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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).

10



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.
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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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(1995), besarnya sampel bila terlalu besar akan menyulitkan untuk mendapat

model yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai antara 100-200
responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan teknik analisis
Structurol Eguation Model (SEMY. Selam itu, penentuan jumlah sampel minimum
untuk SEM menurat Hair (dalam Ferdinand, 2002, him. 47-48) adatah tergantung
pada jumlah . indikator dikalikan lima sampai sepuluh. Sefanjutnya jumlah

responden yang dijadikan sampel pada peneiitian ini adalah 100 orang responden

purposive sampling. Adapun pertimbangan yang dipakat dalam purposive
sampling adalah para retailer yang mampu menjual 100 gallon/bulan. Berikut ini

akan disampaikan tabel jumiah sampel menurut wilayah.

Tabel 3.1
Jumliahk Sampel Menurut Wilayah

al lahiSampe

DIY 511 /(4220 X 100)
Semarang 833 833 /(4220 X 100)=20
Solo 536 526/ (4220 X100) = 12
Cilacap 504 S04 7 {4530 X100) = 21
Tegal 632 §337 (4220 X100) =15
Rudos 814 814/ (4220 X100) =20

Jumlah 1520 160

Jumlah sampel sebanyak 100 buah di atas ditentukan dengan berdasarkan
asnmsi bahwa sifat para refailer antara wilayah sami dengan wilayah lainnya

adalah homogen.
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3.3 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpuian data yang dilakukan pada penelitian ini adalqu}
angket. Angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara ’
memberi seperangkat perfanyaan atay pernyataan fertulis kepada responden untuk
dijawabnya (Sugivono, 2002, him. 135). Angket ini diberikan kepada responden
secara langsung. Pengumpulan data dilakukan dengan mmgg&akm; angket
tertutup dan terbuka untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimenst dari

konstruk-konstruk vang dikembangkan dalam penelitian ini,

3.4 Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini, data diukur dari persepsi responden atas pertanvaan
atau pernyataan vang diainkan. Untuk menentukan nilai atas persepsi responen
dibentuk sebuah kuesioner. Sectiap responden diminta pendapatnya mengenai
snatn pertanyaan atau pernyataan. Skala pengukuran memakai skala ordinal.
Jawaban diberi penilaian dari 1 sampai 10 karena rentang penilaian 1-10
dipandang sebagai penilaian vang mudab dan wmuom dilakukan oleh masyarakat di
Indonesia. Tanggapan yang paling positif (maksimal) diberi nilai paling besar dan

tanggapan paling negatif (minimalf) diberi nilai paling kecil.

3.5 Teknik Anatisis
Teknik analisis yang dipakai dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 4.01. Alasan

yang dikemukan berkaitan dengan pemakaian SEM adalah karena SEM
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merupakan sekumpulan teknik-teknik statistikal yang memungkinkan pengujian
sebuah rangkaian hubungan yang relatif ‘rumit’ secara simuitan. Pemodelan
melalui SEM juga memungkinkan seorang peneliti dapat menjawab pertanyaan
penelitian yang bersifat regresif manpun dimensional (yaity mengukur apa
dimensi-dimensi dari sebuah konsep) (Ferdinand, 2002, him. 6-7). Menganalisis
model penelitian dengan SEM dapat mengidentifikasi dirﬁensi-dimensi secbuah
konstruk dan pada saat yang sama mengukur pengarah atau derajat hubungan
antar faktor vang telah diidentifikasikan dimensi-dimensinya ifu. Ferdinand (2(}54}'2.,
him. 34) menunjukkan langkah-langkah untuk membuat pemodelan SEM yaitu:.
1. Pengemhbangan Model Berbasis Teoritis

Langkah pertama yang harus dilakukan adalah mengembangkan sebuah
model penehitian dengan dukungan teori vang kmat mefal berbagai telaah
pustaka dari sumber-sumber ilmiah yang berhubungan dengan model yang sedang
dikembangkan. Tanpa dasar teoritis vang kuat, SEM tidak dapat digunakan. SEM
tidak digunakan untuk membentuk sebuah teori kausalitas, tetapi digunakan nntok
menguji kavsalitas vang sudah ada teorinva. Karena itn nengembangan sebuoah
teori yang berjustifikasi ilmiah merupakan syarat utama mengpunakan pemodelan
SEM (Ferdinand, 2002, him. 34-40).
2. Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)

Maodel penelitian yang akan dikembangkan digambarkan dalam diagram
alur (path diagram) untuk mempermudah melihat hubungan-hubungan kausalitas
vang sedang diuji. Bahasa program di dalam SEM akan mengkonversi gambar

diagram alur tersebut menjadi persamaan kemudian persamaan menjadi estimasi.
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Dalam SEM dikenal faktor (construct) yaitn konsep-konsep dengan dasar teokitis
vyang kuat untuk menjelaskan berbagai bentuk hubungan. Disim akan ditentukan
alur sebab akibat dari konstruk vang akan dipakai dan atas dasar itu variabel-
¥
variabel untuk mengukur konstruk it akan dicari (Ferdinand, 2002, him, 40y
Dalam diagram alur, hubungan antar konstruk ditunjukkan melalui anak
panah. Anak panah yang lurus menunjukkan hubungan kausalitas langsung antara
satu konstruk dengan konsiruk yang lain. Garis lengkung antar konstruk dengan
anak panah pada setiap njungnya menuninkkan korelasi antar konstruk, Konstruk-

konstruk yang dibangun dalam diagram alur dibedakan menjadi dua kelompok

yaitu eksogen dan endogen vang diuraikan sebagai berikut:

M,

1. Konstruk Eksogen (Exogenons constructs). Konstruk eksogen dikt_::;ml
sebagai “source variahles” atau “‘independent variohles” yang tfdak
diprediksi oleh variabel yang lain dalam model. Konstruk eksogen adalah
konstruk vang dituju oleh garis dengan satu wjung panah.

2. Konstruk Endogen (Endogenous construcis). Konstruk endogen adalah
faktor-faktor vang diprediksi ofeh satu atau beberapa konstruk. Konstruk
endogen dapat memprediksi satu atau beberapa konstruk c_ndogen yang
lain, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan
konstruk endogen.

Pada Gambar 3.1 disajikan diagram alur dari penelitian ini dan Tabel 3.2 disajik_ém

variabel dan indikatornya
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Gambar 3.1

Diagram Alur
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Tabel 3.2
Variabel dan Indikatornya

. Variabel . | - o Indikator . o 0.7 I Simbol .
Komunikast Frekuensi komunikasi X1
Komunikasi dua arah X2
Komunikasi tanpa tekanan X3
Kepercayaan Kredibilitas X4
Kepedulian X3
Dapat dihandalkan X6
Komitmen Bentuk komitmen X7
Konsistensi pemasok X8
Tidak oportunis X9
Kerjasama Fleksibilitas X10
Pemecahan masalah bersama. X11
Keseimbangan kekuasaan X12
Hubungan pemasaran. | Kepuasan hubungan X13
Kualitas hubungan X14
Keeratan hubungan Xi5

3. Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan
Setelah model penelitian dikembangkan dan digambar pada path diagram
seperti di atas maka langkah berikutnya adalah melakokan konversi spesifikasi
model ke dalam rangkaian persamaan. Persamaan yang dibangun terdini dar
(Ferdinand, 2002, him. 45):
1. Persamaan-persamaan struktural (Structurel equation). Persamaan ini
dirnimuskan untnk menyatakan hubnngan kausalitas antar berbagai konstruk.
Persamaan struktural dibangun dengan pedoman sebagai berikut:

V endogen = V eksogen + V endogen + Krror
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Tabel 3.3

Muodel Persamaan Strokiural

Mede‘ Pﬂrsamaan Struktura!

Kepercayaan [31 Komumkam + 81

Kerjasama = $1 Komunikasi + 32 Komitmen + y1 Kepercayaan + 82

Hubungan pemasaran = y1 Kepercayaan + y2 Kerjasama + 83

2. Persamaan spesifikasi model pengukuran (meassurement model). Pada
spesifikasi ini ditentukan variabel mana mengukur konstruk mana, serta
menentikan  serangkaian  matriks  vang menunjukkan korelasi vang

dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.

Tabel 3.4
Model Pengukuran
Konsepeksogerr: . ., [ - Konsep Endogen:
X1 =l Komunikasi + el ‘ X4 = ?»4 Kepercayaan + e4
X2 = A2 Komunikasi 1 &2 X5 = A5 Kepercayaan | €5
X3 =Ai3 Komunikasi +¢3 X6 = A6 Kepercavaan + e6
X7 =47 Komiimen + 7 K10 = A10 Kerjasama + el0
X8 = A8 Komitmen + ¢8 X11 =31l Kerjasama +eil
X9 =A% Komitmen + &9 X12 =112 Kerjasama + el2
X13 = A13 Hubungan pemasaran + el3
X14 =314 Hubungan pemasaran + el4
X115 = A15 Hubungan pemasaran +el5

4, Memilih Matriks Input dan Estimasi Model
Kovarians atan korelasi
SEM hanya menggunakan matriks varians/kovarians atau matrik korelasi

sebagai data input untuk keseluruan estimasi yan dilakukannya. Matrik kovarians
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digunakan karena dapat menunjukkan perbandiﬁgan vang valid antara populasi
yang berbeda atan sampel yang berbeda, dimana hal tersebut tidak dapat
dilakukan oleh korelasi. Matrik kovarians lebih banyak dipakai dalam penelitian
mengenai hubungan, karena siandord ervor dari berbagai penelitian menunjukkan
angka yang kurang akurat bila matriks korelasi digunakan sebagai i;iput
{Ferdinand, 2002, him. 47).
Ukuran sampel

Ukuran sampel mempunyai peranan yang penting dalam mengestimasi
hasil-hasil SEM. Ukuran sampe! menghasilkan dasar dalam mengestimasi
kesalahan sampling. Hair (dalam Ferdinand, 2002, hlm. 47) menyatakan bahwa

vkuran sampel yang sesuai adalah antara 100-200. Dalam penelitian ini

pengambilan sampel sebanyak 100 sampel telah memenuhi ketentuan uniuk

pemakaian SEM.
Estimasi Model

Setelah model dikembangkan dan input data dipilih, langkah selanjutnya
dalah menggunakan program AMOS untuk mengestimasi model tersebut.
Program AMOS dipandang sebagai program yang tercanggih dan mudah untuk

digunakan.

5. Kemungkinan Munculnya Masalah Identifikasi
Problem identifikasi pada prinsipnva adalah problem mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan suatu

estimasi yang unik. Problem kondisi dimana model vang sedang dikembangkan
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dalam penelitian tidak mampu menghasilkan estimasi yang unik. Problem
identifikasi dapat muncui melaiui gejala-gejala (Ferdinand, 2002, him. 50):
1. Standard error untuk satu atan beberapa koefisien adalah sangat besar,
2. Program tidak mampn menghasilkan matrik informasi yang seharusnya
disajikan,
3. Muncul angka-angka yang aneh seperti adanya varian error yang negatif,
4, Munculnya korelasi vang sangat finggi antar koefisien estimasi yang

didapat.

6. Evaluasi Kriteria Goodness-of-fit
Pada langkah ini kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap
berbagai kriteria goodness-of-fir. Pertama, data vang dipunakan harus dapat
memenuhi asumsi-asumsi SEM seperti berikut ini (Ferdinand, 2002, him. 51-54):
1. Ukuran sampel minimum adalah sebanyak 100 dan sélanjumya
menggunakan perbandingan 5 observasi untuk setiap estimated parameter.
2. Sebaran data barus dianalisis untuk melihat apakah asumsi normalitas

dipenuhi. Normalitas dapat diuji melalni gambar histogram data. Uji

linearitas dapat dilakukan melalui scatterplots dari data yaitu dengan

memilih pasangan data dan dilihat pola penyebarannya untuk menduga ada "

tidaknya linearitas.

3. Cunliers, yang merupakan observasi dengan nilai-nilai ekstrim baik secara

univariat maupun multivariat yang muncul karena kombinasi karakteristik
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unik yang dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari observasi-
cbservasi lainnya.

Mendeteksi multikolinearitas dan singularitas dari determinan matriks
kovarians, Nilai determinan matriks kovarians vang sangat kecil
memberikan indikasi adanya problem multikolineritas atan singularitas.
Treatment yang dilakukan adaiah dengan mengeluarkan variabel vang

menyebabkan multikolineritas atau singuiaritas tersebut.

Uji kesesuaian dan uji statistik

Beberapa indeks kesesuaian dan cur-off valuenya yang digunakan dalam

menguji apakah sebuah model (seperti pada Tabel 3.5 di bawah) dapat diterima

atau tidak adalah sebagai berikut (Ferdinand, 2002, him. 55-61):

% chi-square statistic, dimana mode! dipandang baik atau memuaskan bila

nilai chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai y* semakin baik mode] itn
dan diterima berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar pl >
0.005 ataw p>0.10

RMSEA (The Root Mean Square krror of Approximation), yang
lnexlmljukkﬁl goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0.08
merupakan indeks untuk &apﬂt ditennmanya model vang menunjukkan
sebuah close fit dari model itu berdasar degree of freedom

GF1 (Goodness of Fit Index) adalah nkuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara 0 (poor fif) hingga 1.0 (perfect fit). Nilal vang tinggi

dalam indeks ini memmjukkan suatu betfer fif .
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- AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) dimana tingkat penerimaan yang N

direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atan
lebih besar dari 0.90.

CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi
dengan degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi square,
y* dibagi DF-nya disebut ¥° relatif. Bila nilai ¥ relatif kurang dari 2.0 atau
_3.0 adalah indikasi dari acceptabie fit antara model dan data.

TLI (Yucker Lewis [Index) merupakan incremenial index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah basefine model,
dimana nilai vang direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya
sebuah model adalah > 0.95 dan nilai yang mendekati I menunjukkan a very
good fit.

CFl (Comparanive Fit Index), vang bila mendekati 1, mengindikasikan

tingkat fi7 yang paling tinggi. Nilai yang dirckomendasikan adalah CFI >

0.95.
Tabel 3.5
Goodness of Fit Index
Goodness:of Fit Index b e Cutoff Value
+* — Chi-square Diharapkan kecil
Significance Probability > .05
RMSEA <0.08
GFI > 0.90
AGFI 2 0.90
CMIN/DF <2.00
TLI >0.95
CFI > 095
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Uji Reliabilitas
Pada dasarnya uji reliabilitas (refiability) menunjukkan sejauh mana suatu
alat wkur vang dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilg}a.ﬂ{an
L EEe

pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uji reliabilitas dalam SEM' dapat

diperoleh melalui rumus sebagai beriknt (Ferdinand, 2002, him. 61-63):

(& sid. loading)*

Construct-Reliability =

> sl Loading)z + 28

Keterangan :

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

- 2 g adalah measurement error darni tiap indikator. Measurement error dapat
diperoleh dari 1 - reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang dapat

diterima adalah 2 0,7.

Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract mentﬁnjukkan jumlah varians
dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten vang dikembangkan. Nilai
variance extracted yang dapat diterima adalah = 0,50. Rumus vang digunakan

adalah (Ferdinand, 2002, him. 63-64) :

2. sid. loading”
Variance-Extract = eeeasscwcccammemeo s

¥ std. loading® + T gf

39




Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap indikator
vang didapat dari hasi] perhitungan komputer.

- & adalah measurement error dari tiap indikator.

7.  Interpretasi dan Modifikasi Model

Madel yang dikembangkan akan diinterpretasikan dan model yang tidak
memenuhi syarat pengujian dilakukan modifikasi. Perlunya modifikasi dapat
dilihat dari jumlah residual yang dihasilkan model tersebut. Modifikasi perlu
dipertimbangkan bila jumlah residual lebih besar dari 1% dari semua residual
kovarians yang dihasilkan model. Bila nilai residual vang dihasilkan lebih besar
dari 2,58 maka cara untuk memodifikasi adalah dengan menambab sebuah alur

baru terhadap model yang diestimasi itu (Ferdinand, 2002, him. 64-65).

Indeks modifikasi

Indeks modifikasi memberikan gambaran mengenai mengecilnya nilai chi-
square bila sebuah koefisien diestimasi. Hal yang perln diperhatikan dalam
mengikuti pedoman indeks modifikasi adalah bahwa dalam memperbaiki ﬁngkat
kesesuwaian model, hanya dapat dilakukan bila ja mempunyai dukungan dan

Jjustifikasi yang cukup terhadap perubahan tersebut (Ferdinand, 2002, him, 65-66),
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Gambaran Umum Obyek Penelitian dan Data Deskriptif

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data deskriptif yang
menggambarkan tentang nilai minimum, maksimum, dan nilai rata-rata (mean).
Data deskripitif ini didasarkan dari tanggapan responden terhadap variabel
komunikasi (X1-X3), kepercayaan (X4-X6), komitmen (X7-X9), kerjasama (X10-
X12), dan hubungan pemasaran (X13-X15). Jumlah data responden sebanyak 100
buah. Selanjutnya, gambaran data statistik deskriptif dari hasil jawaban responden

dapat dilihat pada Tabel 4.1 di bawah ini.

Tabel 4.1
Data Statistik Deskriptif
Komunikasi X1/100 4 10 6,61
X21100 4 10 6,55
X3 100 4 10 6,79
Kepercayaan X41100 4 10 6,98
X5100 4 10 6,80
- X6100 4 10 6,96
Komitmen X7,100 4 10 6,86
X8 100 4 10 6,98
X9 100 4 10 6,90
Kerjasama X13:100 4 10 6,62
X11/100 4 10 6,62
X12/100 4 10 6,63
Hubungan X13(100 5 10 7,35
Pemasaran X14/100 5 10 6,86
X15/100 4 10 7,19
Valid N (listwise)| 100
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dijelaskan sampai sejauh. mana p?rsapsi

responden terhadap variabel-variabel yang diajukan. Nilai minimum 35

ditunjukkan oleh indiktor XI3 dan Xi4, selain dari itu semua indiktor
menuniukkap nilai minimum 4. Nilai  minimum  sebesar  empat i
mengindikasikan tidak adanya responden yang memberikan penilaian sangat
buruk (milai 1) terhadap semua variabel yang diajukan. Sedangkan ﬁilai

maksimum semua indikator menunjukkan angka 10. Nilai rata-rata menunjukkan

rata-rata jawaban responden ferhadap indikator vang ditanvakan. lJawaban

responden dikatakan kurang baik jika rata-ratanya berada dalam rentang 1,0 - 3.9,
cukup baik jika berada dalam rentang 4,0 — 7.0, sedangkan baik jika berada dalam
rentang 7,1 — 10,0.

Dari Tabel 4.1 di atas juga ditunjukkan bahwa nilai rata-rata untuk
variabel komunikasi (X1 = 6,61; X2 = 6355; X3 = 6,79). Hal ini memmnjukkan
jawaban responden tentang komunikasi yang dijalin oleh AQUA tergolong cukup
baik. Nilai rata-rata unfuk variabel kepercayaan (X4 = 6,98; X5 = 6,80; X6 =
6,96), Hal ini menggambark;m tingkat kepercayaan responden terhadap AQUA
cukup baik. Nilai rata-rata untuk varisbel komitmen (X7 = 6,86; X8 = 6,98; X9 =
6,90). Hal ini mengindikasikan persepsi responden terhadap komitmen AQUA
kepada para retajlemya cukup baik. Nilai rata-rata untuk variabel kerjasama (Xib
= 6,62; X11 = 6,62; X12 = 6,63). Hasil ini menunju-kkan bahwa responden
menilai kerjasama AQUA dengan para retailernya tergolong baik. Sedangkan nilai

LA~ g L

rata-rata untuk variabel hubungan pemasaran (X13 = 7.35; Xi4 = 6,86; X15 =
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7,19). Hasil ini menjelaskan tingkat hubungan pemasaran yang dijalin oleh

AQUA tergolong baik.

4.2 Proses Analisis Data dan Pengujian Model Penelitian
Proses analisis data dan pengujian model penelitian akan mengikuti 7
Jangkah proses analisis SEM (Ferdinand, 2002, him. 34) seperti yang telah

dijelaskan secara rinci pada Bab II1, yaitu :

4.2.1. Langkah 1 : Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Model penelitian vang didasarkan atas telaah pustaka yang dikembangkan
dalam penelitian ini telah digambarkan pada Gambar 2.1. di Bab II. Model
penelitian tersebut secara keseluruhan terdiri dari 15 indikator untuk menguji
adanya hubungan kausalitas antar variabel yang diuji. Vartabel hubungan
pemasaran yang dipengaruhi oleh dua variabel vaitu variabel kepercayvaan dan
kerjasama. Selain itu, variabel kepercayaan dipengaruhi oleh variabel komunikasi.
Sedangkan variabel kerjasama sendiri dipengaruhi oleh variabel kepercayaan,

komunikasi, dan komitmen.

4.2.2. Langkah 2 : Menyusun Diagram Alur (Path Diggram)

Setelah model berbasis teori dikembangkan pada langkah pertama,
langkah selanjutnva adalah menynsun diagram alur seperti yang telah
digambarkan pada Bab III. Diagram alur tersebut dibuat berdasarkan model

penelitian pada Gambar 2.1. pada Bab II.
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4.2.3. Langkah 3 : Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan
Model yang telah dinyatakan dalam diagram afur tersebut, selanjutnya

dinyatakan ke dalam persamaan struktural seperti yang teJah dijefaskan pada Bab

111

4.2.4. Langkah 4 : Memilih Matriks Input dan Telmik Estimasi

Hair (dalam Ferdinand, 2002, him. 164) menyatakan bahwa dalam
menguji hubungan kausalitas maka matriks kovarianlah yang diambil sebagai
input untuk operast SEM_V Dari hasil pengolahan data 'yang telah dikumpulkan,
matriks kovarians data yang digunakan tertuang dalam Tabel 4.2 di bawah fni.
Dengan demikian, Tabel 4.2 di bawah ini menjelaskan tenfang input data yang

akan digunakan dalam pemaodelan SEM,

Tabel 4.2.

Sample Covarians — Estimates

0,651 10,747 16,505 (0,484 10,422 10,427 0,617 (0,830 0,719

0,266 10,381 10,362 |0,279 10,456 10,430 [0,654 |0,777 10,437

0,599 0,795 0,761 {0,576 {0,700 0,658 0,739 1,676 [0,745

0,990 (1,179 0,992 {0,795 (0,894 (1,042 (1,132 [,897 |1,133

0,830 11,159 (0,952 10,735 {0,774 0,842 |0,882 (0,997 |1,233

0.812 0,964 0,756 10,835 10,756 |0,863 (0,860 {0,728 [1,050

2,306 {1,936 (1,728 10,522 {1,118 10,936 0,960 0,581 {0,894

1,936 2,948 2,105 |1,182 |1.330 |1.21 1 {1,046 0,637 |1,058

1,728 2,105 (2,438 0,934 1,242 |1.132 {1,094 {0,635 0,896

0,922 [1.182 10.954 (2,118 |1.442 [1,509 {1,118 10,784 (0,844

1,118 {1,330 [1,242 |1,442 12,380 |1.696 {1,258 10,672 ©,800

0,936 11,211 11,132 (1,509 [1,696 (2,340 {1,274 10,707 10,907

0,960 11,046 {1,094 11,118 1,258 11,274 12,714 10,807 {1,064

0,581 10,637 10,635 0,784 10,672 10,707 {0,807 11,580 1.019

0,894 11,058 10,896 10,844 10,800 10,907 {1,064 11,019 [1,827
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Teknik estimasi yang digunakan adalab maximum likehood estimation
method yang dilakukan secara bertabap yakni estimasi measurement model
dengan teknik confirmatory factor analysis dan structural equation model, yang
dimaksudkan untuk melihat kesesuvaian model dan hubingan kansalitas yang

dibangun.

4,2.4.1. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Kksegen

| Tahap analisis faktor konfirmatori konstruk eksogen bertuivan menguwii
umnidimensionalitas dari dimensi-dimensi pembentuk masing-masing varabel
laten. Variabel-variabel laten atau konstuk eskogen ini terdiri dari 2 unobserved
variable dengan 6 observed variable sebagai pembentuknya. Hasil pengolahan
data ditampilkan pada Gambar 4.1 dan Tabel 4.3 dan Tabel 4.4. Dari Gambar 4.1
dapat diketahmi nilai korelasi antara variabel komunikasi dan variabel komitmen
adafah sebesar 0,35. Ferdinand (2002, hlm. 50) menyatakan bahwa munculnya
korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (misalnya lebih besar dari 0,9)
menunjukkan adanya problem indentifikasi. Dengan demikian disimpulkan bahwa

tidak terjadi problem identifikasi dalam model ini.

45




Gambar 4.1.

Analisis Faktor Konfirmatori Kontsruk Eksogen
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Tabel 4.3.
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Untuk Analisis Faktor Konfirmateri Konstruk Eksogen

TCatofValue | ° Basl | Evaluasi
Kecil; x” dengan 8,487 Baik
df: 8 = 15,507
Probability > 0,05 0,387 Baik
GFI > 0,90 0,973 Baik
AGFI > 0,90 0,929 Baik
TLI ) > 095 0,997 Baik
CFI > 0,95 0,598 Baik
CMIN/DF < 2,00 1,061 Baik
RMSEA 20,08 0,025 Baik
Tabel 4.4.

Hasil Penguiian Regression Weights
Untuk Analisis Faktor Konfirmatori Kontruk Eksogen

. Estimate | SE. | CR_|P
Komunikasi 1.000
X2 <~ Komunikasi 1.120 0.099 11.264 | 0.600
X3 <~ Komunikasi 0.018 $.089 10.307 | 0.000
X5 <-—- Komitmen 1.000
X8 <~ Komitmen 0.724 0.094 7.675 | 0.000
X7 <= Komitmen 0.724 0.100 7.274 | 6.000

Terdapat dua uji dasar dalam confirmatory factor analysis untuk konstruk
eksogen yaitu uji kesesuaian model dan nji signifikansi bobot faktor {Ferdinand,
2002, hlm. 166-169). |
1. Uji kesesuaian model (goodness of fit test).

Dari Gambar 4.1 dan Tabel 4.3 diketahui bahwa konstruk eksogen telah
memenul kriteria goodness of fir. Nilai probabilitas menunjukkan nilai diatas
batas signifikansi yaitu sebesar 0,387 atau diatas 0,05. Hal ini berarti bahwa

hipotesis nol vang menyatakan tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarian
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sampel dengan matriks kovarian populasi yang diestimasi dapat diterima. Indeks-
indeks kesesuaian model lainnya seperti GFI (0,973), AGFI (0,929), TLI (0,997),
CFI (0.,998), CMIN/DF (1,061), dan RMSEA (0,025) memberikan konfirmasi
yang cukup untuk dapat diterimanya hipotesis unidimensionalitas bahwa kedva

variabel tersebut dapat mencerminkan variabel laten yang dianalisis.

2. Uji signifikansi bobot faktor.

Uji signifikansi bobot faktor diamaii dengan dua tahapan, yaitu mengamati
nilai lambda dan bobot faktor.
a. Nilai Lambda atau Factor Loading

Nilai Jambda vang dipersyaratkan harus mencapai > 0,40. Bila nilai
lambda [ebih rendah dari 0.4 dipandang indikator itu tidak berdimensi sama
dengan indikator lainnya untuk menjelaskan sebuah variabel laten. Dari Gambar
4.1 dapat diketahui nilai lambda untuk ketiga indikator yang menjelaskan variabel
komunikasi (X1 = 0,88; X2 = 0,89; X3 = 0,83) maka dapat disimpulkan bahwa
ketiga indikator ini secara bersama-sama menyajikan unidimensionalitas untuk
variabel laten komunikasi.

Sedangkan nilai lambda untuk ketiga indikator vang menjelaskan variabel
komitmen (X7 = 0,72; X8 = 0,76; X9 = 0,91} maka dapat disimpulkan bahwa
ket.iga’ indikator ini secara bersama-sama menyajikan unidimensionalitas untuk

variabel laten komitmen.
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b. Bobot Faktor (Regressioh Weight)

Bagaimana kuatnya indikator-indikator itu membentuk variabel latennya .

dapat dianalisis dengan mienggunakan Critical Ratio (CR). Nilai CR ini identik _

dengan t-hitung dalam anaiisi,s regresi,

Dari Tabel 4.4 diketahlli bahwa tiap indikator pembentuk variabel laten .

menunjukkan nilai CR diafas 1,96 dengan P lebih kecil dari pada 0,05. Dari hasil
ini, dapat dikatakan bahwa indikator-indikator pembentuk variabel laten tersebut
secara signifikan mempali{an indikator dari faktor-faktor laten yang dibentuk.
Dengan demikian, konstrélk cksogen yang dipakai dalam penelitian ini dapat

diterima.

4.2.4.2. Analisis Faktor K;onﬁrmatoril Kontsruk Endogen

Analisis faktor konfirmatori konstruk endogen bertuyjuan untuk menguji
unidimensionalitas indik@tor-indikator pembentuk variabel laten (konstruk)
endogen. Variabel-variabiel laten atau konstuk eskogen imi terdii darm 3
unobserved variable denga_n 9 observed variable sebagai pembentuknya. Hasil
pengujian ditampiikan pada Gambar 4.2., Tabel 4.5. dan Tabel 4.6. Dari Gambar

4.2 dapat diketahui nilai korelasi antara variabel kepercayaan dan variabef

kerjasama adalah sebesar' 0,58. Nilai korelasi antara variabel kepercayaan dan'

variabel hubungan pemasaran adalah sebesar 0,69. Nilai korelasi antara variabel
keriasama dan variabel hubungan pemasaran adalaly sebesar 0,86, Hal ini
menunjukkan bahwa variabel konstruk yang ada memiliki hubungan kausalitas

yang akan diteliti lebih [anjut dalam penelitian .
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Gambar 4.2.

Analisis Faktor Konfirmatori Konstrak Endogen
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Tabel 4.5.
Hasil Pengujian Kelayakan Model

Untuk Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Endogen

" Cat of Value' " Hasil' " Evaloasi:
Chi-Sgquare Kecil; % dengan 24,456 Baik
df: 24 = 36,415
Probability > 0,05 0,436 Baik
GFI >0,90 0,946 Baik
AGFI > 0,90 0,900 Baik
TLI ) > 095 0,998 Baik
CFI =095 0,999 Baik
CMIN/DF <200 1019 Baik
RMSEA <008 0,014 Baik
Tabel 4.6.

Hasil Pengujian Kegression Weights

Untuk Analisis Faktor Konfirmatori Kontsruk Endogen

R Estimate | SE. | CR.| P
X13 <--  Hubungan Pemasaran 1.000

X14 <—  Hubungan Pemasaran 0.796 0116 | 6.869 | 0.000
X15 <~  Hubungan Pemasaran 0.934 0.154 6,077 | 0.006
X4  <--  Kepercayaan 1.000

X5 <— Kepercayaan 0.948 0.103 | 9.188 | ©.000
X6 <~ Kepercayaan (.863 0.098 | 8.827 | 0.000
K12 <— Kerjasama 1.000

X11 <—  Kerjasama 1.101 0134 8.201 | 0.000
X10 <— Kerjasama 1.176 0.128 9,213 | .000

Terdapat dua uji dasar yang akan dilakukan dalam confirmatory facior '

ana!y&is untuk konstruk eﬁdogen. Kedua wji dasar tersebut adalah uji kesesuaian
model dan uji signifikansi bobot faktor (Ferdinand, 2002, hlm. 166-169).
1. Uiji kesesuaian model (goodness of fit fesr).

Dari Gambar 4.2 dan Tabel 4.5 diketahui bahwa konstruk endogen telah

memenuhi kriteria goodness of fit. Nilai probabilitas menunijukkan nilai diatas
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batas signitikansi yaitu sebesar 0,436 atau diatas 0,05. Hal ini berarti bahwa
hipotesis nol yang menyatakan tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarian
sampel dengan matriks kovarian populasi yang diestimasi dapat diterima. Indeks-
indeks kesesuaian model lainnya seperti GFI (0,946), AGFI (0,900), TLI (0,998),
CFI (0,999), CMIN/DF (1,019), dan RMSEA (0,014) memberikan konfirmasi
yang cukup untuk dapat diterimanya hipotesis unidimensionalitas bahwa ketiga

variabel tersebut dapat mencerminkan variabel laten yang dianalisis.

2. Uji signifikansi bobot faktor.
a. Nilai Lambda atau Factor Loading

Nilai Jambda yang dipersyaratkan harus mencapai > 0.40. Bila nilai
lambda lebih rendah dari 0.4 dipandang indikator itu tidak berdimensi sama
dengan indikator lainnya untuk menjelaskan sebuah variabel laten. Dari Gambar
4.2 dapat diketahui nilai lambda untuk ketiga indikator vang menjelaskan variabel

kepercayaan (X4 = 0,87; X5 = 0,82; X6 = 0,79) maka dapat disimpulkan bahwa

ketiga indikator ini secara bersama-sama menyajikan unidimensionalitas untuk-

variabel laten kepercayaan. Nilai lambda untuk ketiga indikator vang meniclaskan
variabel kerjasama (X10 = 0,86; X11 = 0,77, X12 = 081) maka dapat
disimpulkan bahwa ketiga indikator ini secara bersama-sama menyajikan
unidimensionalitas untuk variabel laten kerjasama.

" Sedangkan nilai lambda untuk ketiga indikator vang menielaskan variabel

hubungan pemasaran (X13 = 0,81; X14 = 0.69; X15 = 0,62) maka dapat
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disimpulkan bahwa ketiga indikator ini secara Dbersama-sama menyajikan

unidimensionalitas untuk variabel laten hubungan pemasaran.

b. Bobot Faktor (Regression Weight)’

Bagaimana kuatnya indikator-indikator itn membentuk variabe] latennya
dapat dianalisis dengan menggunakan Critical Ratio (CR). Nilai CR ini identik
dengan t-hitung dalam-analisis regresi.

Dari Tabel 4.6 terlihat bahwa setiap iﬁdikator pembentuk variabel laten
menunjukkan hasil yang memenuhi kriteria yaitu nilai CR diatas 1,96 dengan P
Jebih kecil dari pada 0,05 dan nilai lambda atau facfor loading yang lebih besar
dari 0.4. Dari hasil ini, dapat dikatakan babwa indikator-indikator pembentuk
variabel laten tersebut secara signifikan merupakan indikator dari faktor-faktor
laten yang dibentuk. Dengan demikian, konstruk eksogen yang dipakai dalam

penelitian ini dapat diterima.

4.2.4.3. Analisis Structural Equation Model

Analigis selanintnya setelah analisis konfirmatori adalah analisig® .

Structural Equation Model (SEM) secara Full Model. Hasil pengolahan data

untuk analisis SEM terlihat pada Gambar 4.3., Tabel 4.7. dan Tabel 4.8.
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Gambar 4.3.
Hasil Pengujian
Structural Equation Model
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Tabel 4.7.
Hasil Pengujian Kelayakan Model Penelitian

Untuk Analisis Structural Equation Model

U Cwtof Value Hasil . - | . Evahasi .
Chi-Square Kecil; ¥* dengan 86,103 Baik
df: 83 = 105,267
Probability > 0,05 0,386 Baik
GFI >3.80 0,858 Marjinal
AGFI > 0,90 0,852 Marjinal
TLI 'L > 095 0,995 Baik
CFl > 0,95 0,996 Baik
CMIN/DF <2,00 1,037 Baik
RMSEA < 0,08 0,019 Baik
Tabel 4.8
Hasii Pengujian Regression Weighty
Untuk Analisis Structural Equation Model
‘_ Estimate |Std.Estm | S5 | CR.. 1 P
Kepercayaan < Komunikasi $.620 0.647 10.101 6.158 10.000
Kerjasama<-— Komitmen 0.327 0,462 10.072] 4,537 10.000
Kerjasama<-- Komunikast 0.209 0.280 (0.093] 2.243 10.025
Kerjasama<-- Kepercayaan 0.197 0.252 10.095] 2,071 |0.038
Hubungan Pemasaran <— Kepercayaan 0.222 0.271 |0.087] 2.555 |0.01
Hubungan Pemasaran <-- Kerjasama 0.763 0.727 10.132] 5.801 |0.000
X13 <-- Hubungan Pemasaran | 1.000 0.800
X14 <—- Hubungan Pemasaran | 0.813 0.699 10.118] 6.912 |0.000
X15 <-- Hubungan Pemasaran | 0.938 0.614 [0.157| 5.987 10.000
X4 <-- Kepcrcayaan 1.000 0.857
X5 <-- Kepercayaan 0.978 0.830 {0.104] 9.381 ;0.000
X6 <-- Kepercayaan 0.877 0.790 0.099| 8.844 ;0.000
. XP<- Komunikasi | 1000 | 0876 | | !
X2<—- Komunikasi 1125 | 0.896 |0.096|11.67210.000
X3 < Komunikasi 0.520 | 0.829 [0.088]10.421!0.000
X12 <~ Kerjasama 1.000 | 0.787 |
X11<— Kerjasama 1.188 0.804 10.142] 8.365 {0.000
X10<-- Kerjasama 1.180 | 0.832 [0.136} 8.692 :0.000
X9<— Komitmen 1.60G | 0.922
X8<-- Komitmen 0706 | 0.750 [0.087] 8.131 [0.000
X7 <-- Komitmen 0.717 0.717 10.093| 7.716 |0.000
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Seperti hainya dalam confirmatory factor analysis, pengujian structural
equation model juga dilakukan dengan dua macam pengujian, yaitu uji kesesuaian
mode] serta uji signifikansi kansalitas melalui uji koefisien regresi (Ferdinand,
2002, hlm, 170-172).

a. Uji Kesesuain Model (goodness of fif fest)

Indeks-indeks kesuaian model yang digunakan sama seperti yang
dilakukan pada confirmatory factor analysis. Pengujian model SEM ditujukan
untuk melihat kesuaian model. Hipotesa kesesuaian yang diajukan adalah sebagai
berikut.

HO : Tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks
kovarians populasi yang diestimasi.

Ha : Terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians
populasi yang diestimasi.

Hasil pengolahan data seperti pada Gambar 4.3 dan Tabel 4.7
menunjukkan tingkat signifikansi untuk uji hipotesis perbedaan {chi-square)
adalah 86,103 dengan probabilitas sebesar 0,386. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis nol yang menyatakan “tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians
sampel dan matriks kovarians populasi yang diestimasi” tidak dapat ditolak. Oleh
karena itu, hipotesis nol diterima.

Uji terhadap hipotesis model menu'njukkan bahwa model ini sesuai (fif)
dengan data yang tersedia seperti terlihat dari tingkat signifikansi terhadap chi-
square sebesar 0,386. Indeks-indeks laillnya seperti GFI (0,898), AGFI (0,852),

TLI (0,995}, CFI (0,996), CMIN/DF (1,037), dan RMSEA (0,019) berada dalam
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rentang nilai yang diharapkan dan karenanya model ini dapat diterima (Ferdinand,

2002, him. 78).

b, Uji Kausalitas (Regression Weight)

Sementara ifn, untuk menguji hipotesis mengenai  kausalitas yang
dikembangkan dalam model ini, perlu diuji hipotesis nol (HO) yang menyatakan
bahwa koefisien regresi antar hubungan adalah sama dengan nol. Uji yang
digunakan dengan melibat nilai CR yang identik dengan uji t dalam regresi.

Dari Tabel 4.8 di atas, diketahui bahwa semua nilai CR berada di atas nilai
1,96, Oleh karena itu, hipotesis nol yang menyatakan bahwa koefisien regresi

aptar hubungan adalah sama dengan nof dapat ditolak.

4.2.5. Langkah 5 : Menilai Problem Identifikasi
Pengujian pada model penelitian yang dilakukan tidak menunjukan adanya
gejala problem identifikasi seperti yang telah dikemukakan pada Bab III tentang

kemungkinan munculnya masalah identifikasi,

4.2.6. Langkah 6 : Evaluasi Kriteria Goodness of Fit
Pada tahapan ini kesesuaian model penelitian dievafuasi tingkat goodness
of fit, namun yang perlu dilakukan sebelumnya adalah mengevaluasi data yang

digunakan agar dapat memenuhi kriteria-kriteria yang disyaratkan oleh SEM.
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4.2.6.1. Evaluasi Univariate Outlier

Pengujian mengenai wnvariate outlier dilakukan dengan menganalisis |
nilai Zscore apakah terdapat nilai yang lebih besar dari + 3,0. Hasil pengujian
seperti pada Tabel 4.9 di bawah ini menunjukkan tidak ada outlier

Tabel 4.9,
Statistik Deskriptif

FINImImOm|Maximum| - Mean: . |Std; Deviation|
Zscore(X1)100(-1.66322 | 2.16028 | -2.2551405E-16[ 1.0000000
Zscore(X2) 100|-1.47785 | 1.99945 | 6.349088E-16| 1.0000000
Zscore(X3) 100-1.82811{ 2.10331 1.726484E-15 1.0000000
Zscore(X4) 100(-1,93849 | 1.96451 | -1.3917903E-15( 1.0000000
Zscore(X5) 100! -1.80587 | 2.06385 | -4.7249531E-16] 1.0000000
Zscorg(x6) 100!-2.023511 2.07820 1.734723E-17) - 1.0000000
ZScore(X7) 100 -1.06351 | 2.16574 | 1.013079E-15| 1.0000000
Zscore{X8)100,-2.17432 | 2.20351 9.533118E-16; 1.0000000
Zscore(X9)1001-1.83598 | 1.96260 | -1.3366044F-15] 1.0000000
Zscore(X10)100(-1.78385 | 2.30131 | -6.8695050E-16 1.0000000
Zscore(X11)100{-1.71312| 2.21005 | 4.475587E-16] 1.0000000
Zscore(X12)100]-1.99932 | 2.56186 | -5.7159139E-16] 1.0000000
Zscore(X13)100-1.72964 | 1.95045 | -4,3021142E-16| 1.0000000
Zscore(X14) 100 -1.47213 | 2.48521 | 4.588344E-16] 1.0000000
Zscore(X15)100|-1.92669 | 1.69718 | 8.153200E-16| 1.0600000

Valid N (listwise) 100

4.2.6.2. Evaluasi Multivariate Outiier

Mahalonobis distance berdasarkan chi-square pada DF sebesar 15 (jumlah
variabel bebas) dengan p = 0,001 adalahk 37,697 (berdasarkan tabel distribusi A7 ).
Sedangkan hasil SEM menunjukan jarak mahalonobis terbesar adalah 25.082.
Hasil jarak mahalanobis tersebut menunjukkan nilai dibawab 37.697. Hal ini

berarti tidak terdapat multivariate outlier pada penelitian ini.

4.2.6.3. Uji Normalitas Data
Sebaran data harus dianalisis intuk melihat apakah asuomsi normalitas

dipenubi sehingga data dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan SEM.




Pengujian normalitas dilakukan dengan mengamati nilai skewness data yang

digunakan apakah terdapat nilai CR yang melebihi + 1,96 pada tingkat

signitikansi 0,05.
Table 4.10
Normalitas Data

Ul Min | max | skew cr. | kurtosis | o
X7 1 4000 | 10000 | 0324 1321 | -0274 | 0.560
X8 4.000 | 10000 | 0.131 0534 | -0721 | -1.471
X9 4.000 | 10000 | 0.258 1.054 | -0.585 -1.195
X10 4,000 | 10000 | 0.368 1.504 | -0.580 -1.184
X11 4000 | 10000 | 0.146 | 0.596 | -0.759 -1.550
X12 4000 | 10000 | 0.304 1.242 | -0.590 -1.204
X3 4000 | 10000 | 0.186 | 0760 | -0.720 -1.469
X2 4000 | 10000 | 0134 | 0549 | -0.855 -1.746
X1 4000 | 10000 | 0.142 | 0.58[ | -0.680 -£.389
X6 4000 | 10000 | 0108 | 0.443 | -0.862 -1.760
X5 4.000 | 10,000 | -0.007 | -0.027 | -0.580 -1.184
X4 4,000 | 10000 | 0.268 1,096 | -0.718 -1.466
X15 4000 | 10.000 | -0.359 | -1.464 | -0.553 -1.130
X14 5.000 | 10,000 | 0.325 1.328 | -0.655 -1.338
X13 5.000 | 10,000 | 0.125 0.509 | -0.509 -1.038

Multivariate | | 6793 | -1.504

Dari Tabel 4.10 terlilhat bahwa tidak terdapat nilai CR vang berada diluar
+1,96 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada bukti kalau data yang

digunakan mempunyai sebaran yang tidak normal.

4.2.6.4. Evaluasi atas Multikelinearitas dan Singularitas
Indikasi adanya multikolinearitas dan singularitas ditandai dengan nilai
determinan matriks kovarians sampel yang benar-benar kecil atau mendekati nol.

Hasil analisis determinant of sample covariance meotrix pada penelitian ini adalab




9.601. Hasil tersebut menunjukan bahwa nilai determinan matriks kovarians
sampel jauh dari nol. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa tidak terdapat

multikolinearitas dan singularitas.

4.2.6.5. Uji Kesesuaian dan Uji Statistik

Pengujian kesesuaian model penelitian digunakan untuk menguji seberapa
baik tingkat goodhness of fif dari model penelitian. Berdasarkan hasil pengujian
vang telah tersaji pada Tabel 4.7 diatas, dapat diketahui bahwa dari delapan
kriteria yang disyaratkan, terdapat enam diantaranya vang berada pada kondisi
baik dan dua (vaitu GFI dan AGFI) masih dafam kondisi marjinal. Dengan hasil
ini maka secara keseluruban dapat dikatakan bahwa model penelitian memiliki

tingkat goodness of fif yang baik (Ferdinand, 2002, him. 78).

4.2.7. Langkah 7 : Interpretasi dan Modifikasi Model
Setelah estimasi model dilakukan, peneliti masih dapat melakukan
modifikasi terhadap model, bila ternyata estimasi tersebut memiliki tingkar

prediksi tidak seperti yang diharapkan yaitn bila terdapat residual yang besar.

Untuk memberikan interpretasi apakah model vang diuji dapat diterima

atau perlu pengembangan lebih lanjut, peneliti harus mengarahkan perhatiannya

pada kekuatan prediksi dari model ini, vaitu dengan mengemati besamva residual
vang dihasilkan. Untuk ity standardized residual matrix akan diamati untuk
menguji -apakah ada nilai residual yang lebih besar dari 2.58. Standardized

residual covariance matrix yang dihasilkan oleh data ini tersaji pada Tabel 4.11.
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Tabel 4.11.

Standardized Residual Covariance
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Interpretasi terhadap residual yang dihasitkan model ini dilakukan dengan

mengamati indikator-indikator yang mempunyai nilai residual standar yang tebih
besar dari 2,58 (Ferdinand, 2002, him. 182). Dari Tabel 4.11 diketahui bahwa
tidak ada indikator yang mempunyai nilai residual lebih besar dari 2,58, Oieh
karenanya model ini dapat diterima dan tidak periu dilakukan modifikasi terhadap

model yang diuji.

4.3. Uji Reliabifity dan Variance Extract
4.3.1. Uji Relinbitity

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat
memberikan hasil vang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada
obyek yang sama. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi pembentuk variabel

laten yang dapat diterima adalah sebesar adalah 0,70. Persamaan vang dipakai :
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(S Standard Loadingy
Construct Reliability =

(£ Standard Loaaa’fn'g)2 +ZE;

Keterangan :

- Standard loading diperoleh dari standardized loading untuk tiap indikator -

yang didapat dari hasil perhitimgan AMOS 4.01
- XFEj adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement error dapat

diperoleh dari | — standard loading

4.3.2. Variance Extract
Variane extract menunjukkan jumiah varians dari indikator yang
diekstraksi oleh variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance extract yang

dapat diterima adalah minimum 0,50. Persamaan varignee extract adalah :

Y. Standard Loading”

Variance Extract =
T Standard Loading®* ¥ Ej

Keseluruhan hasil uji reliabilitas dan variance exiract tersaji pada tabel 4,12,
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Tabel 4.12
Uji Reliability dan Variance Extract

Fi OADING | LOADING, LOSArll;.]:I'H;G ERROR | (2 LOADING)’ {RELIABEL. | VAR.EXT;
KOMUNIKASI

X1 0,88 0.7744 0,77 0.23 6.8121 0.902]  0.7544
X2 0,90 0,81 0,80 0,2 .
X3 0,83 06889 . 0,69 0,31 '
JUMLAH 2,61 2,2733 2,26 0,74

KEPERCAYAAN

X4 0,86 0,7396! 0,73 0,27 6,1504] 0,865 06813
X5 0,83 0,6889) 0,69 0,31

X6 0,79 0,6241 0,62/ 0,38

JUMLAH 2,48 2,0526 2.04 0,96

KOMITMEN

X7 0,72 0,5184 0,51 0,49 57121 0,841!  0,6409
X8 0,75 0,5625 0,56 0 44

X9 0,02 0,8464 0,85 0,15

JUMLAH 2,39 1.9273 1,92 1.08

KERJASAMA .

X10 0,83 0,6889, 0,69 0,31 5.8564 0,849  0.6525
X1l 0,80 0,64 0,65 0,35

X12 - 0,79 01,6241 0,62 0,38

JUMLAH 2,42 1,953 1,95 1,04

HUBUNGAN PEMASARAN

%13 0,80 0,64 0,64 0,36 4,4521 0,74921  0,5020
X14 0,70 0,49 0,49 0,51

X15 0,61 0,3721 0,38 0,62

JTUMLAH 2,11 1,5021 1,51 1,49

Dari pengamatan pada Tabel 4.12 tampak bahwa tidak terdapat nilai

reliabifitas yang lebih kecil dart 0,7. Begitu pula pada uji variance extract tidak

ditemukan nilai yang berada di bawah 0,5. Dengan demikian dapat dikatakan

bahwa data penelitian yang digunakan telah memiliki tingkat konsistensi

(reliabilitas) yang baik (Ferdinand, 2002, him. 61-64).

63




PR TS U . NN,

4.4. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk menguji hipotesis-hipotesis yang
diajukan pada Bab I1. Pengujian hipotesis inj dilakukan dengan menganalisis nilai
C.R dan nilai P hasil pengolahan data seperti pada Tabel 4.8, lalu dibandingkan
dengan batasan statistik yang disyaratkan, yaitn diatas 1,96 untuk nilai CR dan
dibawah 0,05 untuk nilai P. Apabila hasil olah data menunjukkan nilai yang
memenuhi syarat tersebut, maka hipotesis penelitian yang diajukan dapat ditenima.
Selanjutnya pembahasan mengenai pengujian hipotesis akan dilakukan secara

bertahap sesuai dengan urntan hipotesis yang telah diajukan.

4.4.1. Uji Hipotesis |

Hipotesis [ pada penelitian ini adalah semakin tinggi intensitas komunikasi
maka akan semakin tinggi kepercayaan yang muncul. Dari pengolahan data
diketahui bahwa nilai CR pada hubungan antara variabei komunikasi dengan
variabel kepercayaan, seperti vang tampak pada Tabel 4.8 adalah sebesar dengan
6,158 nilai P sebesar 0,000. Kedua nifai ini menunjukkan hasil yang memenuhi
syarat, yaitu diatas 1,96 untuk CR dan dibawah 0,05 untuk P. Dengan demikian

dapat dikatakan bahwa hipotesis I dalam penelitian ini dapat diterima.

4.4.2. Uji Hipotesis II
Hipotesis 11 pada penelitian ini adalah semakin tinggi intensitas
komunikasi maka akan semakin erat kerjasama. Dari pengolahan data diketahui

bahwa nilai CR hubungan antara variabel komunikasi dengan variabel kerjasama
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seperti tampak pada Tabel 4.8 adalah sebesar 2,243 dengan nilai P sebesar 0,025,
Kedua nilai ini menujukkan hasil vang memenubi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk
CR dan dibawah 0,05 untuk P. Dengan demikian dapat dikatakan bahiwa hipotesis

1I dalam penelitian ini dapat diterima

4.4.3. Uji Hipotesis I11

Hipotesis III pada penelitian ini adalah semakin tinggi komitmen yang
dimiliki maka akan semakin erat kerjasama. Dari pengolahan data diketahw
bahwa nilai CR hubungan variabel komitmen dengan variabel kerjasama seperti
ditunjukkuan oleh Tabel 4.8 adalah sebesar 4,537 dengan nilai P sebesar 0,000.
Kedua nilai ini menujukkan hasil yang memenuhi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk
CR dan dibawah 0,05 untuk P Dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipoiesis

I11 dalam penclitian ini dapat diterima

4.4.4. Uji Hipotesis TV

Hipotesis IV pada penelitian ini adalah semakin tinggi tingkat kepercayaan
maka akan semakin tinggi tingkat kerjasama. Dari Tabel 4.8 diketahui bahwa nilai
CR pada hubungan variabel kepercayaan dengan variabel kerjasama adalah
sebesar 2,071 dengan nilai P sebesar 0,038. Kedua nilai ini menujukkan hasil
yang memenuhi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk CR dan dibawah 0,05 untuk P.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis 1V dalam penelitian ini dapat

diterima,
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4.4.5. Uji Hipotesis V
Hipotesis V pada penelitian ini adalah semakin tinggi tingkat kepercayaan
maka akan semakip tinggi efektifitas hubungan pemasaran. Dari Tabel 4.8

diketahui bahwa nilai CR pada hubungan variabel kepercayaan dengan variabel

hobungan pemasaran adalah sebesar 2,555 dengan nilai P sebesar 0,011. Kedua ‘

nilai ini menujukkan hasil vang memenuhi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk CR dan

 dibawah 0,05 untuk P. Dengan demikian dapat dikatakap bahwa hipotesis V-

dalam penelitian ini dapat diterima.

4.4.6. Uji Hipotesis VI

Hipotesis VI pada penelitian ini adalah semakin erat kerjasama yang
terjalin maka akan semakin tinggi efektifitas hubungan pemasaran, Dari Tabel 4.8
diketahui bahwa nilai CR pada hubungan variabel kerjasama dengan variabel
hubungan pemasaran adaiah sebesar 5,801 dengan nilai P sebesar 0,000. Kedua
nilai ini menujukkan hasil yang memenuhi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk CR dan
dibawah 0,05 vntuk P. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis VI
dalam penelitian ini dapat diterima.

Selanjutmya hasil vji dari tiap-tiap hipotesis yang tefah dilakukan di atas
akan disajikan secara ringkas pada Tabel 4.12 tentang kesimpulan hipotesis di

bawah ini.
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Tabel 4.12

Kesimpulan Hipotesis

& Hipotesis ' : Hasil Ui
Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin | Diterima -
tinggi kepercayaan yang muncul.

12 | Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin | Diterima
erat kerjasama.

H3 | Semakin tinggi komitimen yang dimiliki, maka akan semakin | Diterima
erat kerjasama.

4 | Semakin tinggl tingkat kepercayaan, maka akan semakin | Diterima
tinggi tingkat kerjasama.

H5 | Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin | Diterima
tinggi efektifitas hubungan pemasaran.

H6 | Semakin erat kerjasama yang terjalin, maka akan semakin } Diterimma
tinggi efektifitas hubungan pemasaran.
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BABYV

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1 Pendahuluan

Sebagaimana telah dijelaskan pada latar belakang Bab I bahwa si.rgtegi
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. Salah satu upaya
perusahaan_ dalam membangun saluran distribusinya adalah  dengan
memperhatikan aspek hubungan dengan para pelangganya (para retailer). Hal ini
sejalan dengan pandangan Morgan dan Hunt (1994, him. 20) yang
mengemukakan bahwa relationship marketing  wmerpakan  salah satu cara
perusahaan dalam memenangkan persaingan pada masa sekarang ini.

PT Tirta Investama sebagai perusahaan yang memproduksi AQUA juga
memandang perlunya menjalin hubungan vang baik dengan para retailer. AQUA
merupakan salah sam produk air minum kemasan nertama di Indonesia. PT Tirta
Investama menempuh kebijakan nntuk tidak melakukan aktifitas penjualan
produknya secara fangsung kepada konsumennya, melainkan melalui para retailer.
Pada beberapa bulan terakhir, pemasaran PT Tirta Investama untuk wilayah
Jateng dan DIY mengalami penyrunan pencapaian iarget penjualan. PT Tirta
Investama menduga bahwa permasalahan ini dapat diatasi bila perusahaan mampy
untuk mencari jalan guna meningkatkan efektifitas hubungan pemasarannya

dengan para retailer.
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Selanjutnya, penelitian ini juga sebagai usaha dalam fnenjawab research
gap penelitian Smith dan Barclay (1999, hlm. 36) tentan:g bagaimana cara
membangun efektifitas hubungan kemitraan antar perusahaan. Untuk itulah, telaah
pustaka dan model penelitian yang dikembangkan telah ciillréikan pada Bab 1L
Selanjutnya metode penelitian yang dilakukan diterangkzim pada Bab IIL
Pengumpulan. data dilakukan melalui melalui metode anigket dengan cara
memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis ;(kuesioner) kepada

para responden., Sejumiah 100 data responden hasil penvebaran kuesioner yang

= r T

diambil dengan cara kuota sampfing dan purposive samph’ng. Seclanjutnya hasil

»

analisa data penelitian disajikan dalam Bab I'V.

Structural Fquation Mode! (SEM) vang dijalankaﬁ melalui program
AMOS 401 dipakai sebagai alat untuk menguii enam hipotesis vang diajukan.
Sebelum pengujian terhadap hipotesis-hipotesis tersebut, di]al;:ukan evaluasi atas
asumsi-asumsi SEM yaitu normalitas data, multikoleniaritas daﬁ singularitas, serta
outlier (univaﬁate dan multivariate). Hasil pengujian asumsi fSEM menunjukkan
bahwa data penelitian dapat diterima.

Analisis terhadap Goodness of Fit Index memmjukkan: diterimanya model

yang diajukan, kendati dua kriteria berada datam rentang matj'inal, yaitu GF{ dan

AGFI. Hasil pengujian Goodness of Fit Index menunjukkén nilai chi-square
sebesar 86,103, probability sebesar 0,386, GFI sebesar 0,898, AGFI sebesar
0,852, TL1 sebesar 0,995, CFl sebesar 0,996, CMIN/DF isebesar 1,037, dan
RMSEA sebesar 0,019. Dari hasil uji diketalni enam hipotesisémenunjukkan hasil

dapat diterima.
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5.2 Kesimpulan Hipotesis
Pada sub bab ini akan dijelaskan tentang kesimpulan hipotesis yang

didasarkan atas analisis data yang telah dilakukan pada bab sebelumnya. Hasil

kesimpulan hipotesis tersebut adaiah sebagi berikut.

5.2.1 Kesimpulan Hipotesis 1
Hipotesis [ : Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin tinggi
kepercayvaan yang muncul,’
Hasil pengujian terhadap hipotesis 1 seperti yang telah dilakukan pada Bab
IV menunjukkan bahwa komunikasi sebagai variabel bebas memiliki pengaruh
positif yvang signifikan terhadap kepercavaan sebagai variabel terikat. Kesimpulan
ini didasarkan atas hasil analisis vang menmunjukkan nilai diatas 1,96 untuk CR

dan dibawah 0,05 untuk P.

5.2.2 Kesimpulan Hipetesis 2
Hipotesis 2 : Semakin tinggi intensitas komunikasi, maka akan semakin erat
kerjasama.
Hasil pengujian terhadap hipotesis 2 seperti vang telah dilakukan pada Bab
IV mepunjukkan bahwa komunikasi sebagaj variabel bebas memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap kerjasama sebagai variabel terikat, Kesimpulan
ini didasarkan afas hasil analisis yang menunjukkan nilai diatas 1,96 untuk CR

dan dibawah 0,05 untuk P.
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52.3 Kesimpulan Hipotesis 3
Hipotesis 3 : Semakin tinggi komitmen yang dimiliki, maka akan semakin erat
kerjasama.
Hasil pengujian terhadap hipotesis 3 seperti yang telah dilakukan pada Bab
IV menunjukkan bahwa komitmen sebagai variabel bebas memiliki pengamh
positif yang signifikan terhadap kerjasama sebagai variabel terikat. Kesimpulan
ini didasarkan atas hasil analisis vang menunjukkan nilai diatas (,96 untuk CR

dan dibawah 0,05 untuk P.

5.2.4 Kesimpulan Hipotesis 4
I:Iipotesis 4 - Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi
tingkat kerjasama.
Hasil pengujian terhadap hipotesis 4 seperti yang telah dilakukan pada Bab
IV menunjukkan bahwa kepercayaan sebagai variabel bebas memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap kerjasama sebagai variabel terikat. Kesimpulan
ini didasarkan atas hasil analisis yang menunjukkan nilai diatas 1,96 uniuk CR

dan dibawah 0,05 untuk P.

5.2.5 Kesimpulan Hipotesis 5
Hipotesis 5 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, maka akan semakin tinggi
efektifitas hubungan pemasaran..
Hasil pengujian terhadap hipotesis 5 seperti yang telah dilakukan pada Bab

IV menunjukkan bahwa kepercayaan sebagai variabel bebas memiliki pengaruh
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positif yang signifikan terhadap hubungan pemasaran sebagai variabel terikat.

Kesimpulan ini didasarkan atas hasil analisis yang menunjukkan nilai diatas 1,96

wntuk CR dan dibawah 0,05 untuk P.

5.2.6 Kesimpulan Hipotesis 6
Hipotesis 6 :.Semakin erat kerjasama yang terjalin, maka akan semakin tinggi
| efektifitas hubungan pemasaran..
Hasil pengujian terhadap hipotesis 6 seperti yang telfah dilakukan pada Bab
IV menunjukkan bahwa kerjasama sebagai variabel bebas memiliki pengaruh
positif yang signifikan tgrhadap hubungan pemasaran sebagai variabel- terikat.
Kesimpulan inj didasarkan atas hasil analisis yang menunjukkan nifai diatas 1,96

untuk CR dan dibawah 0,05 untuk P.

5.3 Kesimpulan Masalah Penelitian

Kesimpuian masalah digunakan untuk menjawan rumusan masalah vang

diajukan dalam penelitian ini. Sebagaimana telah divraikan dalam Bab 1 bahwa
rumusan masalah yang diajukan dalam penelitian ini, vaitu bagaimana upaya
perusahaan untuk meningkatkan efektifitas hubungan pemasaran dengan
retailernya.

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa efektifitas hubungan
pemasaran dapat dibangun melalni dva cara, yaitu mengembangkan kepercayaan
dan kerjasama dengan baik. Faktor terbesar yang mempengaruhi efektifitas

hubungan pemasaran adalah kerjasama Sebuah kerjasama yang terjalin dengan
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baik dapat dilihat dari baiknya koordinasi yang terjalin diantara kedua belah
pihak. Koordinasi yang baik dapat menyebabkan terjadinya efektifitas hubungan

petnasaran.

Faktor berikutnya yang mempengaruhi efektifitas hubungan pemasaran

adalah kepercayaan vyang diartikan sebagai kemauan swatu pihak untuk

mengandalkan pihak lain. Kemauan para retailer untuk mengandalkan AQUA ™

dapat mendorong hubungan pemasaran yang terjalin menjadi semakin efektif.

5.4 Implikasi Teoritis

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian sebelumnya vang
telah dilakukan oleh Smith dan Barclay (1999, him. 21-40). Pada penelitiannya,
Smith, dan Barclay wmenyatakan bahwa efektifitas hubungan pemasaran
dipengaruhi oleh dwa faktor yaitm kepercayaan dan kooperasi. Selanjutnya,
kepercayaan dipengaruhi oleh saling ketergantungan dan pengaruh relatif (relative
influence). Sedangkan kooperasi dipengaruhi oleh saling ketergantungan,
pengaruh relatif dan kepercayaan.

Sementara it penelifian ini berhasil membuktikan bahwa efektifitas
hubungan pemasaran dipengaruhi oleh kepercayaan dan kerjasama. Selanjutnya
kepercayaan dipengarubi oleh komunikasi. Sedangkan kerjasama dipengaruhi
oleh komunikasi, kepercayaan, dan komitimen, Dengan demikian penelitian ini
sebenamnya telah memperkaya pa_mahamlan mengenai model pembentuk efektifitas
hubungan pemasaran. Penambahan variabel komunikasi dan komitmen adalah

dikarenakan komunikasi dan komitmen pada dasarnya merupakan faktor-faktor
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kunci yang sangat penting bagi sebuah hubungan pemasaran. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian Morgan dan Hunt (1994, him. 20-38) vang menemukan
hahwa komunikasi dan komitmen juga menjadi elemen penting bagi relationship
markefing. Berikut ini akan divraikan beberapa implikasi teoritis dari hasi[
penelitian ini. :

1. Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis pertama yaitu semakin tinggi
intensitas komunikasi maka akan semakin tinggi kepercayaan yang
muncul dapat diterima. Hasil ini mendukung penelitian Morgan dan Hunt
(1994, him. 29-30) yang membuktikan bahwa komunikasi berpengarnh
positif terhadap kepercayaan. Hasil ini juga sesuai dengan penelitian
Anderson dan Narus (1990, him. 49-50) vang menemukan bahwa dalam
hubungan kemitraan, timbulnya kepercavaan sangat dipengaruhi oleh
jatinan komunikasi yang ada.

2. Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis kedua yaitu semakin tinggi
intensitas komunikasi maka akan semakin erat kerjasama vang terjalin
dapat diterima. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Morgan dan
Hunt (1994, hlm. 25) yang menyatakan bahwa komunikasi yang tepat
waktu akan mendorong timbuliya kepercayaan dan kerja sama. Selain itu,
Juga sesuai dengan penelitian Anderson dan Narus ({990, him. 50) yang
berhasil menemukan bahwa komunikasi berhubungan positif dengan
kerjasama,

3.- Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis ketiga yaitu semakin tinggi

komitmen yang dimiliki maka akan semakin erat kerjasama yang terjalin
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dapat diterima. Hasil ini mendukung penelitian Morgan dan Hunt (1994,
him, 30) yang membuktikan bahwa komitmen berpengaruh positif
terhadap kooperasi.. Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung

penelitian Dwyer dkk (1987, him. 19) yang menyatakan hahwa komitmen

merupakan janji atau ikrar yang untuk melanjutkan hubungan dengan ™.

mitranya.

. Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis keempat yaitu semakin tinggi

tingkat kepercayaan maka akan semakin tinggi tingkat kerjasama yang
terjalin dapat diferima. Hasil ini mendukung penelitian Morgan dan Hunt
(1994, him. 30) yang membuktikan bahwa kepercayaan akan mengurangi

keinginan untuk menghentikan kerjasama vang telah terjalin. Selain itu,

hasil ini juga mendukung penelitian Monezka dkk (3998, him. 566) dalam

- penelitian tentang aliansi yang mepunjukkan bahwa kesuksesan dan

keberhasilan kerjasama aliansi dipengaruhi oleh adanya kepercavaan

diantara keduanya.

. Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis kelima. vaitu semakin tinggi‘

tingkat képercayaan, maka akan semakin tingg efektifitas hubungan
pemasaran. Hasil ini mendukung penelitian Morgan dan Hunt {1994, him.
30) membuktikan bahwa kepercayaan merupakan dasar bagi kerjasama
(kooperasi) antar perusahaan. Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan

dengan hasil penelitian Ganesan (1994, him. 9) yang menemukan bahwa

kepercayaan akan mempengaruhti keinginan untuk melanjutkan hubungan ™

Jjangka panjang. Sebuah hubungan pemasaran akan dapat berlangsung
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‘dalam jangka waktu yang panjang jika hubungan yang terjadi bersifat

efektif.

6. Hasil penelitian ini membuktikan hipotesis keenam yaitu semakin erat
kerjasama yang ferjalin, maka akan semakin tinggi efektifitas bubungan
pemasaran. Hasil ini mendukung penelitian Smith dan Barclay (1999, him.
35) yang membuktikan bahwa kooperasi berpengaruh positif terhadap

efektifitas hubungan kerjasama.

5.5 Implikasi Kebijakan

Penelitian ini berhasil memperoleh bukti empiris bahwa variabel
kepercayaan dan kerjasama memiliki pengamih posistif yang signifikan terhadap
hubtngan pemasaran, éedangkan variabel komunikasi berpengarub positif dan
signifikan terhadap kepercayaan. Selain itu, variabel komunikasi, kepercavaan,

dan komitmen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kerjasama.

Berdasarkan atas temman ini, maka beberapa implikasi kebijakan yang dapat ‘

diberikan adalah sebagai berikui.

1. Penelitian ini membuktikan pentingnya perusahaan untuk memperhatikan
aspek kerjasama. Aspek kerjasama terbukti sebagai hal yang paling
penting dalam dan menentukan bagi kelanjutan efektifitas hubungan
pemasaran. Dalam hal ini, perusahaan perhu mengembangkan fleksibilitas
dan tidak bersikap kaku dalam menjalin kerjasama, Sebagai contob,

" perusahaan perlu memberikan tenggang waktu pengembalian galon dari

pedagang perantara kepada perusahaan. Masa tenggang waktu ini akan
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memudahkan para pedagang perantara dalam mengambil galon dari para
pelanggannya. Kebijakan perusahaan yang terlalu kaku justru lama
kelamaan akan merungikan kelangsungan usaha perusahaan tersebut.

Dalam mengembangkan kepercavaan pedagang perantara terhadap PT
Tirta Investama, perusahaan perlu memperhatikan masalah kredibilitas.
Kredibilitas diwujudkan melalui kemampuan perusahaan dalam mene;;a_ﬁ
semua janji yang pernah dinyatakannya. Dalam bisnis, biasanya
perusahaan akan membuat perjanjian kerjasama dengan para mitranya. Isi
kerjasama tersebut antara lain menjelaskan kewajiban-kewajiban yang

harus dilakukan oleh perusahaan. Semakin sering perusahaan menepati

janjinya maka semakin kuat persepsi kredibilitas para pedagang perantara |

terhadap PT Tirta Investama.

" Hasil penclitian ini menekankan pentingnya peran komunikasi bagi

perusahaan. Dalam hal ini, kebijakan yang dapat dilakukan oleh PT Tirta
Investama adalah mengembangkan bentuk komunikasi yang bersifat dua
arab. Kommikasi dua arab berarfi adanva dialog dari kedua belah pihak.
Pihak PT Tirta Investama hendaknya mau mendengarkan dan menanggapi
berbagai keluhan atau hambatan yang dialami oleh para pedagang
perantaranya. Sebagai pihak pemasok, pernsahaan tidak boleh hanya
mendikte kebijakan-kebijakan vang ditempubnya kepada para pedagang
perantara tanpa may memperdulikan tanggapan dari para pedagang
perantara. Dengan adanya komunikasi dua arah maka kerjasama vang

terjalin selama ini dapat berjalan lancar dan dikembangkan lebih Tanjut.
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Dalam mengembangkan komitmen, salah satu hal penting yang harns
diperhatikan perusahaan adalah tidak berfaku oportunis. Oportunis
merupakan sikap yang menguntungkan diri sendiri tanpa memperdulikan

orang lain, Agar tidak timbul persepsi tentang sikap oportunis maka dalam

membuat suatm kebijakan, perusahaan perlu memperhatikan untung ’

ruginya kebijakan tersebut bagi para pedagang perantara. Ini akan
membuktikan bahwa perusahaan juga memiliki kepedulian terhadap

kelangsungan hidup para pedagang vang menjadi mitra perusahaan.

5.6 Keterbatasan Penelitian

L.

Beberapa keterbatasan penelitian ini adalah sebagai berikut.

Penelitian ini hanya menguji dua variabel sebagai faktor-faktor vang
mempengaruhi hubungan pemasaran, yaitn kepercayaan dan kerjasama.
Penelitian ini tidak memasukkan variabel lain seperti investasi.

Penelitian ini hanya menguji hubingan antara para retailer yang menjalin
kerjasama dengan P'I' Tirta nvestama sebagai produsen Aqua. Dengan
demikian hasi! penelitian dan implikasi manajerial dalam penelitian ini
mungkin tidak sepenuhnya akurat bila diterapkan pada industri-industri

lain diluar obyek penelitian.

5.7 Agenda Penelitian Mendatang

Beberapa agenda penelitian mendatang vang dapat diberikan dari

penelitian i adalah :
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Penelitian mendatang hendaknya mengambil obyek penelitian pada industri
jasa. Dengan pengambilan obyek penelitian pada industri jasa, peneliti akan
dapat mengamati perbedaan faktor-faktor yang mempengaruli efektifitas

hubungan pemasaran antara industri manufaktur dengan industri jasa.
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