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Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh aset pemasaran strategic terhadap kualitas hubungan mutualistik dalam meningkatkan kinerja outlet. Penggunaan variabel-variabel tersebut dapat memecahkan permasalahan yang terjadi pada Maestro Sports.

Sampel penelitian ini adalah manajer outlet Maestro Sports, sejumlah  75 orang. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi berganda dengan persamaan kuadrat terkecil dan uji hipotesis menggunakan t-statistik untuk menguji koefisien regresi parsial serta f-statistik untuk menguji keberartian pengaruh secara bersama-sama dengan level of significance 5%. Selain itu juga dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, uji dan heteroskedastisitas 

Hasil analisis menunjukkan bahwa aset pemasaran stratejik berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kualitas Hubungan Mutualistik dan kinerja outlet. Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan kinerja outlet Maestro Sports, manajemen perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor seperti aset pemasaran stratejik dan Kualitas Hubungan Mutualistik, karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi tinggi rendahnya kinerja outlet.
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I. PENDAHULUAN

Kondisi pasar yang semakin terfragmentasi, daur usia produk yang semakin pendek, perubahan perilaku konsumen dan kondisi makro yang semakin kompetitif serta turbulen menjadikan peran pemasaran semakin penting. Marketing becomes every body’s job dan marketing is everything and everything is marketing (Morgan dan Hunt, 1994). Pemasaran tidak hanya menjadi pemikiran orang yang bergerak di bidang pemasaran, tetapi menjadi sesuatu yang harus dipikirkan dan dikerjakan oleh seluruh unsur organisasi perusahaan. Bahkan segala aktivitas perusahaan sudah saatnya untuk diarahkan pada pemberian nilai yang superior pada konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran. Salah satu faktor yang berperan dalam membangun perusahaan adalah kinerja outlet. Untuk meningkatkan kinerja outlet sesuai dengan yang diharapkan, perusahaan harus memperhatikan bagaimana strategi serta usaha apa guna mencapai tujuan tersebut. 
Perusahaan-perusahaan mulai terdorong untuk lebih memperkuat basis strateginya dengan konsep-konsep seperti customer focused atau market oriented culture untuk tetap dapat mengakses pasarnya secara menguntungkan dan menjamin pertumbuhan berkelanjutan (Ferdinand, 2000). meningkatkan kepentingan tentang kepuasan konsumen, perubahan teknologi yang cepat dan tantangan persaingan global menuntut efektifitas strategi pemasaran untuk mempertahankan dan mengembangkan keunggulan bersaing suatu perusahaan (Narver dan Slater, 1990).

Kualitas hubungan mutualistik merupakan suatu upaya dalam menjaga hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannya, dimana hubungan pemasaran berkenaan dengan ketertarikan, perkembangan dan pemeliharaan hubungan dengan pelanggan. Kualitas hubungan mutualistik adalah suatu strategi yang menempatkan konsumen sebagai fokus. Pengetahuan mendalam tentang konsumen penting di dalam keberhasilan Kualitas hubungan mutualistik (Parvatiyar dan Sheth, 1999). Pemahaman tentang konsumen dan hubungan yang erat sangat penting di dalam perekonomian yang dikendalikan oleh permintaan pasar , seperti halnya meningkatkan daya beli konsumen tidak hanya terhadap produk-produk tetapi juga hubungan dengan organisasi. Proses Kualitas hubungan mutualistik melibatkan informasi tentang konsumen  dan hasil melalui transaksi dan komunikasi, serta  menyatukan fungsi-fungsi lini front office, penjualan, pemasaran, customer service termasuk juga operasional back office.

Apabila Kualitas hubungan mutualistik berhasil diimplementasikan dengan baik, maka akan meningkatkan kepuasan konsumen, meningkatkan loyalitas konsumen, meningkatkan pendapatan, serta meningkatkan efektifitas pemasaran. Banyak perusahaan yang memberikan laporan mengenai Kualitas hubungan mutualistik -kesulitan di dalam merumuskan dan mengimplementasikan strategi Kualitas hubungan mutualistik. Menurut Ismail dan Alsadi (2010) hambatan dalam mengimplementasikan Kualitas hubungan mutualistik adalah kesalahpahaman tentang kualitas hubungan oleh banyak organisasi. Organisasi-organisasi semacam ini memandang kualitas hubungan sebagai teknologi dan mengabaikan hubungan dengan perencanaan strategis. Teknologi hanya  dipandang sebagai suatu alat bagi organisasi untuk menciptakan dan memelihara hubungan yang erat dengan pelanggan yang menguntungkan.

Werner et al., (2004) menyebutkan bahwa suatu organisasi yang secara efektif menggunakan Kualitas hubungan mutualistik sebagai strategi bisnisnya memiliki peluang untuk memimpin pasar tetapi juga memiliki resiko yang tinggi. Bhatti (2001) dalam penelitiannya mengatakan bahwa keberhasilan implementasi dari kualitas hubungan akan menghasilkan kepuasan pelanggan, pertumbuhan penjualan serta efektifitas strategi pemasaran. 

Perkembangan dunia bisnis serta perubahan kultur yang dinamis membuat perusahaan harus memfokuskan usahanya kepada pelanggan. Perusahaan memahami bahwa pelanggan adalah asset terbesar. Lebih dari itu, banyak perusahaan yang memiliki strategi yang memfokuskan pada kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui informasi yang didapat (Luneborg dan Nielsen, 2003).
Riset implementasi biasanya mengikuti salah satu dari dua pendekatan, yaitu pendekatan faktor atau pendekatan proses.  Melalui faktor yang dipelajari telah menyingkap banyak atribut tentang situasi pelaksanaan sistem yang kritis, mereka tidak menyediakan suatu pemahaman implementasi yang dinamis, dan bagaimana faktor ini saling berhubungan serta mengubah suatu arah implementasi. Proses mempelajari fokus didalam dinamika suatu implementasi, tetapi biasanya dilakukan tanpa mempertimbangkan faktor-faktor kontekstual. 

Kualitas hubungan telah menarik banyak perhatian manajemen dan dalam kenyataannya strategi ini memerlukan investasi teknologi dalam jumlah yang cukup besar. Tingkat keberhasilan kualitas hubungan masih rendah (Parvatiyar dan Sheth, 1999). Manajemen organisasi seperti itu memiliki pemahaman yang rendah terhadap manajemen hubungan konsumen dan menganggapnya sebagai sebuah teknologi daripada sebagai suatu strategi bisnis. Selain itu sangat sedikit riset secara empiris yang dilakukan di area ini dan kebanyakan dari literatur yang ada hanya berdasar pada pengalaman-pengalaman individu (Ismail dan Alsadi, 2010).

Kualitas hubungan mutualistik merupakan strategi yang diperlukan perusahaan untuk mengoptimalkan keuntungan dengan meningkatkan kepuasan konsumen. Pemanfaatan teknologi dalam kualitas hubungan membuat perusahaan memahami keinginan dan kebutuhan konsumen akan memperkuat hubungan diantaranya. Keberhasilan kualitas kualitas hubungan akan meningkatkan kepuasan konsumen, kesetiaan konsumen, meningkatkan pertumbuhan penjualan serta efektivitas pemasaran (Bhatti, 2001).

Jonghyeok et al., (2003) menyatakan bahwa pemasaran hubungan pelanggan telah menjadi salah satu strategi bisnis terkemuka di millenium baru ini. Efektivitas kualitas hubungan dapat diukur sebagai suatu tingkat kepuasan yang diperoleh dari aktifitas-aktifitas kualitas hubungan. Meskipun kualitas hubungan telah muncul sebagai suatu strategi bisnis utama bagi perdagangan dunia maya, sedikit penelitian yang telah dilakukan dalam mengevaluasi efektivitas kualitas hubungan. Sebab sulit untuk menunjukkan hasil yang dapat diukur pada sumber-sumber daya yang telah diperluas meliputi rencana, pengembangan, penerapan, pengoprasian kualitas hubungan. Tujuan dari penelitian Jonghyeok et al., (2003) adalah untuk mengukur atribut-atribut yang dapat diukur dari keuntungan-keuntungan tersebut, seperti halnya peningkatan nilai, efektivitas, inovasi, peningkatan layanan. Jonghyeok et al., (2003), juga mengusulkan sebuah model evaluasi yang berorientasi pelanggan untuk mengevaluasi efektivitas kualitas hubungan dan selanjutnya mengilustrasikan model tersebut melalui studi kasus.

Penelitian ini dilakukan pada Maestro Sports yang merupakan supplier dan produsen produk-produk olehraga beladiri. Maestro Sports merupakan supllier untuk produk jadi Mooto, Tokaido, Shurgido, Adidas dan Nike, namun memproduksi produk sesuai pesanan dengan pabrik industri di Bandung. Permasalahan yang dialami Maestro Sports adalah adanya penjualan yang tidak sesuai target karena pesanan dari supplier yang tidak lancar (Kelangkaan bahan). Berikut Tabel 1.1 dibawah ini dapat dijelaskan target dan realisasi Maestro Sports periode bulan Januari 2009-Agustus 2011.

Tabel 1.1

Target dan Realisasi Penjualan Maestro Sports Tahun 2010-2011
	Periode Waktu
	Realisasi
Penjualan
	Target Penjualan
	Persentas
Realisasi
	Persentase
Growth

	Januari 2010
	888.562.987
	800.000.000
	111,07
	3,70

	Februari 2010
	897.893.786
	850.000.000
	105,63
	1,05

	Maret 2010
	956.882.748
	800.000.000
	119,61
	6,57

	April 2010
	978.471.982
	850.000.000
	115,11
	2,26

	Mei 2010
	998.068.984
	900.000.000
	110,90
	2,00

	Juni 2010
	1.073.957.821
	950.000.000
	113,05
	7,60

	Juli 2010
	1.098.746.729
	1.000.000.000
	109,87
	2,31

	Agustus 2010
	1.129.478.943
	1.050.000.000
	107,57
	2,80

	September 2010
	1.289.458.653
	1.100.000.000
	117,22
	14,16

	Oktober 2010
	1.267.599.378
	1.150.000.000
	110,23
	-1,70

	November 2010
	1.278.498.543
	1.200.000.000
	106,54
	0,86

	Desember 2010
	1.305.648.723
	1.250.000.000
	104,45
	2,12

	Januari 2011
	1.370.588.964
	1.280.000.000
	107,08
	2,34

	         Februari 2011
	1.390.333.954
	1.375.000.000
	101,12
	1,44

	Maret 2011
	4.644.531.973
	4.500.000.000
	103,21
	234,06

	April 2011
	3.237.325.897
	3.800.000.000
	85,19
	-30,30

	Mei 2011
	2.892.171.455
	3.200.000.000
	90,38
	-10,66

	Juni 2011
	1.088.908.587
	1.800.000.000
	60,49
	-62,35

	Juli 2011
	532.410.367
	1.000.000.000
	53,24
	-51,11

	Agustus 2011
	1.148.696.009
	1.100.000.000
	104,43
	115,75


Sumber: Maestro Sports, (2011)
Keterkaitan antar variabel dalam penelitian ini dijustifikasi adanya penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini. Berdasarkan penelitian terdahulu maka dirumuskan research gap seperti terlihat dalam Tabel 1.2 berikut :
Tabel 1.2:

Research Gap
	No
	Permasalahan (Hubungan antar variable)
	Riset Gap 
	Penulis
	Metode Penelitian

	1
	Hubungan antara Aset pemasaran stratejik dgn kualitas hubungan mutualistik

	a/ Signifikan Positif
b/ Yg tidak signifikan
	Rush dan Thompson,  (2004)
Werner et al., (2004)


	Analisis Regressi

Analisis Regressi

	2.
	Hubungan antara Aset pemasaran stratejik dgn kinerja outlet

	a/ Signifikan Positif
b/ Yg tidak signifikan
	Jefrey dan Mishra,  (2007)
Werner et al., (2004)
	Analisis Regressi

Analisis Regressi

	3
	Hubungan antara kualitas hubungan mutualistik dgn Kinerja outlet
	a/ Signifikan Positif
b/ Yg tidak signifikan
	Parvatiyar dan Seth, (1999)

Ismail dan Alsadi, (2010)
	Analisis Regressi

Analisis Regerssi


 Sumber: Dari berbagai jurnal
Permasalahan dalam penelitian ini adalah sesuai dengan Tabel 1.1, realisasi penjualan yang dibawah target penjualan, sehingga target penjualan yang Maestro Sports tidak tercapai. Fenomena data tersebut menunjukkan perlunya peningkatan kinerja outlet yang lebih tinggi. Oleh karena itu penerapan strategi kualitas hubungan yang diterapkan Maestro Sports diharapkan bisa meningkatkan kinerjanya terutama kinerja outletnya, “rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan kinerja outlet Maestro Sports melalui aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan mutualistik”. Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka yang menjadi pertanyaan dalam penelitian ini adalah:
Berdasarkan permasalahan diatas, maka rumusan masalah yang muncul adalah:

1. Apakah terdapat pengaruh aset pemasaran stratejik terhadap kualitas hubungan mutualistik?

2. Apakah terdapat pengaruh aset pemasaran stratejik terhadap kinerja outlet?

3. Apakah terdapat pengaruh kualitas hubungan mutualistik terhadap kinerja outlet?

II. PEMBAHASAN
2.1 Pengembangan Hipotesis
Mekanisme pengaruh variabel-variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini terhadap variabel dependen dapat dijelaskan sebagai berikut:

2.1.1 Aset pemasaran stratejik terhadap Kualitas hubungan mutualistik 
Penerapan strategi pemasaran menunjukkan bahwa perusahaan relatif responsive terhadap pasar tertentu, karena pemasaran manjadi sarana bagi perusahan untuk berinteraksi dengan konsumennya. Ciri utama strategi pemasaran adalah tindakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, dan strategi sangat penting bagi outlet karena berfungsi sebagai : (1) pedoman untuk menetapkan tujuan, (2) keputusan-keputusan dan tindakan-tindakan operasional  (Rush dan Thompson, 2004) menjelaskan bahwa semakin baik aset pemasaran strategik yang dilakukan perusahaan mampu memberikan kualitas hubungan mutualistik yang tinggi. Dari uraian-uraian di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1:
Aset pemasaran strategik berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan mutualistik
2.1.2 Aset pemasaran stratejik terhadap Kinerja outlet
Dalam hubungan antara pembeli dan pelanggan sangat diperlukan adanya suatu aset pemasaran stratejik, hal ini mampu memberikan suatu nilai yang sangat baik untuk kelangsungan hidup perusahaan, kedua saling membutuhkan sehingga perlu menciptakan suatu hubungan simbiose mutualisme yang saling menguntungkan kedua belah pihak, namun kerja sama yang baik dapat tercipta bila didukung adanya aktivitas pemasaran yang kuat dari penjual untuk menjaga loyalitas pelanggannya, tanpa adanya aset pemasaran yang kuat, hubungan tersebut tidak akan bertahan dalam jangka waktu yang lama (Jeffery dan Mishra, 2007).  Oleh karena itu dalam kaitan antara aset pemasaran strategik dengan kinerja outlet adalah positif.
H2:
Aset pemasaran strategik berpengaruh positif terhadap kinerja outlet

2.1.3 Kualitas hubungan mutualistik terhadap Kinerja outlet 

Parvatiyar dan Sheth, (1999) mengatakan bahwa dengan implementasi rumusan strategi yang terencana dengan baik akan menghasilkan kinerja outlet yang baik. Ismail dan Alsadi, (2010) mengatakan bahwa literatur tentang implementasi strategi dan perhatian terhadap implementasi tersebut lebih sedikit dibandingkan dengan rumusan strategi tersebut. Keberhasilan Kualitas Hubungan Mutualistik menghasilkan kinerja outlet. Parvatiyar dan Sheth, (1999) mengobservasi bahwa Return on investment (ROI) merupakan parameter yang valid dalam menilai kinerja outlet. Hal itupun diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Parvatiyar dan Sheth, (1999) bahwa RoI merupakan kriteria menilai kinerja. Terdapat beberapa kriteria dalam menilai kinerja outlet yang disampaikan dalam berbagai literatur, kriteria tersebut meliputi kriteria finansial maupun non finansial. 
Kriteria-kriteria yang berbeda dalam mengukur kinerja outlet tersebut sebenarnya bergantung pada pengukuran kinerja itu sendiri. Tolok ukur bersifat unik, karena adanya kekhususan pada setiap badan usaha, antara lain bidang usaha, latar belakang, status hokum, struktur permodalan, tingkat pertumbuhan dan tingkat teknologi. Perbedaan tersebut akan berpengaruh kepada perilaku dan usaha. Dan dengan sendirinya juga berpengaruh terhadap kinerja dan tolok ukur yang digunakan (Parvatiyar dan Sheth, (1999).

Dari uraian-uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H3:
Kualitas hubungan mutualistik berpengaruh positif terhadap kinerja outlet
2.2 Model Penelitian
Berdasarkan hasil telaah pustaka mengenai Kualitas hubungan mutualistik, Aset Pemasaran Strategik dan kinerja outlet maka diajukan mpdel penelitian yang mendasari penelitian ini yaitu sebagai berikut :
Gambar 2.1
Model Penelitian Empiris
         

   

           
H1
H3
                                
                           H2


Sumber: Parvatiyar dan Sheth, (1999); Rust dan Thompson, (2004); Jeffery dan Mishra, (2007); dan Ismail dan Alsadi (2010), dikembangkan dalam penelitian, 2011
2.3 Perumusan Hipotesis


Dari kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

	H1
	:
	Aset pemasaran strategik berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan mutualistik

	H2
	:
	Aset pemasaran strategik berpengaruh positif terhadap kinerja outlet

	H3
	:
	Kualitas hubungan mutualistik berpengaruh positif terhadap kinerja outlet


III. METODE PENELITIAN

Sampel penelitian ini adalah manajer outlet Maestro Sports, sejumlah  75 orang. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi berganda dengan persamaan kuadrat terkecil dan uji hipotesis menggunakan t-statistik untuk menguji koefisien regresi parsial serta f-statistik untuk menguji keberartian pengaruh secara bersama-sama dengan level of significance 5%. Selain itu juga dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, uji dan heteroskedastisitas
IV. PEMBAHASAN

4.1. Analisis Regresi dan Pengujian Hipotesis 

4.1.1. Pengujian Secara Serentak (Overall)

Hasil pengujian uji F yang menguji model yang memiliki estimasi F sebesar 86,876 dengan signifikansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa model layak untuk diteliti (goodness of fit).
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4.1.2. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi merupakan penunjuk mengenai besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi ditunjukkan dengan nilai R2. Hasil penelitian ini memberikan hasil nilai R2 sebesar 0,537. Hal ini mengindikasikan bahwa 53,7% kinerja outlet dapat dijelaskan oleh aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan outlet, sedangkan selebihnya 46,3% kinerja outlet dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini.

4.1.3. Analisis Regresi Model 1

Berdasarkan perhitungan regresi berganda antara aset pemasaran stratejik, terhadap kualitas hubungan outlet dengan menggunakan program SPSS dalam proses perhitungannya dapat diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.1
Ringkasan Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda Model 1
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   Sumber : Lampiran

Hasil tersebut dapat disajikan dalam persamaan regresi linier bentuk standardized sebagai berikut :

Y1 =  0,737 X1

Hasil persamaan regresi berganda tersebut diatas menunjukkan bahwa koefisien variabel hubungan pelanggan bertanda positif. Hal memberikan arti bahwa aset pemasaran stratejik yang meningkat, maka kualitas hubungan outlet akan semakin besar, dimana aset pemasaran stratejik mampu meningkatkan kualitas hubungan mutualistik sebesar 0,737 dan kualitas hubungan mutualistik mempunyai nilai sebesar 1,044 tanpa dipengaruhi oleh aset pemasaran stratejik. Perusahaan perlu mempertahankan efektivitas pameran melalui ketepatan dalam pelaksanaan pameran yang akan dilakukan yang disesuaikan dengan session pada saat event olahraga nasional dan internasional dilakukan. Perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas catalog, dengan menampilkan seluruh produk dalam buku catalog yang lebih inovatif.
Namun demikian untuk menguji kemaknaan pengaruh dari masing-masing variable bebas tersebut dapat diuji sebagai berikut :

1. Uji Hipotesis pengaruh aset pemasaran stratejik terhadap kualitas hubungan outlet

Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel aset pemasaran stratejik terhadap kualitas hubungan outlet adalah sebesar 9,321 dan dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi t = 0,000 < 0,05, menandakan bahwa aset pemasaran stratejik mempunyai pengaruh terhadap kualitas hubungan outlet. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima.

4.1.4. Analisis Regresi Model 2


Regresi model 2 ini bertujuan menguji pengaruh aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan outlet terhadap kinerja outlet. Berdasarkan perhitungan regresi dengan bantuan program SPSS dalam proses perhitungannya dapat diperoleh dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 4.2

Ringkasan Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda Model  2
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Sumber : Lampiran

Model regresi diperoleh sebagai berikut :

Y2= 0,277 X1 + 0,209 Y1


Hasil persamaan regresi berganda tersebut diatas memberikan pengertian bahwa nilai koefisien regresi variabel aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan outlet bertanda positif, mempunyai arti bahwa jika aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan outlet semakin besar,  maka kinerja outlet juga akan semakin besar, dimana aset pemasaran stratejik mampu meningkatkan kinerja outlet sebesar 0,277 ; kualitas hubungan mutualistik mampu meningkatkan kinerja outlet sebesar 0,209 dan kinerja outlet mempunyai nilai sebesar 3,405 tanpa dipengaruhi oleh aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan mutualistik
Untuk menguji kemaknaan pengaruh dari variabel aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan outlet terhadap kinerja outlet dapat diuji sebagai berikut:

1. Uji Hipotesis pengaruh Aset Pemasaran Stratejik terhadap Kinerja Outlet 

Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel aset pemasaran stratejik terhadap kinerja outlet adalah sebesar 2,704 dan dengan signifikansi sebesar 0,016. Nilai signifikansi t = 0,016 < 0,05 , menandakan bahwa aset pemasaran stratejik mempunyai pengaruh terhadap kinerja outlet. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.

2. Uji Hipotesis pengaruh Kualitas Hubungan Outlet terhadap Kinerja Outlet 

Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel kualitas hubungan outlet terhadap kinerja outlet adalah sebesar 2,378 dan dengan signifikansi sebesar 0,037. Nilai signifikansi t = 0,037 < 0,05 , menandakan bahwa kualitas hubungan outlet mempunyai pengaruh terhadap kinerja outlet. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3 diterima.

4.2. Pembahasan
Hipotesis 1 yang menunjukkan pengaruh aset pemasaran stratejik terhadap kualitas hubungan mutualistik adalah diterima dimana nilai signifikansi t = 0,000 < 0,05, menandakan bahwa aset pemasaran stratejik mempunyai pengaruh terhadap kualitas hubungan mutualistik. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi pemasaran menunjukkan bahwa perusahaan relatif responsive terhadap pasar tertentu, karena pemasaran manjadi sarana bagi perusahan untuk berinteraksi dengan konsumennya. Ciri utama strategi pemasaran adalah tindakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, dan strategi sangat penting bagi outlet karena berfungsi sebagai : (1) pedoman untuk menetapkan tujuan, (2) keputusan-keputusan dan tindakan-tindakan operasional  (Rush dan Thompson, 2004) menjelaskan bahwa semakin baik aset pemasaran strategik yang dilakukan perusahaan mampu memberikan kualitas hubungan mutualistik yang tinggi. Temuan dilapangan menunjukkan bahwa Perusahaan perlu mempertahankan efektivitas pameran melalui ketepatan dalam pelaksanaan pameran yang akan dilakukan yang disesuaikan dengan session pada saat event olahraga nasional dan internasional dilakukan. Perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas catalog, dengan menampilkan seluruh produk dalam buku catalog yang lebih inovatif.
Hipotesis 2 yang menunjukkan pengaruh aset pemasaran stratejik terhadap kinerja outlet adalah diterima dimana nilai signifikansi t = 0,016 < 0,05, menandakan bahwa aset pemasaran stratejik mempunyai pengaruh terhadap kinerja outlet. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa dalam hubungan antara pembeli dan pelanggan sangat diperlukan adanya suatu aset pemasaran stratejik, hal ini mampu memberikan suatu nilai yang sangat baik untuk kelangsungan hidup perusahaan, kedua saling membutuhkan sehingga perlu menciptakan suatu hubungan simbiose mutualisme yang saling menguntungkan kedua belah pihak, namun kerja sama yang baik dapat tercipta bila didukung adanya aktivitas pemasaran yang kuat dari penjual untuk menjaga loyalitas pelanggannya, tanpa adanya aset pemasaran yang kuat, hubungan tersebut tidak akan bertahan dalam jangka waktu yang lama (Jeffery dan Mishra, 2007). Temuan di lapangan menunjukkan bahwa Perusahaan perlu mempertahankan efektivitas pameran melalui ketepatan dalam pelaksanaan pameran yang akan dilakukan yang disesuaikan dengan session pada saat event olahraga nasional dan internasional dilakukan. Perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas catalog, dengan menampilkan seluruh produk dalam buku catalog yang lebih inovatif.
Hipotesis 3 yang menunjukkan pengaruh kualitas hubungan mutualistik terhadap kinerja outlet adalah diterima dimana nilai signifikansi t = 0,037 < 0,05, menandakan bahwa kualitas hubungan mutualistik mempunyai pengaruh terhadap kinerja outlet. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kriteria-kriteria yang berbeda dalam mengukur kinerja outlet tersebut sebenarnya bergantung pada pengukuran kinerja itu sendiri. Tolok ukur bersifat unik, karena adanya kekhususan pada setiap badan usaha, antara lain bidang usaha, latar belakang, status hokum, struktur permodalan, tingkat pertumbuhan dan tingkat teknologi. Perbedaan tersebut akan berpengaruh kepada perilaku dan usaha. Dan dengan sendirinya juga berpengaruh terhadap kinerja dan tolok ukur yang digunakan (Parvatiyar dan Sheth, (1999). Temuan dilapangan menunjukkan bahwa perusahaan perlu mempertahankan kemudahan pemesanan lewat on line melalui ketepatan pada saat pengiriman dan memastikan barang yang dikirim dalam keadaan baik. Perusahaan juga perlu meningkatkan manajemen proses, melalui implementasi supply chain yang baik dengan selalu menjaga barang dalam keadaan baik.

V. PENUTUP
Berdasarkan hipotesis satu mengindikasikan bahwa aset pemasaran stratejik berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan mutualistik, hal ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi pemasaran menunjukkan bahwa perusahaan relatif responsif terhadap pasar tertentu, karena pemasaran manjadi sarana bagi perusahan untuk berinteraksi dengan konsumennya, semakin intens interaksi yang dilakukan maka kualitas hubungan mutualistik antara konsumen dan perusahaan akan semakin meningkat. Perusahaan yang mampu mengelola asetnya dengan baik mampu memberikan suatu kekuatan stratejik dalam sebuah hubungan mutualistik yang berkualitas, dimana hal tersebut perlu didukung aktivitas pemasaran yang baik untuk mencapai keuntungan bersama, hal tersebut dapat dilakukan melalui kualitas logo, kualitas catalog, kualitas launching dan efektivitas pameran.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dua menunjukkan bahwa aset pemasaran stratejik mempunyai pengaruh yang positif terhadap kinerja outlet, hal ini mengindikasikan bahwa dalam hubungan antara pembeli dan pelanggan sangat diperlukan adanya suatu aset pemasaran stratejik, hal ini mampu memberikan suatu nilai yang sangat baik untuk kelangsungan hidup perusahaan, hal tersebut mampu meningkatkan kinerja outlet. Perusahaan yang mampu mengelola asetnya dalam suatu pemasaran stratejik mampu memberikan sebuah aktiva yang berwujud yang kuat dalam membentuk persepsi pelanggan, dimana hal tersebut mampu merangsang pelanggan untuk terus menjadi bagian eksternal bagi perusahaan dan hal tersebut mampu meningkatkan kinerjanya.
Berdasarkan hipotesis tiga mengindikasikan bahwa kualitas hubungan mutualistik berpengaruh positif terhadap kinerja outlet, hal ini mengindikasikan bahwa produk perusahaan yang menjaga hubungan yang baik dengan pelanggannya mapu memberikan suatu hubungan mutualistik yang berkualitas, semakin kuatnya hubungan tersebut mampu meningkatkan kinerja outlet. Hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan dengan outletnya akan memberikan suatu nilai tambah, dimana outlet merupakan elemen penting dari suatu aktivitas pemasaran. Keberadaan outlet merupakan bagian dari tujuan perusahaan, dengan komitmen outlet yang tinggi dalam memasarkan produk perusahaan maka kinerjanya akan meningkat.
Berdasarkan pertanyaan dalam penelitian dapat dibuktikan bahwa variabel-variabel aset pemasaran stratejik dan kualitas hubungan mutualistik mampu meningkatkan kinerja outlet. Manajemen perusahaan perlu meningkatkan kinerja outlet sebagai berikut: 

1. Manajemen perusahaan perlu terus menjaga aset pemasaran stratejik dengan mempertahankan efektivitas pameran melalui ketepatan dalam pelaksanaan pameran yang akan dilakukan yang disesuaikan dengan session pada saat event olahraga nasional dan internasional dilakukan. Perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas catalog, dengan menampilkan seluruh produk dalam buku catalog yang lebih inovatif..

2. Manajemen perusahaan perlu menjaga kualitas hubungan mutualistik, dimana perusahaan perlu mempertahankan kemudahan pemesanan lewat on line melalui ketepatan pada saat pengiriman dan memastikan barang yang dikirim dalam keadaan baik. Perusahaan juga perlu meningkatkan manajemen proses, melalui implementasi supply chain yang baik dengan selalu menjaga barang dalam keadaan baik.
Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari penelitian ini antara lain adalah: menambah variabel independen yang mempengaruhi kinerja outlet. Hal ini dikarenakan ada 46,3% kinerja outlet dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini, adapun variabel yang disarankan adalah: lokasi outlet, mutu layanan, nilai pelanggan dan lain sebagainya.
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