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ABSTRACT

The rising of relationship marketing is stated by Morgant and Hunt (1954,
p. 22). The discussion of relationship marketing effectivity is needed to be
discussed by companies. Relationship marketing is choosen as one of ways in
facing global competition. This research based on research gap on Smith and
Barclay (1999, p. 36) which suggest that future reseach need to discuss how to
build the effectivity of interfirm relationship. The object of the research is PT.
Tirta Investama as producer of mineral water PT. Tirta Investama has decline of it
sales in the several last months of 2003,

To answer the problem, this research develops a research model built from
supporting literature. The model comprises six iypotheses with five variables, i.e.:
communication, trust, commitment, cooperation, and relationship marketing. The
population are retailers of PT. Tirta Investama in Central Java and DIY. This
research use quota sampling and purposive sampling. The Analysis of the data
uses Structural Equation Modeling under AMOS 4.01.

The result of the analysis proves that all hypotheses significally accepted.
The conclusions are: relationship marketing is influenced by trust and
cooperation, trust is influenced by communication, and cooperation is influenced
by communication, trust, and commitment.

At last, in conclusion and managerial implication chapter, this research
relates the result of the research with theoretical implication and managerial
implication. this research also states several limitations and agenda for future
research can be references to further researchers.
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ABSTRAKSI

Berkaitan dengan munculnya konsep hubungan pemasaran  yang
dikemukakan olsh Morgan dan Hunt (1994, him. 22), maka pembahasan
mengenai efektifitas hubungan pemasaran patut untuk dipertimbangkan oleh
perusahaan-perusahaan yang ada. Hubungan pemasaran dipandang sebagai salah
satu cara dalam menghadapi kompetisi global. Penelitian ini didasari oleh
research gap penelitian Smith dan Barclay (1999, him. 36) yang menyarankan
agar penelitian mendatang perfu untuk mengkaji lebih Janjut tentang bagaimana
cara membangun efektifitas hubungan kemitraan antar perusahaan. Adapun obyek
penelitian yang diambil adalah PT Tirta Investama sebagai produsen air minuman
mineral di mana PT Tirta Investama pada beberapa bulan terakhir tahun 2003 juga
mengalami penurunan realisasi penjualan .

Dalamn rangka menjawab permasalahan tersebut, maka dikembangkanlah
sebuah model penelitian yang dibentuk darn berbagai teiaah pustaka vang
mendukung. Model penelitian ini terdiri dari enam buah hipotesis dengan lima
variabel yaitu komunikasi, kepercayaan, komitmen, kerjasama, dan hubungan
pemasaran. Populasi yang diambil adalah para retail PT Tirta Investama yang
tersebar di wilavah Jateng dan DIY. Teknik sampling vang dipakai adalah kuota
sampling dan purposive sampling. Selanjutnya analisis data terhadap 100
responden vang dipilih dilakukan dengan alat analisis Srwetural Lquation
Modeling yang dijalankan melalui program AMOS 4.01.

Hasil analisis data membuktikan bahwa semua hipotesis yang diajukan
dapat diterima secara signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan
pemasaran dipengaruhi oleh kepercayaan dan kerjasama, kepercayaan dipengaruhi
oleh komunikasi, sedangkan Kkerjasama dipengaruhi  oleh  komunikasi,
kepercayaan, dan komitmen.

Pada akhimya, penelitian ini juga menghubungkan hasil penelitian dengan
implikasi teoritis dan implikasi kebijakan vyang dikemmukakan pada bab

. kesimpulan dan implikasi kebijakan. Beberapa keterbatasan penelitian dan agenda

penelitian mendatang dapat dijadikan acuan bagi para peneliti selanjutnya juga
diberikan dalam penelitian ini.
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Strategi distribusi merupakan salah satu bidang dalam strategi pemasaran
yang ditujukan untuk meningkatkan penjualan dan pangsa pasar. Strategi
distribusi ini .dilakukan ‘untuk menunjang laju perusahaan yang berkelanjutan.
Sebagai sebuah instrumen strategi, kebijakan tentang saluran distribusi dapat
digunakan wnfuk memperknat kemampuan bersaing svatu perusahaan. Oleh
karena itu, dapat dikatakan bahwa semakin tinggi intensitas distribusi vang
diterapkan, maka akan semakin kokoh kekuatan vang dimiliki dan semakin besar
kemungkinan barang atau jasa vang ditawarkan dapat dijual pada pasar target
tertenty (Ferdinand, 2000, him. 40-41). Hal ini menunjukkan Bahwa pengelolaan
aktifitas saluran distribnsi vang baik akan membawa manfaat positif berupa
peningkatan penjualan produk.

Berkaitan dengan pentingnya upava untuk mengeiola saluran distribusi,
Morgan dan Hunt (1994, hlm. 20) mengemukakan teorinya tentang hubungan
pemasaran (relationship marketing). Hubungan pemasaran merupakan konsep
baru yang menekankan tentang pentingnya memelihara hubungan berkelanjutan
dengan para pelanggan. Selanjutnya Morgan dan Hunt (1994, him. 22)
mendefinisikan hubungan pemasaran sebagai segala bentuk aktifitas pemasaran
yang diarahkan untuk mendukung, membangun dan memelihara kesuksesan
hubungan pertukaran. Hubungan pemasaran bukan sekedar memberikan perhatian

terhadap transaksi yang sedang berlangsung, melainkan juga memberi perhatian




terhadap bubungan transaksi di masa depan. Dengan demikian proses pemasaran
tidak berakhir setelah terjadinya aktifitas transaksi jual beli produk (McKenna,
1991, him. 7-9).

Perfu dipahami bahwa biava untuk menarik seorang pelanggan barp
diperkirakan lima kali lipat dari biaya untuk memuaskan pelanggan yang ada
(Tung, 1997, him. 6). Perusahaan dapat mereduksi pengeluaran biayanya dengan
memperhatikan pada unsur kepnasaan pelanggan yang ada. Sayangnya,
kebanyakan teori dan praktek pemasaran lehih terpusat pada cara untuk menank
pelanggan baru dari pada mempertahankan pelanggan vang sudah ada (Tung,
1997, hlm. 6). Praktek pemasaran tradisional lebih diarahkan pada cara bagaimana
meningkatkan penjualan dibandingkan memberi perhatian kepada pelanggan
setelah berakhimya transaksi (Kotler, 1997, him. 42). Selanjumya, Kotler juga
menyatakan bahwa implementasi hubungan pemasaran merupakan bentuk upaya
perusahaan dalam menjaga dan memelihara hubungan dengan pelanggan setelah
berakhirnya proses transaksi.

Dalam konteks hubungan antar perusahaan (inferfirms relationships),
pengertian pelanggan dapat berupa para pengecer (retailer). Keberhasilan suafu
perusahaan dalam mengimplementasikan konsep hubungan pemasaran ke dalam
strategi saluran distribusinya akan memberi manfaat positif berupa terjalinnya
hubungan dalam jangka panjang (fong-ferm relationship). Hasil penelitian yang
telah dilakukan oleh Kalwani dan Narayandas (1995, him. 14) menunjukkan
bahwa hubungan jangka panjang dapat mempertahankan bahkan meningkatkan

profitabilitas suatu perusahaan. Hal ini membuktikan bahwa keberhasilan suatu




perusahaan untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan para refailernya akan
mampu meningkatkan kinerja perusahaan tersebut.

PT Tirta Investama sebagai perusahaan yang memproduksi AQUA

AQUA merupakan salah sam produk air minum kemasan pertama di Indonesia,
PT Tirta Investama menempuh kebijakan untuk tidak melakukan aktifitas
penjualan produknya secara langsung kepada konsnmennya, melainkan melahyi
para refailer. Para refailer ini merupakan ujung tombak perusahbaan dalam
berhubungan dengan para konsumennya. Oleh karena itn, membangun keriasama
dan kepercayaan menjadi penting untuk dilakukan agar para retailer ini dapat
menjual produknya secara efektif dan menyampaikan imformasi produk (transfer
of product imnwledge) secara lebih optimal, sehingga konsimen dapat mengetahui
keunggulan produk secara jelas.

Telah menjadi kenyataan umum bahwa tujuan utama suatu perusahaan
adalah untuk meningkatkan kinerjanva. Pada beberapa bulan terakhir, wilayah
pemasaran lateng dan DIY mengalami penurunan pencapaian target penjualan,
Pertumbuhan penjualan produk AQUA 5 gallon mulai awal tahnn 2001 hingga
April 2003 di wilayah pemasaran Jateng dan DIY dapat dilihat pada Gambar 1
berikut :



Gambar 1.
Pertumbuhan Penjualan Produk AQUA 5 Gallon
Wilayah Jateng & DIY Bulan Januari 2001 — April 2003
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Sumber : Data sekunder yang diclah, 2003.

Dari Gambar 1, dapat diketahui bahwa pertumbuhan perkiraan (forecast)

penjualan lebih besar dari pada pertumbuhan penjualan senyatanya (realisasi). Hal

ini terlihat dari koefisien trend linier yang tertera dalam Gambar 1, dimana frend

linier actual (18157) lebih kecil dar forecast (25744). Tidak terealisasinya

perkiraan penjualan mulai terjadi pada Agustus 2002, kemudian terealisasi pada

Januari 2003 dan kembali menurun hingga April 2003.

PT Tirta Investama memandang adanya beberapa hal yang menvebabkan

terjadinva penurunan realisasi penjualan. yaitu dari unsur internal dan unsur

eksternal. Unsur intermal disebabkan oleh belum optimalnya para retailer dalam

menjalankan aktivitas pemasarannya. Unsur eksternal disebabkan oleh munculnya




produk-produk sejenis dan semakin maraknya bisnis air minum gallon isi ulang
(water station). Hal ini ditambah belum adanya ketegasan regulasi pemerintah
dalam mengantisipasi perkembangan bisnis air minum gallon isi ulang yang
belom jelas periiinannya fermasuk penjaminan kualitas atas kesehatan air minum
tersebut.

Unsur. internal merupakan bagian yang paling mungkin untuk dapat
diperhaiki atan ditingkatkan dan dikontrol dengan lebih baik. Kalwani dan
Navayandas (1995, him, 14) membuktikan bahwa wmembangun hubungan
nean para mitra perusahaan akan mampu meningkatkan
kineria perusahaan tersebut. Tim manajemen pemasaran AQUA telah melakukan
heberana hal vang terkait dengan tercintanya kemitraan peninafan antara pemilik
produk (owner) dengan beberapa distributor dan pengecer, diantaranya dengan
ngan para retailer tersebut. Upaya ini dilakukan
oleh divisi penjualan (safes) dan distribusi (distribution) Iangsuug ke pasar (para
nengecer) maupimn kunimmgan ke distribmtor-distributor  (retailer). Hal ini
dilakukan untuk membuktikan kepedulian pihak manajemen AQUA terhadan
produk yang dilepas ke pasar serta dalam rangka menjalin keria sama terhadap
para retailer tersebut,

PT Tirta Investama memandang bahwa efektifitas mitra kerja vang telah
diterapkan masibh memerinkan analisis lebih lanjut. Hal inj dilakukan oleh
perusahaan untuk mengetahui sampai sejavh mana pengarnh yang ditimbutkannya
pada distributor hingga para retailer (pengecer) dalam menjalankan aktifitas-

aktifitasnya. Dengan kata lain, PT Tirta Investama, sebagai perusahaan vang




memproduksi AQUA, ingin mengetahui bagammana para retailer ini dapat
menjalankan aktifitas penjualannya, merasakan kerja sama, dan saling percaya
dengan pemilik produknya Harapannya adalah terciptanya sistern hubungan
penjualan vang efektif sehingga kinerja pemasaran yang dihasitkannya dapat
diraih dengan optimal.

Dari p_enelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Smith dan Barclay
(1999, 21-40) ditemukan bahwa efektifitas mitra kerja penjualan dipengaruhi oleh
faktor kepercayaan dan kooperasi, Suatu hubungan keria sama akan menjadi lebih
efektif apabila didukung oleh adanya komitmen. Penelitian yang dilakukan oleh
Morgan dan Hunt (1994, him. 20-38) telah menunjukan bahwa komitmen yang
terpelihara menuninkan pengaruh vang positip ferhadap hubingan kerja sama.
Selain 1tu, komunikasi iuga memberikan pengarvh vang positin terbadap keria
cepercayaan dalam mitra kerja penjualan (Anderson dan Nams |
1990, hlm. 42-58).

Berdasarkan atas latar belakang dan beberapa penelitian vang telah
dilakukan tersebut, maka dalam penelitian ini akan dicoba untuk menganalisis

suatu model dari efektifitas hubungan pemasaran vang dipen

garuhi oleh unsur

15aill

kepercayaan, kerjasama, kormunikasi dan komitmen.

1.2,  Perumusan Masaiah
Seperti yang telah divraikan pada lfatar belakang di atas bahwa
permasalahan utama yang dihadapi oleh PT Tirta Investama (AQUA) adalah

terjadinya penurunan penjualan. Untuk mengatasi hal ini, PT Tirta Investama




(AQUA) memandang bahwa membangun hubungan pemasaran yang baik dengan
para konsumennya (para retailer) merupakan salah satu solusinya. PT Tirta
Investama percaya bahwa jalinan pemasaran yang baik dengan para retailernya
akan mampn meningkatkan efektifitas proses distribusinya yang pada akhimya
akan ﬁ}mpu meningkatkan penjualan AQUA.

Penelitian ini didasari oleh research gap yang dikemukakan oleh Smith
dan Barclay (1999, hlm. 36) dalam agenda penelitian mendatang. Lebih lanjut
Smith dan Barclay menyatakan agar penelitian mendatang perlu vntuk mengkaii
iebih lanjut tentang bagaimana cara membangun efektifitas hnbungan kemitraan
antar perusahaan. Berdasarkan ‘p'enjelasan tersebut, maka permasalahan yang
hendak diajukan dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan efektifitas

hubungan pemasaran dengan refailernya.

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan latar belakang permasalahan di atas, maka tujuan dari
penelitian ini adalah untuk:
1. Menganalisis pengaruh komunikasi terhadap kepercayaan,
2. Menganalisis pengamb komumnikasi terhadap kerjasama.
3. Menganalisis pengaruh komitmen terhadap kerjasama.
4. Menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap kerjasama.
5. Menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap hubungan pemasaran.

6. Menganalisis pengaruh kerjasama terhadap hubungan pemasaran.




1.3.2 Kegunaan Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan
terutama PT Tirta Investama dalam menerapkan strateginya untuk membangun
hubungan pemasaran yang baik dengan para refailes, sehingga dapat digunakan
dalam mengambil kebijakan manajerial. |

Selain itu, penelitian ini diharapkan juga dapat menambah wawasan
pengetalman bagi peneliti sendiri manpun para peneliti lainnya yang tertarik

dengan masalah hubungan pemasaran,




BAB II
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1 Telaah Pustaka

2.1.1 Kepercayaan

Moorman dkk (1993, him. 82) menyatakan bahwa kepercayaan pada
dasarnya mer.upakan kemauan suatu pihak untuk mengandalkan pihak lain.
Pengertian ini sejalan dengan pendapat Morgan dan Hunt (1994, him. 23) vang
menyatakan bahwa kepercayaan timbul sebagai hasil dari kehandalan dan
integritas mitra vang ditunjukkan melalui berbagai sikap seperti konsistensi,
kompeten, adil, tanggung jawab, suka menolong dan memiliki kepedulian. Dalam
konteks hubungan perusahaan dengan para retailer, kepercayaan para retailer akan
muncu] ketika pihak perusahaan membuktikan keahlian dan kehandafannva,

Anderson dan Narus (1990, him. 45) menyatakan bahwa kepercayvaan
merupakan masalah penting dalam menjalin hubungan kerja sama dan menjadi
dasar bagi kelanjutan sebuah hubungan. Kepercavaan menmtut adanya kemanan
para pedagang perantara untuk mengandalkan perusahaan yang menjadi mitranva.
Morgan dan Hunt (1994, him. 23-24) menyatakan bahwa kepercavaan tanpa
adanya kemauan untukmengandalkan pihak vang dipercava menunjukkan bahwa
kepercayaan tersebnt masih bersifat terbatas.

Kepercayaan para retailer terhadap perusahaan dapat mempengaruhi
keinginan para retailer ini untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan

perusahaan tersebut. Hal ini disebabkan karena (1) kepercavaan para retailer ini

dapat mengurangi persepsi hahwa pihak pernsahaan akan bertindak oportunis, (2)



kepercayaan dapat menimbulkan keyakinan bahwa ketidakadilan pernah terjadi
akan dapat diperbaiki dalam masa vang akan datang, dan (3) kepercayaan dapat
mengurangi biaya transaksi dalam menjalin hubungan pertukaran (Ganesém, 1994,
bim. 3). Hal ini mendukung pendapat M.cKenné (1991, him, 85-88) vang
menyatakan bahwa kredibilitas (salah satu unsur kepercayaan) mernpakan dasar
dalam membangin sebuah hubungan pemasaran.

Pada tingkat vang paling dasar, kepercayaan antar perusahaan dimulai
ketika kedua belah pihak pernsahaan menganggap hubungan timbal balik menjadi
penting. Hubungan tersebut merupakan hat penting dan utama serta bukan sekedar
hubungan transaksi vang bersifat sementara saja. Hal ini akan memunculkan
ketergantungan (dependence) vang dapat diartikan sebagai tingkatan dimana
seorang mifra dagang (perusahaan) menyediakan sumber daya yang sangat
nenting dan menentukan bagi para retailer, padahal ketersediaan sumber daya
serupa sangat sedikit jumlahnya (Ganesan, 1994, him. 4). Sumber daya ini sangat
berharga karena jumiahnya terbatas dan persaingan untuk mendapatkan sangat
sulit. Dalam kondisi demikian, peranan mitra dagang sangat penting. Oleh
karenanya arti penting ketergantungan biasa dijelaskan sebagai arti penting
ketersediaan sumber daya dan kemampuan perusahaan untuk melakukan
hubungan atas dasar korelasi ekonomis.

Beberapa penelitian telah menuniukkan arti pentingnya kepercayaan
dalam membina sebuah hubungan kerja sama, seperti penelitian vang dilakukan
oleh Morgan dan Hunt (1994, hlm. 20-38), Ganesan (1994, him. i-19), dan

Shamdasani dan Sheth (1994, him. 6-23).
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2.1.2 Komunikasi dan Kepereavaan,

Komunikasi dapat diartikan sebagai sarana formal atau informal vang
digunakan dalam berbagi informasi yang bermanfaat dan tepat waktu antara safm
perusahaan dengé.n pemusahaan Iainnya {Anderson dan Narus, 1990, him, 44).
Semua kegiatan kerja sama amtar perusahaan pada dasarnya memerlukan
komunikasi ?ang baik. Bahkan Mohr dan Nevin (1990, him. 36} menvatakan
bahwa komunikasi dapat diibaratkan sebhagai lem atan perekat vang akan
mempererat hubungan antar anggota di dalam saluran distribusi Beberapa
nenelitian terdahuln juga menunjukkan bahwa lkomunikasi merupakan elemen
paling penting dalam menjalin suatu hubungan kerjasama dengan pihak lain
(Mohr dan Nevin, 1990, him. 36; Mohr dkk, 1996, him. 103).

Selanintnyva, dengan mengacu pada pendapat Mohr dan Nevin (1990, him,
37-40) dan Mohr dkk (1996, 104-105) dapat diketahui bahwa setidaknya ada tiga
bentuk komunikasi vang saling melengkapi vaitu frekuensi komunikasi,
komunikasi dua arah, dan komumkasi tanpa tekaman (noncoercive content).
Ketiga bentuk tersebuf akan dijelaskan sebagai berikut ini.

Frekunensi mengacu pada jumiah kontak yang dilakukan antara perisahaan
dengan mitranya {para retailer). Selama berkomunikasi, para retailer dapat
memperoleh berbagai informasi baru dari perusahaan. Informasi-informasi
tersebut diantara adalah informasi tentang produk bary atan kebijakan baru yang
diambil oleh perusahaan. Informasi ini dapat digunakan sebagai dasar bagi para
retailer untuk menentukan langkah berikutnya sekaligus menunjukkan bahwa

pihak perusahaan memiliki kepedulian terhadap para retailer tersebut. Hasil
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penelitian Mohr dan Nevin (1990, hlm. 42} menunjukkan bahwa dalam kondisi
persaingan dimana hubungan kemitraan menjadi penting, - tingkat intensitas
komunikasi yang terjadi akan meningkat.

Komunikasi dua arah menekankan babwa kommikasi vang terjadi febih
bersifat dialog dari pada monolog. Komunikasi dua arah merupakan kebalikan
dari komunikasi satu arah. Komunikasi ini memerlukan keterlibatan dua belah
pihak. Komunikasi dua arah menjamin terjadinya proses tukar informasi atau
umpan balik vang lehih baik dari kedua belah pihak, baik berasal dari perusahaan
magpun dari para retailer. Kemauan perusahaan untuk mendengarkan dan
merespon informasi atau keluban dari para retailer menunjukkan bahwa
perusahaan memiliki kepedulian terhadap para retailer. McKenna (1991, him.
119) menyatakan babwa komunikasi akan meiadi lebih efeknf ketika konnmikasi
yang terjalin bersifat dialog.

Komunikasi tanpa tekanan mengacu pada pemakaian pengaruh strategis
vang didasarkan dari hasil proses berbagi informasi (Molr dkk, 1996, htm. 105).
Perlu dimengerti bahwa perusahaan pada dasarnya memiliki posisi dan kekuatan
vang lebih besar dibandingkan para retailer. Hal ini memumgkinkan perusahaan
untuk menekan para retailernya dan juga menunjukkan bahwa perusahaan
bersikap oporfunis. Hasil penelitian Morgan dan Hunt (1994, hlm. 30)
membuktikan bahwa perilaku oportunis justru berpengaruh negatif terhadap
kepercayaan. Dengan demikian dapat dipahami bahwa komunikasi tanpa tekanan

akan meningkatkan kepercayaan para retailer terhadap perusahaan,
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Dapat dimengerti bahwa dalam konteks hubungan antar perusahaan,
kemungkinan untuk terjadi kesalahpaham sangatlah besar. Hal ini dikarenakan
kedua belah pihak merupakan organisasi yang berbeda. Hasil penelitian Geyskens
dkk (1999, him. 233) membuktikan bahwa konflik berpengaruh negatif terhadap
kepercayaan. Dalam kondisi yang demikian, komunikasi memegang peran yang
penting. Komunikasi dapat menjembatani dan mengurangi kemungkinan
timbulnya konflik. Dalam berkomunikasi, kedua belah pihak (perisahaan dan para
retailer) dapat saling mengemukakan permasalahammya masing-masing. Bila
jalinana komunikasi yang terjadi antara perusahaan dan para retailer berialan baik,
maka kemungkinan terjadinva konflik dapat diminimalisasi dan sebagai hasilnya
rasa saling percaya diantara mereka akan tumbuh.

Hasil penelitian vang felah dilaknkan oleh Morgan dan Hunt (1994, him,
29-30) membuktikan bahwa komunikasi berpengaruh positif terhadap
kepercayaan. Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya vang dilakukan oleh
Anderson dan Narus (1990, him. 49-50) vang menemukan bahwa dalam
hubungan kemitraan, timbulnva kepercavaan sangat dipengaruhi oleh jalinan
komunikasi yang ada.

Berdasarkan uraian yang didukung oleh beberapa hasil penelitian di atas,
maka dapat disimpilkan bahwa komunikasi akan mempengaruhi kepercavaan.
Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah sebagai beriknt.

Hipotesis 1 : Semakin tinggi infensitas komunikasi, maka akan semakin tinggi

kepercayaan yvang muncul.



SR T PN 1§ N M S PO 11 P

2.1.3 Kerjasama

Pengertian kerjasama dalam penelitian ini mengacu pada pengertian
kooperasi yang diartikan sebagai saling mengkoordinir secara sukarela dalam

hubungan untuk mencapai hasil yang saling menguntungkan dari kedua belah

pihak (Smith dan Barclay, 1999, him. 23-24). Pengertian ini sejalan dengan
pendapat Anderson dan Narus (1990, him. 45} yang mengartikan kooperasi
sebagai upaya koprdinasi yang saling melangkapi antar perisahaan yang saling

bergantung untuk mencapi hasil yang lebih baik lagi

Upaya untuk membangun kerjasama memeriukan kemauan kedua belah

pihak untuk saling membatasi kekuatan {power) masing-masing agar tercipta

koordinasi yvang baik. Morgan dan Hunt (1994, hlm, 26) menvatakan bahwa

penggunaan kekuvatan vang berlebihan justruy dapat menimbulkan konflik vang

pengelolaan saluran distribusi dilakukan, potensi timbulnya konflik tetap ada. Hal
im akan menvehabkan kegagalan dalam membina hmbingan keriasama dalam
jangka panjang karena para retailer akan lebih snka untuk menjalin kerjasama

dengan perusahaan yang sejalan.

2.1.3.1 Komunikasi dan Kerjasama

Keterkaitan antara komimnikasi dengan kerjasama dapat dijelaskan dengan
memandang bahwa komunikasi memegang peran penting dalam membina
hubungan kerjasama antar perusaliaan (Mohr dan Nevin, 1990, hlm. 36). Morgan

dan Hunt (1994, hlm. 25) menyatakan bahwa komunikasi yang tepat waktu akan
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mendorong timbulnya kepercayaan dan kerja sama. Komunikasi dapat digunakan
sebagai alat untuk menyelesaikan berbagai perselisihan yang terjadi. Dengan
komunikasi, potensi timbulnya konflik yang dapat merusak kerjasama dapat
diminimalisasi bahkan ditiadakan.

Seperti yang telah dikemukakan di atas bahwa pada dasarnya kerjasama
merupakan bentuk kemauan kedua belah pihak (perusahaan dengan para
tetailernya) untuk melakukan upaya koordinasi demi mendapatkan hasil yang
lebih baik (Anderson dan Narus, 1990, him. 45). Dalam melakukan upaya
kordinasi ini, peran komunikasi sangat penting. Jalinan komunikast yang baik
dapat menjamin mengalirnya informasi secara lebih baik. Informasi-informasi i
selanjutnya akan didiskusikan oleh kedua pihak sehingga akan dihasiikan
kebhiiakan vang baik pula. Hasi] penehitian Anderson dan Narus (1990, hlm. 50)
menemutkan bahwa komunikasi berhubungan pesitit dengan kerjasama.

Berdasarkan uraian vang didukung oleh beberapa hasil penelitian di atas,
maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi akan mempengaruhi kerjasama.
Dengan demikian hipotesis vang diaiukan adalah sebagai berikut.

Hipotesis 2 : Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin erat

kerjasama,

2.1.3.2 Komitmen dan Kerjasama
Komitmen dapat diartikan sebagai janii atan ikrar untuk memelihara
hubungan vang telah terjalin selama ini dengan baik, karena hubungan tersebut

memiliki arti yang penting (Morgan dan Hunt, 1994, him. 23). Pengertian ini



sesuai dengan pendapat Dwyer dkk (1987, hlm. 19) yang menyatakan bahwa
komitmen merupakan janji atau ikvar vang untuk melanjutkan hubungan dengan
mitranya.

Perusahaan yang memandang bahwa kelangsungan nsahanya tergantung
dari keriasama yang terjalin dengan para retailernya, akan menumbuhkan
komitmen pada diri perusahaan tersebut untuk memelihara hubungan tersebut.
Komitmen vang dilakukan oleh pernsahaan ini akan mengurangi persepsi para

vetailer kalau perusahaan tersebut akan melaknkan tindakan oportunis. Hal ind

wangan Monezka dkk (1998, hlm. 553) vang menyatakan

sejalan dengan pe
bahwa komitmen sebenarnva memerlukan adanya bukti tertentu seperti wakty,
nang, fasilitas dan sebagainya.

Perlu dipahami bahwa komitmen menuntut adanya konsistensi. Perusahaan
yang bersikap inkonsisten dalam menjalin hubunpan dengan para retailernyanya
akan memunculkan kesan kalau perusahaan bersikap seenaknya sendiri. Adanya
konsistensi inga akan memundahkan para retailer untuk memprediksi perilakn
perusahaan di masa datang. Pada dasarnva tindakan vang dilakukan perusahaan
selama ini akan mempengarnhi persensi tentang perilakunya di masa datang dan
akan dijadikan sebagai dasar dala memprediksi perilaku perusahaan di masa
datang. Bila selama ini pernsahaan menunivkkan itikad batk dalam mejalin
hubungan maka seharnsnva akan menimbulkan kemanan para retailer untuk terns
memelihara hubungan tersebut. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Morgan dan
Hunt (1994, him. 30) membuktikan bahwa komitmen berpengaruh positif

terhadap kooperasi.
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Berdasarkan uraian yang didukung oleh beberapa hasil penelitian di atas,
maka dapat disimpulkan ‘bahwa komitmen akan mempengaruhi kerjasama.
Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah sebagai beriknt.

Hipotesis 3 : Semakin tinggi komitmen vang dimiliki, maka akan semakin er-af

keriasama.

2.1.3.3 Kepercayaan dan Kerjasama

Morgan dan Hunt (1994, him. 23-24) menyatakan bahwa kepercayaan
merupakan kemanan mntuk mengandalkan nihak lain. Dalam konteks hubungan
antara perusahaan dengan para retailer, kepercayaan para retailer seharusnya
menimhnlkan kemanan mereka untik mengandalkan perisahaan tersebut. Tanpa
adanva kemuan untuk mengandalkan pernsahaan, maka membuoktikan bahwa
kepercayaan para refailer tersebut masih bersifat terbatas. Kemaun untuk
mengandalkan perusahaan menunjukkan bahwa jalinan kerjasama yang selama ini
telah ada akan tetap dilakukan di masa datang. Hal ini sekaligns juga sesnai
dengan hasil penelitian Morgan dan Hunt (1994, him. 30) vang membuktikan
bahwa kepercayaan akan mengurangi keinginan untuk menghentikan kerjasama
vang telah terjalin,

Hasil penelitian yang difakukan oleh Ganesan (1994, hlm. 9) juga
membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap keinginan untuk
menjalin hubungan jangka paniang. Hal ini dimungkinkan mengingat kepercayaan

timbul karena adanya keyakinan dari para retailer bahwa perusahaan tidak akan

melakukan tindakan yang dapat merugikan para retailer di masa datang. Jika para
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retailer ini merasa vakin bahwa perusahaan yang menjadi mitranya tidak akan
melakukan tindakan vang merugikan, maka para retailer tersebut akan
mempererat kerjasama yang telah terjalin yang telah ada. Penelitian tentang
kesuksesan aliansi vang dilakukan oleh Monezka dkk (1998, him, 566) juga
menunjukkan pentingnya kepercayaan bagi kelanjutan hubungan aliansi.
Berdasarkan uraian vang didukung oleh beberapa hasil penelitian di atas,
maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan akan mempengaruhi kerjasama.
Nengan demikian hipotesis vang diaiukan adalah sebagai berikut,
Hipotesis 4 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi

tingkat kerjasama.

2.1.4 Hubungan pemasaran

Morgan dan Hunt (1994, him. 22) berpendapat bahwa reflationship
marketing merupakan semua aktivitas dalam bidang pemasaran yang diarahkan
untuk mencilptakan., mengembangkan dan memelihara kesuksesan sebuah
bubungan pertukaran antar perusahaan. Adapun mjuan uwtama dari penerapan
metode ini adalah menjalin hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan
dengan para mitranva. Konsep ini lebih menekankan pada pentingnya upava
dalam menjalin hubungan jangka panjang vang saling menguntungkan
dibandingkan dengan lamanya sebuah hubungan vang terjalin

Ada sepuluh bentuk hubungan pemasaran yang berlainan (Morgan dan
Hunt, 1994, 21-22) yaitu (1) hubungan antara pabrik dan pemasok barang-barang

mereka seperti dalam “just in fime” dan “total quality management”, (2) hubungan
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keria sama antar perusahaan yang mencakup penyediaan jasa, seperti antara agen
periklanan atau riset pemasaran dan klien mereka, (3) aliansi strategis antara
perusahaan dan pesaing mereka, seperti di dalam aliansi teknologi atau aliansi
pemasaran bersama, (4) aliansi antara perusahasn dan organisasi nirlaba, seperti
dalam hubungan bertujuan kepentingan publik, (5) kerja sama dibidang penelitian
dilakukan antara perusahaan dan pemerintah daerah, negara bagian atau negara,

{6) kerja sama jangka panjang antara perusahaan dan konsumen, seperti yang ada

dalam area pemasaran jasa, {7) hubungan keria sama, seperti dalam saluran

]

distribusi, (8) kerja sama yang mencakup departemen tungsional, (9) keria sama
antara perusahaan dan pekerjanya seperti di dalam pemasaran internal, dan (10)
kerjasama pemasaran yaitu aktifitas pemasaran vang berkaitan dengan menarik,
mengembangkan, dan memnertahankan hubungan dengan konsumen, Kerja sama
pemasaran adalah bagian dari pengembangan “paradigma jaringan”, vang
mengakui bahwa persaingan giobal memeriukan peningkatan jaringan antara
perusabaan. Dengan demikian, dari kesepuluh bentuk hubungan pemasaran,
penelitian 1 akan memtikberatkan pada bentuk kesepulub vaitu kerjasama
pemasaran,

Dinamika global ini telah menghasilkan apa vang disebut sifat paradok
dari hnbungan pemasaran. {Infuk menjadi pesaing vang efektif {dalam ekonomi
global), membutuitkan satu pihak menjadi kooperator yang vang dapat dipercaya.
Persaingan vang ada pada saat ini imerupakan persaingan antar jaringan

perusahaan (Morgan dan Hunt, 1994, him. 20). Banvak perusahaan multinasional
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belajar bahwa mereka harns bekerja sama (berkolaborasi) untuk bersaing, aliansi
penjualan antar organisasi menghasilkan pengembangan yang sukses.

Apa vang menjadi sentral pemahaman hubungan pemasaran adalah kerja
sama produktif, efektif, berdasarkan hubungan wntuk memperoleh keberhasilan.
Meskipun banyak faktor-faktor konstektual yang memegang peran penting
terhadap kesuksesan atau kegagalan hubungan pemasaran, tetapi apa yang penting
untuk mencapai keberhasilan adalah adanya komitmen dan kepercayaan
hubnngan, hal tersebut merupakan pusar kesuksesan hubungan pemasaran

(Morgan-dan Funt, 1994, him. 20-38).

2.1.4.1 Kepercavaan dan Hubungan pemasaran

Didalam dunia pemasaran, perln diketahui bahwa kunci keberhasilan
aktivitas pemasaran adalah komitmen dan kepercayaan (Morgan dan Hunt, 1994,
20-38). Pada satu sisi adalah mungkin bagi pembeli dan penjual untuk melakukan
transaksi yang berulang-nlang seiring dengan perjalanan  waktu yang
menghasilkan  hubungan-hubungan jangka panjang didalam sebuah mode
transaksional, hal tersebut  bisa terjadi karena dibangun diatas pondasi
kepercayaan (Smith dan Barclay, 1999, him, 24-25).

Hasil penelifian yang dilaknkan oleh Morgan dan Hunt (1994, him. 30)
membuktikan bahwa kepercayaan merupakan dasar bagi kerjasama (kooperasi)
antar perusahaan. Hasil penelitian vang sama juga ditunjukkan oleh Ganesan
(1994, hlm. 9) vang menemukan bahwa kepercayaan akan mempengaruhi

keinginan untuk melanjutkan hubungan jangka panjang.
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Berdasarkan nraian yang didukung oleh beberapa hasil penelitian di atas,
maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan akan mempengaruhi efektifitas
hubungan pemasaran. Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah sebagai

berikut.

Hipotesis 5 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi -

 efektifitas hubungan pemasaran.

2.1.4.2 Kerjasama dan Hubungan pemasaran

Dalam menjaga kelangsungan hubungan jangka-panja_ng, keriasama vang
terjalin harus dibina secara efektif untuk menghindari kemungkinan timbulnya
konflik atan terciptanya ketidakpastian. Dengap mengacu pada hunbungan

pemasaran, dapat dimengerti bahwa unsur kerjasama menjadi nnsur vang sangar

=

penting. Kedna belah pihak akan mmiai bekeria untuk saling memberi dan

menerima. Penelitian Smith dan Barclay (1999, him. 24) menyimpulkan bahwa

keriasama akan meningkatkan efektifitas peninalan, babkan jnga memberikan

solusi pemecahan masalah sumber dava peninalan. Hasil penelitian Smith dan

Barclay (1999, him. 35) sendiri membuktikan bahwa kooperasi berpengaruh
positif terhadap efektifitas hubungan kerjasama.

Berdasarkan nraian.yang didukvmg oleh hasil pepelitian di atas, maka
dapat disimpulkan bahwa kerjasama akan mempengarhi efektifitas hubungan
pemasaran, Dengan demikian hipotesis vang diajukan adalah sebagai berikut.

Hipotesis 6 : Semakin erat kerjasama yang terjalin, maka akan semakin tinggi

efeltifitas hubungan pemasaran.
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2.2 Kerangka Pemikiran Teoritis

Kerangka pemikiran teoritis yang akan dikembangkan pada penelitian ini
mengacu pada telaah pustaka yang telah dilakukan pada sub bab sebelumnya.
Gambar 2.1 di bawah ini menvajikan swain kerangka pemikivan dari variabel
hubungan pemasaran yang dipengaruhi oleh dua faktor yaitu kepercayaan dan
ketjasama. S@lain itn, kepercayaan dipengaruhi oleh komunikasi. Sedangkan
kerjasama sendiri dipengarulii oleh kepercayaan, komunikasi, dan komjtmen.

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Teoritis
Analisis Faktor-faktor yang Berpengaruh

Terhadap Efektifitas Hubungan pemasaran

/’\ . /’-\
s 1 / . \

munikasi /————v\ Kepercayaa
\
\ns

\ \

=

Hubungan
pemasaran

Sumber : Morgan dan Hunt {1994} dan Smith dan Barclay (1999)
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2.3 Indikator Variabel

2.3.1 Indikator Variabel Kepercayaan

Tndikator untuk mengukur variabel kepercayaan seperti pada Gambar 2.2

dibawah ini mengacu pada Morgan dan Hunt (1994, him. 35), yaitu kredibilitas,

kepedulian, dan dapat dihandalkan.

Gambar 2.2

Indikator Variabel Kepercayaan

Kredibilitas

Kepedniian

Dapat dihandaikan

Kepercayaan

2.3.2 Indikator Variabel Komunikasi

Indikator wntuk mengukur variabel komunikasi seperti pada Gambar 2.3

dibawah ini mengacu pada Mohr dkk (1996, him. 107-109), vaitu frekuensi

komumkasi, komunikasi dua arah dan komunikasi tanpa tekanan.

Gambar 2.3

Indikator Variabel Komunikasi

Frekuens: komunikasi

Komunikasi dua arah

Komunikasi tanpa tekanan

Komunileasi

\h,/
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2.3.3 Indikator Variabel Kerjasama

Indikator untuk mengukur variabel kerjasama seperti pada Gambar 2.4
dibawah ini mengacu pada Smith dan Barclay (1999, him. 28), yaitu fleksibilitas,
pemecahan masalah bersama dan keseimbangan kekuasaan.

Gambar 2.4

Indikator Variabel Kerjasama

Fleksibihitas

Keriasama

Pemecahan masaiah bersama

Keseimbangan kekuasaan

2.3.4 Indikator Variabel Komitmen

Beberapa indikator yvang digunakan untuk mengukur varabel komitmen
pada Gambar 2.5 dibawah ini mengacn pada penelitian Anderson dan Weitz
(1992, him. 23-24), yaitu bentuk komitmen, konsistensi, dan tidak oﬁortum’s.

Gambar 2.5
Indikator Variabel Komitmen

Komitmen pembayaran

®,

Konsistensi Kom-.-!men

Tidak oportunis

2.3.5 Indikator Variabel Hubungan pemasaran

Beberapa mdikator yang digunakan untuk mengukur variabel hubungan

pemasaran pada Gambar 2.6 dibawah ini mengacu pada penelitian Smith dan .
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Barclay (1999, him. 28), yaitu kepuasan hubungan, kualitas hubungan, dan

keeratan kerja sama.

Gambar 2.6

Indikator Variabel Hubungan pemasaran

Kepuasan hubungan

Hubungén
Kualitas hubungan pemasarain

VA

Keeratan hubungan F

2.4  Hipotesis dan Definisi Operasional Variabel

A

2.4.1 Hipotesis

Pada sub bab ini akan disebutkan tentang hipotesis-hipotesis yang

diajukan pada penelitian ini. Beberapa hipotesis tersebut adafah sebagai berikut.

Hipotesis 1

Hipotesis 2

Hipotesis 3

Hipotesis 4

Hipotesis 5

: Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin tinggi

kepercayaan yang muncul.

: Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin erat

kerjasama.

: Semakin tinggi komitmen yang dimiliki, maka akan semakin erat

kerjasama.

: Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi

tingkat kerjasama.

. Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi

efektifitas hubungan pemasaran.
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Hipotesis 6 : Semakin erat kerjasama yang terjalin, maka akan semakin tinggi

efektifitas hubungan pemasaran.

2.4.2 Definisi Operasional Variabel

A

Definisi operasional variabel yang akan digunakan pada penelitian ini

dapat dilihat pada Tabel 2.1 di bawah ini.

Tabel 2.1

Definisi Operasional Variabel

- Mariabel

Definisi Operasional

 Skala -

Pengukuran

Kepercayaan

Kepercayaan merapakan kepercayaan para
retailer ternadap pihak PT Tirta Investama
{(AQUA), meliputi kredibilitas, kepedulian,
dan dapat dihandaikan.

10 point skala pada
3 iiem uniuk
mengukur
kepercayaan.

Komunikasi

Komunikasi merupakan komunikasi yang
terjalin antara PT Tirta Investama (AQUA)
dengan para retailer, meliputi frekuensi
komunikasi, komunikast dua arah dan

1 komunikasi tanpa tekanan.

10 point skaia pada
3 item untuk
mengukur
komunikasi.

Kerjasama

Kerjasama merupakan bentuk hubungan yang
terjalin antara PT Tirta Investama (AQUA)
dengan para retailer, meliputi fleksibilitas,
pemecahan masatah bersama, dan
kesenmbangan kekuasaan,

10 point skala pada
3 item untuk
mengukur
kerjasama.

Komitmen

Komitmen merupakan komitmen PT Tirta
Investama {(AQUA) terhadap para retailer,
meliputi bentuk komitmen, konsistensi, dan
tidak oportunis.

10 point skala pada
3 itern unituk

mengukur

komitmen.

Hubungan
pemasaran

Hubungan pemasaran merupakan hubungan
pemasaran yang terjalin efektif antara PT
Tirta Invesiama (AQUA) dengan para retailer,
meliputi  kepuasan  hubungan,  kualitas
hubungan, dan keeratan hubungan.

16 point skala pada
3 item untuk
mengukur bubungan
pemasaran. '
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BABIII
METODE PENELITIAN

3.1.  Jenis dan Sumber Data

Jenis data vang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data subyek,
vaitu data penelitian vang berupa opini, sikap, pengalaman atau karakteristik dari
seseorang ataﬁ sekelompok orang yang menjadi subyek penelitian/responden
{Indriantoro dan Supomo, 1999, him. 145).

Sedangkan sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer,
vaitu data penelitian vang diperoleh secara langsung dari sumber data vang
dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan masalah vang
diteliti. Data primer ini diperoleh melaloi pembagian angket vang dl-b(;l.k.‘:}l‘;
kepada responden yaifn para retailer sebagai pihak yang bertanggung jawab

terhadap pemesanan produk Aqua (Indriantoro dan Supomo, 1999, him. 147).

3.2 Populasi dan Sampling

Populasi adalah wilayah generatisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu vang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugivono, 2002, him. 73).
Populasi dalam penelifian ini adalah para retailer PT. TIRTA INVESTAMA di
wilayah DIY dan Jawa Tengah, yang jumlah menurut data base komputer sm [[
tahun 2003 TTV-Jateng-DIY sejumlah 4220 retailer.

Sedangkan sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang

dimiliki oieh popuiasi tersebnt (Sugiyono, 2002, him. 73). Menurut Hair dkk
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