklanan mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap keunggulan
kompetitif sebesar 0,473 dan kinerja pemasaran sebesar 0.412. Sementara itu
konstruk ekuitas merek mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap kinerja
pemasaran sebesar 0,497. Dan konstruk yang lainnya mempunyai koefisien O
(nol), itu artinya konstruk-konstruk tersebut mempunyai pengaruh langsung
terhadap konstruk yang lain dan bukan pengaruh tidak langsung Hasil
perhitungannya dapat dilihat pada lampiran output SEM.

Dari Tabel 4.12, Tabel 4.13, dan Tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh langsung dan tak langsung antara segmentasi_ pasar, periklanan,

ekuitas merek, keunggulan kompetitif dan kinerja pemasaran.




Tabel 4.15

Kesimpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji
Hl : Segementasi pasar berpengaruh positif terhadap periklanan Diterima
H2: Periklanan berpengaruh positif terhadap ekuitas merck Diterima
H3: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif Diterima
H4: Segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif. Diterima
H5: Keunggulan kompetitif secara simuitan berpengarub secara positif terhadap

kinerja pemasaran Diterima

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil analisis seperti diuraikan pada bab
sebelumnya dan implikasi. Bagian pertama akan disimpulkan hasil-hasil dari
pengajuan hipotesis, kemudian .dilanjutkan pada penarikan kesimpulan mengenai
masalah penelitian. Bagian berikutnya akan dipaparkgn tentang implikasi-
implikasi teoritis yang muncul dalam penelitian ini. Baglan implikasi manajerial
akan dijelaskan tentang impiikasi praktis untuk pengembangan kemampuan
manajerial yang ditemukan pada penelitian ini. Keterbatasan penelitian
merupakan bagian khusus yang akan menjelaskan tentang kendala-kendala
peneliti dan hal-hal yang membatasi. Bagian terakhir akan dibahas mengenai

kemungkinan-kemungkinan pengenibangan penelitian di masa mendatang.

5.1. Kesimpulan Mengenai Hipotesis atau Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan hasil analisis seperti yang dijelaskan pada bab IV, maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut :

5.1.1. Kesimpulan Model Keselu.ruhan

Model dalam penelitian ini mengindikasikan kecocokan baik terhadap data
yang diobservasi, dilihat dari analisis model secara keseluruhan (overall fir)
menggunakan program Amos 4.0. dengan pengukuran Chi-Square, Goodness of
Fit Index, Tucker Lewis Index, ‘Compararive Fit Index, Adjusted Goodness of Fit

Index, dan Normal Chi-Square. Hasil yang diperoleh dari pengujian model




memenuhi persyaratan-persyaratan persamaan struktural dengan nilai-nilai
sebagai berikut :

% Nilai Chi-Square sebesar 134,557 memberikan p sebesar 0,092 dengan
syarat pencrimaan chi squareans DF = 114 — 164,90 dan p = 0,05.
Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model telah
memenuhi kriteria minimum untuk diterima, dan secara statistik
menghasilkan kecocokan yang baik. Nilai x* yang rendah akan
menghasilkan tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 akan
mengidikasikan tidak adanya perbedaan yang signifikan antara matrix
kovarians data dan matrix kovarians yang diestimasi (hair et al, 1995).
Simpulan ini mengandung pengertian bahwa hipotesa nol menyatakan
estimated population covariance tidak sama dengan sample covariance
terbukti.

» Goodness of Fit Index dalam penelitian ini memiliki nilai sebesar 0,868.
Persyaratan yang ditetapkan untuk kelayakan model penelitian adalah
dengan nilai GFI > 0,90 (Augusty Ferdinand, 2000), dengan demikian
model penelitian ini menunjukan tingkatan GFI yang marjinal. GFI
merupakan hasil perhitungan proporsi tertimbang dari varians dalam
matriks kovarians sampel yang dijelaskan oleh matriks populasi yang
diestimasikan. Dalam penelitian ini sebetulnya nilai GFI tidak menjadi
pedoman utama, mengingat penelitian ini tidak mempergunakan sampel

karena seturuh responden dijadikan sebagai populasi.
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Adjusted Goodness of Fit Idex merupakan analog dari R-square dalam
regresi berganda. Fit in&ex ini dapat diadjust terhadap degree of freedom
yang tersedia untuk menguji diterima tidaknya model. Pada penelitian int
nilai AGFI sebesar 0,823 menunjukan tingkatan marjinal karena
persyaratan yang ditetapkan untuk kelayakan sebuah model penelitian
adalah dengan nilai AGFI 2 0,90 (Augusty Ferdinand, 2000) .

Normal chi-square merupakan chi-square yang dibagi dengan degree of
Jroedom dan mengindikasikan tingkat fif sebuah model. Nilai normed chi-
square pada penelitian ini sebesar 1,180 sementara nilai yang disyaratkan
untuk kelayakan sebuah model adalah CMIN/DF 2 2,00 (Augusty
Ferdinand, 2000) sehingga model dalam penelitian ini dapat diterima
(acceptable).

Tucker Lewis Index merupakan sebuah alternatif incremental fit index
yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah base line
model. Nilai TLI pada penelitian ini adalah sebesar 0,979 sedangkan nilai
TLI yang disyaratkan sebesar > 0,95 (Augusty Ferdinand, 2000) sehingga

menunjukan good fit model. Dapat disimpulkan bahwa dilthat dari TLI-

. nya model penelitian ini dapat diterima.

Comparative Fit Index pada mode] penelitian ini menunjukan nilai 0,983
sehingga mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi karena nilai CFI
yang disyaratkan untuk kelayakan scbuah model penelitian = 0,95
(Augusty Ferdinand, 2000). Pada penelitian ini nilai CFI sebesar 0,983

yang berarti model penelitian memiliki very good fit. Index ini sangat tepat
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untuk mengukur tingkat penerimaan sebuah model karena besarnya tidak
dipengaruhi oleh ukuran sampel.
Jadi kesimpulan secara keseluruhan mengindikasikan penerimaan model

penelitian ini dengan melihat syarat-syarat penerimaan sebuah fir model di atas.

5.1.2. Kesimpulan Mengenai Hipotesis
Dalam penelitian ini terdapat lima hipotesis. Adapun kesimpulan

penelitian terhadap kelima hipotesis ini diuraikan sebagai berikut :

“H1 : Segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap kesuksesan

| periklanan”

Hasil pengujian terhadap hipotesis pertama ini menunjukan bahwa
variabel segmentasi pasar memiliki pengaruh positif terhadap variabel periklanan.
Dengan demikian semakin fokiis segmentasi pasar maka semakin sukses
periklanan yang dilakukan oleh perusahaan Jadi dapat disimpulkan bahwa
variabel segmentasi pasar yang memiliki pengarub positif terhadap variabel

periklanan terbukti secara empiris.

“H2 : Periklanan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Hasil pengujian terhadaﬁ hipotesis kedua ini menunjukan bahwa variabel
periklanan memiliki pengaruh positif tcrhadap variabel ekuitas merek. Dengan
demikian semakin baik periklanan yang dilakukan oleh perusahaan maka semakin
baik pula ckuitas merek yang terbangun. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel
periklanan yang memiliki pengaruh terhadap variabel ckuitas merek terbukti

secara empiris.
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“H3 : Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif”
Hasil pengujian terhadap hipotesis ketiga ini menunjukan bahwa variabel
ekuitas merek memiliki pengaruh  positif terhadap varnabel keunggulan
kompetitif. Dengan demikian semakin baik ekuitas merek maka semakin kuat
keunggulan kompetitif yang dimiliki oleh perusahaan. Jadi dapat disimpulkan
bahwa variabel ekuitas merek yang memiliki pengaruh positif terhadap variabel

keunggulan kompetitif terbukti secara empiris.

“H4 : Segmentasi pasar berpengaruh positif terhadap keunggulan
kompetitif

Hasil pengujian terhadap hipotesis keempat ini menunjukan bahwa

variabel segmentasi pasar memiliki pengaruh  positif terhadap wvariabel

keunggulan kompéﬁtif Dengan demikian semakin fokus segmentasi pasar maka

semakin kuat keunggulan kompetitif yang dimiliki oleh perusahaan. Jadi dapat

disimpulkan bahwa variabel segementasi pasar yang memiliki pengaruh positif

terhadap terhadap variabel keunggulan kompetitif terbukti secara empiris.

“H5 . Keunggulan kompetitif berpengaruh positif terhadap kinera
pemasaran”

Hasil pengujian terhadap hipotesis kelima ini menunjukan bahwa variabel

keunggulan kompetitif memiliki pengaruh positif terhadap vamabel kinegja

pemasaran. Dengan demikian semakin tinggi keunggulan kompetitifnya maka

semakin tinggi kinerja pemasaran perusahaan. Jadi dapat disimpulkan bahwa
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keunggulan kompetitif yang memiliki pengaruh positif terhadap terhadap kinerja

pemasaran terbukti secara empiris.

5.2. Kesimpulan Masalah Penelitian

Rumusan masalah spesifik seperti telah dijelaskan pada bab I, adalah
sebagai berikut
“Bagaimana kinerja pemasaran dapat ditingkatkan melalui segmentasi pasar,
periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif 7”

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, maka terdapat lima kesimpulan
terhadap perumusan masalah di atas. Kelima kesimpulan tersebut diuraikan
sebagai berikut

1. Kesimpulan terhadap rumusan masalah dalam penelitian ini diawali dan
pengaruh segmentasi pasar terhadap periklanan. Hasil analisis terfladap
hipotesis pertama ini memperlihatkan bahwa variabel segmentasi pasar
berpengaruh positif terhadap variabel periklanan. Hasil penelitian ini
mendukung pendapat dari Russel dan Lane (1996) dan penelitian yang
dilakukan oleh Marcuse (1998).

2. Kesimpulan kedua dari penelitian ini adalah tentang pengaruh periklanan
terhadap ekuitas merek. Hasil analisis terhadap hipotesis kedua ini
memperlihatkan bahwa variabel periklanan berpengaruh positif terhadap
variabel ekuitas merek. Hasil penelitian ini mendukung pendapat dari
Nelson (1974), Steenkamp dan Dekimpe (1997), dan Krishnan dan

Chakravarti (1993).
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3. Kesimpulan ketiga dz;ri penelitian ini adalah tentang pengaruh ekuitas
merek terhadap keunggulan kompetitif. Hasil analisis terhadap hipotesis
ketiga ini memperlihatkan bahwa variabel ekuitas merek berpengaruh
positif terhadap variabel keunggulan kompetitif. Hasil penelitian ini
mendukung pendapat dari Keller dan Aaker (1990), Wood (2000), dan
Farqufar (1991).

4. Kesimpulan keempat dari penelitan ini adalah tentang pengaruh
segmentasi pasar terhadap keunggulan kompetitif. Hasil analisis terhadap
hipotesis ketiga ini memperlihatkan bahwa variabel segmentasi pasar
berpengaruh positif terhadap variabel keunggulan kompetitif. Hasil
penelitian ini mendukung pendapat dari Foote (1969), dan Coyne (2000

5. Kesimpulan kelima  dari penelitian ini adalah tentang pengaruh
keunggulan kompetitif terhadap kiﬁelja pemasaran. Hasil analisis terhadap
hipotesis kelima ini memperlihatkan bahwa variabel keunggulan
kompetitif berpengaruh positif terhadap variabel kinerja pemasaran. Hasil
penelitian ini mendukung pendapat dari Barney (1991} dalam Varadarajan
dan Jayachandran (1999;121), Sudarshan {1995) dalam Varadarajan dan

Jayachandran (1999;121), serta Varadarajan dan Jayachandran (1999).

5.3. Implikasi Teoritis

Implikasi utama penelitian ini secara tcoritis adalah sebagai dukungan
empiris bagaimena segmentasi pasar, periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan
kompetitif berpengaruh terhaciap kinerja pemasaran. Temuan penelitian ini

mendukung pemikiran Russel dan Lane (1996) serta penelitian yang telah
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dilakukan oleh n Marcuse (.1998) tentang pengaruh segmentasi pasar dan
periklanan, dimana terdapat pengruh sigifikan segmentasi pasar terhadap
periklanan. Implikasi secara teoritisnya adalah bahwa segmentasi pasar membantu
terhadap kesuksesan periklanaﬂ yang dilakukan perusahaan.

Nelson (1974), Steenkamp dan Dekimpe (1997), dan Krishnan dan
Chakravarti (1993) telah meneliti pengaruh periklanan terhadap ekuitas merek.
Hasil dalam penelitian ini mempertegas penelitian yang dilakukan keduvanya
dimana membuktikan adanya pengaruh yang positif signifikan antara periklanan
dengan ekuitas merek Implikasi teoritis yang disampaikan dalam penelitian ini
pentingnya periklanan dalam membantu terbentuknya ekuitas merek.

Farqufar (1991) dan Wood (2000) telah meneliti pengaruh varibel ekuitas
merek terhadap variabel keunggulan kompetitif. Hasil dalam penelitian ini juga
membuktikan adanya pengaruh yang positif signifikan antara ekuitas merek
tethadap keunggulan kompetitif. Implikasi teoritis yang disampaikan dalam
penelitian ini adalah pentingnya ekuitas merek dalam membantu keunggulan
kompetitif perusahaan. |

Penelitian Foote (1969) dan Coyne (1986) telah membuktikan secara
empiris pengaruh segmentasi pasar terhadap pembentukan keunggulan kompetitif.
Sehingga dapat disimpulkan secara teoritis bahwa segmentasi pasar yang tepat
dapat membantu keunggulan kompetitif yang dimiliki perusahaan.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Barney (1991) dalam Varadé;,réjan dan Jayachandran (1999;121), Sudharshan

(1995) dalam Varadarajan dan Jayachandran (1999;121) serta Varadarajan dan
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Jayachandran (1999) yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan
keunggulan kompetitif terhadap keberhasilan kinerja pemasaran perusahaan.
Sehingga dapat disimpulkan secara teoritis bahwa keunggulan kompetitif dapat

meningkatkan kinerja pemasaran.

5.4, Implikasi Kebijkan Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, dari keempat variabel yaitu segmentasi
pasar, periklanan, ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif dalam penelitian ini
secara signifikan berpengaruh meningkatkan kinerja pemasaran. Dengan demikian
hasil penelitian ini telah menunjukan bahwa variabel-variabel tersebut perlu lebih
diperhatikan oleh pihak manajemen di perusahaan rokok kretek yang meliputi :
(1) usaha untuk melakukan segmentasi pasar yang terarah, (2) Usaha memperkuat
periklanan, (3) Usaha untuk membangun ekuitas merek, (4) Usaha Quntuk
memperkuat keunggulan kompetitif, dan (5) Usaha untuk meningkatkan kinea
pemasaran. Dari beberpa point diatas, implikasi manajerial yang dapat
disampaikan secara lebih detail yang didasarkan dari hasil penelitian im adalah
sebagai berikut :

Dalam menentukan segmentasi pasar pada perusahaaan rokok kretek di
Provinsi Jawa Tengah, sebaiknya para manajer pemasaran berkonsentrasi pada
pemikiran bahwa departemen yang dipimpinnya harus benar-benar

memperhatikan pertumbuhan - penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan laba

. perusahaan, disamping juga harus memperhatikan segmentasi pasar, periklanan,

ekuitas merek, dan keunggulan kompetitif. Implikasi manajerial dari temuan ini
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menganjurkan untuk memberikan perhatian dan perbaikan pada kelima variabel
yang berpengaruh tersebut.

Beberapa kebijaken yang dapat dilakukan manajer pemasaran rokok
kretek di Provinsi Jawa Tengah mengenai segmentasi pasar adalah
memaksimalkan potensi yang dimiliki pasar oleh target produk yang ditujukan
bagi populasi segmen yang pasti dengan perilaku yang hampir sama, seperti umur,
jenis kelamin, tingkat penghasilan, dan luas area cakupan pemasaran (nasional
atau regional). Mengingat bahwa segmentasi pasar merupakan proses yang
menyeluruh dimana perusahaan harus memperhatikan pembelian dari masing-
masing segmen, maka usaha perusahaan akan lebih ekonomis apabila unit-unit
pembelian dikelompokan kedalam beberapa kelompok saja untuk mendapatkan
keuntungan maksimum.

Beberapa hal yang bisa dilakukan oleh manajer pemasaran rokok kretek
mengenai periklanan adalah :

1. Memperhatikan frekuensi iklan yang disampaikan kepada konsumen.
Intensitas frekuensi iklan produk rokok kretek sangat mempengaruhi
hasrat membeli yang akan dilakukan oleh konsumen. Mengelola secara
_sistematis intensitas frckuensi iklan akan menjadikan produk yang
ditawarkan membekasi di dalam ingatan konsumen dan mendorong
konsumen untuk membuktikan produk yang dijanjikan oleh produsen.

2. Memperhatikan jenis media periklanan yang dipilih. Jenis media iklan
yang dipilih memang tergantung dari dayé dukung finansial yang dimiliki

oleh perusahaan. Media audiovisual semacam televisi merupakan sarana




yang paling efektif di dalam periklanan suatu produk, disamping memiliki
jangkauan yang relatif lebih luas juga mcﬁailiki kekuatan umpan balik
yang besar antara produsen dan konsumen. Jenis-jenis media lain seperti
baliho dan umbul-umbul, radio, koran, dan tabloid menjadi media utama

lainnya disamping televisi.

. Memperhatikan anggaran periklanan. Besamnya anggaran periklanan yang

dikeluatkan oleh perusahaan untuk memperkenatkan produk dan
mempertahankan posisi produk di pasar akan banyak membantu
perusahaan mendapatkan pangsa pasar yang semakin luas. Semakin besar
prosentase anggaran periklanan yang dikeluarkan oleh perusahaan berarti
perusahaan akan mampu menjangkau seluruh segmen pasar.

Beberapa hal yang bisa dilakukan oleh manajer pemasaran rokok kretek

mengenai ekuitas merex adalah :

1. Membangun loyalitas merek kepada konsumen melalui piranti sumber

daya vang dimiliki perusahaan Keloyalan konsumen akan terbangun

ketika perusahaan mampu memenuhi harapan-harapan mereka.

. Membangun kesan kualitas kepada konsumen. Kesan kualitas merupakan

janji perusahaan atas produk yang dibuatnya kepada konsumen Apabila
perusahaan mampu memenuhi janji-janji yang disampaikan kepada
konsumen maka perusahaan akan menikmati keuntungan melalui kinerja

pemasarannya.

. Memperhatikan asosiasi merck, mengingat bahwa produk rokok kretek

memiliki kedekatan antara satu dengéh yang lain maka perusahaan harus




mampu melakukan deferensiasi produk agar memiliki tingkat perbedaan
dari produk sejenis dari pesaing seperti kemasan.

Beberapa hal yang bisa dilakukan oleh manajer pemasaran rokok kretek

mengenal keunggulan kompetitif adalah :

. Memperhatikan nilai tambah bagi konsumen. Suatu produk akan berhasil

di pasaran apabila memiliki nilai tambah bagi para pemakainya. Nilai
tambah 1tu dapat berupa gaya hidup atau gengsi bégi konsumen apabila

memakainya,

. Memperhatikan keunggulan nilai bagi pelanggan. Perusahaan harus

mampu memuncultkan keunggulan nilai bagi pemakainya. Produk vang
mempunyal nilai lebth dan sekedar nilai atas pemakaiannya akan menjadi

daya tarik khusus bagi para konsumen.

. Memperhatikan keunggulan biaya. Efisiensi produksi merupakan suatu

solusi bagi perusahaan rokok kretek apar mampu unggul dalam
kepemimpinan biaya. Semakin efisien produksi maka perusahaan akan
semakin diuntungkan karena harga dapat diteckan serendah mungkin
dengan kualitas yang It;,bih tinggi dibandingkan dengan para pesainggnya

sehingga mampu unggul di pasar.

. Memperhatikan kekuatan pasar. Semakin kuat pasar maka semakin sulit

bagi perusahaan untik dapat berkembang karena tingkat persaingan yang
tinggi. Perusahaan harus mampu mengelola keunikan produknya agar
dapat diterima oleh konsumen. Keberhasilan manajer pemasaran untuk

memasuki pasar yang kuat seperti pasar rokok kretek, menuntut pama
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manajer untuk kreatif dan inovatif dalam mengkombinasikan harga,

promosi, distribusi, dan posisioning produk.

5.5. Keterbatasan Penelitian

e Penelitian ini hanya dilakukan terhadap perusahaan-peruszhaan rokok

kretek yang berada di Provinsi Jawa Tengah sedangkan perusahaan-
perusahaan rokok hampir tersebar diseluruh Provinsi di Pulau Jawa
sehingga mungkin hasil penclitian ini tidak dapat digeneralisir untuk setiap
kondisi wilayah di provinsi yang lain.

Penelitian ini tidak menyertakan target pasar sebagai target konsumen
yang akan dituju oleh perusahaan sehingga tidak dapat diketahui
konsumen yang sebenarnya dari masing-masing perusahaan rokok kretek
yang berada di Provinsi Jawa Tengah.

Penelitian ini tidak menyertakan market share sebagai tolok ukur yang
nyata menunjukan kinerja pemasaran. Market share merupakan ukuran
fisik kuantitas penjualan yang dimiliki perusahaan terhadap pasar yang

dimasuki.

5.6. Agenda Penclitian Mendatang

e Untuk peneiitiar; yang akan datang dengan obyek penelitian yang sama

hendaknya diperluas wilayah penelitiannya sehingga hasil penelitian dapat

digunakan secara general.
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Penelitian yang akan datang hendaknya menambahkan satu variabel lagi
vaitu target pasar karena target pasar merupakan pasar sesunggungnya
yang dituju oleh perusahaan.

Untuk penclitian yang akan datang dapat menambahkan dimensi markel
share karena marke! share merupakan tolok ukur fisik penjualan yang

dimiliki perusahaan di pasar (Augusty Ferdinand;2002).
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ANALISIS PENGARUH SEGMENTASI PASAR, PERIKLANAN,
EKUITAS MEREK, DAN KEUNGGULAN KOMPETITIF
TERHADAP KINERJA PEMASARAN

S e

Bagian pertama - Mohon diisi dengan keadaan yang sebenarnya !

Nama :

Jenis kelamin : Pria/Wanita*

Jabatan :

Lama bekerja :

Status marital : Menikah/Belum™*

Usta :

Pendidikan ** ~
1. Pendidikan SD/Sederajat
2. Pendidikan menengah (SLTA) ‘ f'{;}
3. Diploma (D1, D2, D3) T Bk-Y b
4. Sarjana (S!, S2) \jj&‘;

* . coret yang tidak perlu
*% - lingkari salah satu

Bagian kedua : Pada kuesioner bagian kedua ini, Bapak/ Ibu / Saudara dimohon
untuk menjawab dengan cara meraberikan tanda silang (X), sesuai
dengan pilihan jawaban anda pada skala 1 sampai dengan 10.
Skala nomor menunjukan seberapa dekat jawaban Bapak/ Ibw/
Saudara dengan pilihan yang tersedia.
& Skala (1), untuk pernyataan yang sangat tidak setuju
& Skala (10), untuk pernyataan sangat setuju

Kuesioner
M

Lampiran 1
. Segmentasi Pasar

Umur
Dalam memasarkan produk perusahaan, anda mendasarkan pada golongan umur
tertentu

Sangat Tidak _ Sangat
Setuju Setuju




Jenis Kelamin
Dalam memasarkan produk perusahaan, anda mendasarkan untuk jenis kelamin

tertentu.

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju

Tingkat penghasilan
Produk perusahaan yang anda pasarkan ditujukan untuk golongan tingkat

penghasilan tertentu

Sangat Tidak Sangat
Setuju , Setuju

Nasional/regional
Produk perusahaan yang anda pasarkan didasarkan pada cakupan luas wilayah

tertentu

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju
Periklanan
Frekuensi ikian

Dalam memasarkan produk perusahaan anda, iklan yang disampaikan dibuat
sesering mungkin agar masyarakat dapat mengetahui produk yang anda tawarkan

Sangat Tidak Sangat

Setuj -
ey G325 6 7 § 9 1o oo

Berapa kali perusahaan anda mengiklankan produknya kepada masyarakat setiap

" minggunya?
1. ditelevist : 2z 1Kkali
2. diradio : 2 20 kali
3. dikoran : 2 3kali
4. di media lainnya : = 5kali




Jenis Media lklan
Dalam memasarkan produk perusahaan, anda betul-betul memikirkan jenis media
yang dipilih agar produk anda dapat diterima oleh masyarakat

Sangat Tidak Sangat

Setuju 373 4 5 € 7 8 9 10 oo

Medla apa saja yang biasa digunakan untuk mengiklankan produk anda :
Televisi

Radio

Koran

Tabloid

Media lainnya (baliho, umbul-umbul dil)

(mohon dilingkari apabila perusahaan anda bekerja menggunakan satu atau
beberapa jenis media iklan)

Menurut Anda, jenis media apa yang paling efektif untuk mengiklankan produk
anda :
» Televisi
Radio
Koran
Tabloid
Media lainnya (baliho, umbul-umbul dil}

(mohon dllmgkan apabila perusahaan dimana anda bekerja menggunakan satu
atau beberapa jenis media iklan)

Anggaran iklan
Menurut anda, besarnya anggaran iklan sangat membantu suksesnya periklanan
produk perusahaan.

Sangat Tidak : Sangat
Setu 5315 6 7 8 9 10 OoWu




Berapa persen perusahaan mengalokasikan anggaran iklan dari pendapatan
perusahan per tahunnya?

1% - 5% per tahun
5% - 10% per tahun
10% - 15% per tahun
15% - 20% per tahun
20% - 25% per tahun
> 25% per tahun

D=

Ekuitas Merek

Loyalitas merek
Menurut pengetahuan dan pengalaman anda, produk perusahaan anda telah
mampu menimbulkan loyalitas merek terhadap para konsumen

Sangat Tidak Sangat
Setu 55345 ¢ 7 § 9 10 oo

. Kesan kualitas
Menurut anda, produk perusahaan anda diciptakan agar menghasilkan kesan
kualitas yang tinggi
Sangat Tidak ' Sangat

Setu  L—o 345§ 7 8 § 10 oo

Asosiasi merek
Produk perusahaan anda mempunyai tingkat kedekatan dengan produk dari
kompetitor perusahaan lain

Sangat Tidak Sangat
Sewju o34 5 6 7 § 9 10 oW




Keunggulan Kompetitif

Nilai Tambah
Produk perusahaan anda memiiiki keunikan yang tidak dimiliki oleh perusahaan
kompetitor :

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju

Menurut anda dimana keunikan produk perusahaan anda tersebut:

Keunggulan Nilai bagi Pelanggan
Produk perusahaan yang anda pasarkan mempunyai Kkeunggulan nilai
dibandingkan perusahaan kompetitor

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju

Menurut anda dimana letak keunggulan nilai bagi pelanggan pada perusahaan
anda :

Keunggulan Biaya
Dibandingkan dengan produk kompetitor, produk perusahaan anda mampn
mengefisienkan biaya produkst

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju

Kekuatan Pasar
Perusahaan di tempat anda bekerja memiiiki kekuslan pasar yang berarti
dibandingkan dengan perusahaan pesaing

Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju




Kinerja Pemasaran

Pertumbuhan penjualan
Apakah terjadi pertumbuhan penjualan produk yang ditawarkan di departemen
yang anda pimpin 7
Sangat Tidak Setju JU U LU u g
1 23 4567

. Sangat Setuju

Pertumbuhan pelanggan
Apakah di departemen yang saudara pimpin terjadi peningkatan jumlah pelanggan
yang sesuai dengan target anda 7

i
6

1 M Sangat Setuju
8§ 910

Sangat Tidak Setuju N
1

il
23 4567
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Berapa persen tingkat peretumbuhan pelanggan perusahaan anda dalam 1 (satu)
tahun ?
MNilai antara 1 - 5%
| Nilai antara 6 - 10%
|| Nilai antara 11 - 20%
M1 Nilai lebih dari 20%
M Relatif stabil
[l Turun lebih dan 20%
[ Turun antara 11 - 20%
M1 Turun antara 6 - 10%
MTurunantara i -5 %

-

Laba Perusahaun
Apakah di departemen yang anda pimpin tetjadi peningkatan laba sesuai denga
yang anda harapkan 7

Sangat Tidak Setuju IS
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