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KATA PENGANTAR 

 

Buku ini disusun untuk membantu para praktisi, perusahaan, pelaku usaha 

UKM, penyalur dan mahasiswa, dalam melakukan studi pemasaran, khususnya 

pemasaran hubungan antara UKM dan penyalur, mengingat penyalur memegang 

peranan utama dalam pemasaran produk. Buku ini menguraikan pengertian dan 

pemahaman mengenai Pemasaran Hubungan atau Relationship pada sektor produk 

Batik, pemasaran hubungan antara penyalur dan Usaha Kecil Menengah atau UKM. 

Pembahasan dalam buku ini mencakup beberapa variabel yang dapat 

membangun model pemasaran hubungan antara penyalur dengan Usaha kecil 

Menengah (UKM) dengan variabel Kepercayaaan, Kualitas Hubungan, Pembagian 

Keuntungan, Kepuasan, Loyalitas, Orientasi Kewirausahaan, E-Commerce, 

Kapabilitas Pasar, dan Kinerja Pemasaran. Model pemasaran hubungan yang dibangun 

dari lima variabel untuk menganalisis hubungan antara penyalur dengan pengusaha 

UKM. 

Buku ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh antara variabel 

yang ada dalam rangka menjelaskan hubungan antara penyalur dengan pengusaha atau 

pelaku Usaha Kecil Menengah atau UKM, khususnya UKM Batik di Kota Semarang. 

Penulis menyadari bahwa uraian dan tulisan yang ada masih belum sempurna dan 

mempunyai kekurangan dan masukan dan kritik yang bersifat membangun dan terbuka 

untuk terus menerus melakukan penyempurnaan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

Abstrak: Pemasaran hubungan antara perusahaan atau pengrajin dengan 

penyalur batik yang membutuhkan bantuan dalam memasarkan produk, kondisi 

riil yang nyata menunjukkan bahwa bahwa hubungan antara pengrajin dengan 

penyalur belum baik. Hal ini ditunjukkan dengan kesulitan pemasaran produk 

batik dari hasil produksi dengan realisasi pemasaran belum optimal.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: Ada pengaruh positif 

Kepercayaan dan Loyalitas berpengaruh positif dan signifikan. Implikasi 

praktis dari penelitian ini adalah 1) Peningkatan kepercayaan pengrajin UKM 

terhadap penyalur untuk memasarkan produk, 2) Kualitas hubungan antara 

penyalur dan pengrajin UKM harus ditingkatkan sehingga semakin baik untuk 

meningkatkan hubungan kerjasama untuk jangka panjang, 3) Pengrajin UKM 

lebih transparan dalam menentukan pembangian keuntungan dengan penyalur 

untuk meningkatkan kepuasan sehingga kerjasama terjalin dengan baik dan 4) 

Kepuasan penyalur harus ditingkatkan dengan pengrajin untuk menyediakan 

produk yang tepat waktu. Penelitian ini memiliki implikasi penting untuk 

pengrajin UKM untuk membangun pemasaran hubungandalam jangka panjang 

dan memberikan kepuasan kepada penyalur produk UKM. 

Rekomendasi dalam penelitian ini perlu ditingkatkan kepercayaan yang 

diberikan pengrajin kepada penyalur, memelihara kualitas hubungan antara 

penyalur dengan pengrajin. Selanjutnya jika kepercayaan dan kualitas 

hubungan semakin baik akan mampu meningkatkan hubungan jangka panjang 

dan pembagian keuntungan antara pengrajin dan penyalur lebih transparan. 

Pengrajin mampu memberikan kepuasan kepada penyalur sehingga terjalin 

kerjasama yang saling menguntungkan. 

Kata kunci: Relationship marketing, pembagian keuntungan, Kualitas 

hubungan dan loyalitas 

 



1.1. PENDAHULUAN 

Era globalisasi dewasa ini mendorong kegiatan bisnis mampu 

memperluas pasar untuk produk atau jasa yang dipasarkan. Salah satu usaha 

adalah di bidang industri kreatif. Industri kreatif adalah kegiatan usaha yang 

berfokus pada kreasi dan eksploitasi karya intelektual, film, televisi, piranti 

lunak, permainan desain fashion, termasuk layanan iklan, penerbitan, desain 

dan industri kreatif. Khususnya untuk industri yang berkaitan dengan 

kreatifitas. Pada tahun 2008 penyerapan tenaga kerja industry kreatif di tanah 

air mencapai 7,7 juta orang, dengan penyerapan tenaga kerja sebesar itu, 

konsntribusi industri kreatif terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) mencapai 

151 trilyun atau 7,28 persen dari total Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia, 

sedangkan nilai ekspornya mencapai 114,9 trilyun dan kontribusinya terhadap 

total sebesar 7,52 persen terhadap nilai ekspor nasional. Selain itu sub sektor 

fashion merupakan faktor penyumbang terbesar yaitu sebesar 63,3 persen dan 

sektor kerajinan sebesar 33,2 persen dari total ekspor ekonomi kreatif 

(vivanews.com. April, 2012). Dewasa ini masyarakat sudah banyak 

mengapresiasi dengan menggunakan batik sehingga pemasaran batik 

mengalami peningkatan pemasaran produk yaitu batik yang menjadi ikon 

Indonesia dan diakui UNESCO sebagai salah satu kekayaan Indonesia di 

kancah internasional. 

Kota Semarang mempunyai produk unggulan salah satunya adalah 

Batik Semarangan yang unik, artinya batik Semarang memiliki corak atau motif 

tersendiri dibandingkan batik dari kota lain yaitu seperti Pekalongan, Solo, 

Yogyakarta, Sragen, Lasem yang masing-masing batik tersebut memiliki ciri 

dan motif yang lain seperti corak Lawang Sewu, corak ikan bandeng, gereja 

lama, dan lain-lain. Kelemahan batik Semarangan masih belum banyak dikenal 

masyarakat kota Semarang atau daerah lain karena warga Semarang belum 

semuanya mengenal produk tersebut sehingga pemasaran yang dilakukan 

belum optimal. 



Temuan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Naili Farida,2014 

menunjukkan bahwa Usaha Kecil menengah (UKM) Batik di Semarang 

menunjukkan bahwa orientasi pasar, orirntasi pembelajaran dan orientasi 

kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi produk, 

sedangkan variabel inovasi produk berpengaruh pada keunggulan bersaing 

positif dan signifikan. Hal ini menggambarkan persaingan yang kompetitif 

dibidang industri kreatif khususnya batik yang saat ini merupakan tren produk 

batik di pasaran sehingga dibutuhkan inovasi produk dan pemasaran hubungan 

antara pelaku UKM, penyalur dan pelanggan untuk membangun kerjasama 

hubungan jangka panjang sehingga meningkatkan loyalitas. 

Profil industri sektor batik di Jawa Tengah ada sebanyak 8.231 usaha 

kecil menengah yang bergerak di industri kreatif yaitu batik dengan jumlah 

tenaga kerja sebanyak 43.589 orang dan total investasi sebesar Rp. 

844.0083.301.000. Sedangkan di kota Semarang saat ini ada 40 UKM yang 

bergerak di bidang kerajinan Batik Semarangan dengan jumlah tenaga kerja 

sebanyak 149 orang. (Disperindag, Jawa Tengah, 2011). Kota Semarang 

memiliki banyak usaha Kecil Menengah (UKM) yang tersebar pada industri 

kreatif yaitu batik, kerajinan bordir, fashion, makanan dan minuman telah 

tersebar di Kota Semarang. Data perkembangan Usaha Kecil Menengah 

(UKM) Batik di Semarang target produksi batik dengan jumlah realisasi 

penjualannya masih kecil dari tahun 2007 sebesar 20.150 unit/kain yang 

mengalami peningkatan sampai dengan tahu 2010 sebesar 65.802 unit/kain, 

sedangkan pada tahun 2011 target produksi batik mengalami penurunan sebesar 

58.350. unit/kain. 

Permasalahan dalam UKM Batik Semarang adalah jumlah produksi 

batik Semarang yang dihasilkan oleh pengrajin atau produsen belum semuanya 

dapat dipasarkan sehingga produsen masih kesulitan untuk memasarkan 

produknya ke pasar. Hal ini disebabkan saluran distribusi yang ada masih 

sistem pola lama yaitu perantara pemasaran yang membantu memasarkan 

produk batik melalui penyalur pedagang besar atau pengecer. Oleh karena itu 



kerjasama dan hubungan kemitraan harus berdasarkan relationship marketing 

sehingga hubungan kemitraan antara produsen dan penyalur yaitu pedagang 

besar dan pengecer diharapkan berjalan dengan baik saling menguntungkan 

antara produsen dan penyalur.  

Paradigman era pemasaran lama tahun 90 an adalah pemasaran 

tradisional bahwa pemasaran hanya dilakukan dua pihak yaitu penjual dan 

pembeli sehingga kalau terjadi penjualan, maka hubungan keduabelah pihak 

telah berakhir. Peradigma baru adalah relationship marketing adalah pemasaran 

hubungan yaitu pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan 

menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang 

saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan (Syamsudin Chan, 

2003:6). Dalam konteks, penelitian ini adalah hubungan antara pengrajin atau 

produsen dengan penyalur atau perantara pemasaran yaitu pedagang besar atau 

pengecer yang menjual langsung produk Batik Semarang ke konsumen. 

Keberhasilan dalam pemasaran produk batik tergantung pada kekuatan 

saluran distribusi, yaitu pengrajin sebagai produsen pemasaran produk 

tergantung pada perilaku penyalur, sehingga produsen harus menjaga dan 

memelihara hubungan kemitraan terus menerus dan jangka panjang dengan 

penyalur. 

Kerjasama harus dibina antara pengrajin atau produsen dengan 

perantara pemasaran yaitu penyalur dikelompokkan bentuk hubungan melalui 

saluran distribusi. Kerajasama yang terbentuk yaitu antara pengrajin yang 

dimaksud sebagai produsen dan pedagang besar atau pengecer sebagai penyalur 

sebagai hubungan kemitraan relationship marketing yang fokus pada business- 

to- business relationship (Business to Business)  

Fokus customer relationship marketing adalah hubungan antara 

perusahaan dengan pelanggan atau (Business to Consumer) sedangkan untuk 

relationship marketing adalah hubungan antara perusahaan dengan perusahaan 

atau penyalur sebagai mitra untuk melakukan pemasaran produk (Business to 

Business). Sejalan Morgan dan Hunt,1994) menyatakan bahwa kepercayaan 



dan komitmen keduanya adalah kunci pertukaran, sedangkan Doney dan 

Cannon 1997 kepercayaan atau komitmen saja.  

Menurut De Wulf dan Odeskeben-Sroder (2000) menjelaskan bahwa 

orientasi hubungan merupakan efek utama pada kepercayaan. Kepercayaan 

pembeli dapat dirangsang melalui penghargaan dan pembedaan mempunyai 

hubungan positif dengan kepercayaan. Orientasi hubungan sebagai efek utama 

pada komitmen dan komitmen berpengaruh pada perilaku loyalitas. Lebih 

lanjut Muhmin 2002, temuan hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan 

pada faktor produk dan harga berpengaruh terhadap kepuasan, artinya semakin 

baik produk yang dihasilkan, maka konsumen semakin puas dan konsumen 

akan memiliki komitmen sehingga mampu memberikan kepuasan. Selanjutnya 

hasil penelitian dari Srikandi Kumadji, 2007 menunjukkan bahwa kepercayaan 

mempunyai pengaruh terhadap kualitas hubungan dan kepercayaan sehingga 

perusahaan dengan kemitraan usaha dengan pemasok dan penyalur 

menunjukkan bahwa pembagian keuntungan mampu memberikan kepuasan 

kepada pemasok dan penyalur sehingga kedua belah pihak saling diuntungkan, 

diikuti dengan kualitas hubungan yang semakin baik maka semakin tinggi 

kepuasan. 

 

1.2. DESKRIPSI PEMASARAN ATAU MARKETING 

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh dua orang atau 

lebih untuk melakukan transaksi jual beli masing-masing ada pihak yang 

bertindak sebagai pembeli dan pihak lain sebagai penjual.  

Selajutnya definisi pemasaran adalah suatu proses sosial yang 

didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain (Philip Kotler, 2002). 

Lebih lanjut dalam perkembangannya pemasaran tidak hanya menyangkut 

penjual dan pembeli atau memenuhi keingan dan kebutuhan semata, tetapi 

definisi tersebut disempurnakan menjadi Manajemen Pemasaran. 



Definisi Manajemen Pemasaran menurut Asosiation Marketing 

American atau AMA menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta 

penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi (Philip Kotler, 2002) 

 

1.3. DESKRIPSI RELATIONSHIP MARKETING 

Falsafah pemasaran mempunyai beberapa konsep yaitu konsep 

produksi, konsep penjualan, konsep produk, konsep pemasaran, dan pemasaran 

kemasyarakatan. Konsep pemasaran sudah lebih baik dan terpadu karena fokus 

pada pelanggan, sedangkan pemasaran lama fokus pada keuntungan. Sejalan 

dengan era pemasaran yang baru dimana terjadi perubahan paradigma dalam 

pemasaran. Paradigma dari konteks pemasaran tradisional yaitu pemasaran 

transaksional antara penjual dengan pembeli yang melakukan transaksi 

pemasaran. Sedangkan paradigma baru adalah relationship marketing atau 

pemasaran hubungan dari pihak perusahaan menyediakan produk dan 

konsumen sebagai pembeli dan penjual tidak selesai setelah terjadi transaksi, 

tetapi perusahaan menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Temuan hasil penelitian Naili Farida ,2010 mengenai relationship 

marketing antara nasabah dengan bank pemerintah di Jawa Tengah dengan 

responden 278 orang nasabah menggambarkan ikatan hubungan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kualitas hubungan, lebih lanjut kualitas 

hubungan berpengaruh positif dan signifikan pada kualitas layanan. 

Menurut Kotler (2003) menyatakan bahwa Relationship Marketing 

merupakan proses penciptaan, pemeliharaan dan penguatan hubungan yang 

kuat dan penuh nilai dengan pelanggan dan pemercaya lainnya. Pernyataan 

tersebut menandakan bahwa relationship marketing tidak saja hubungan 

pemasaran yang terjalin antara perusahaan dan pelanggannya tapi juga terhadap 

pihak-pihak lain yang berkepentingan dengan perusahaan terkait dengan bisnis 

perusahaan antar pemasok (supplier), agen, mitra dan sebagainya (Srikandi 



Kumadji,2007). Sejalan dengan itu Morgan dan Hunt1994, (dalam Vas, 2000) 

menyatakan bahwa relational exchange (pertukaran hubungan) dengan 

menggunakan relationship marketing yaitu kemitraan seperti penyalur 

(supplier), cabang menyamping atau lateral), internal dan kemitraan pembeli. 

Kemitraan yang dimaksud adalah penyalur melibatkan organisasi berhadapan 

dengan barang-barang dan para penyalur jasa, sedangkan kemitraan cabang 

dapat melibatkan aktivitas hubungan dengan pesaing, kemitraan internal 

melibatkan berbagai hubungan di dalam organisasi dan kemitraan pembeli yang 

melibatkan hubungan organisasi dengan pelanggan. 

Tabel 1.1 

Perbedaan pemasaran Tradisional dengan Relationship Marketing 

Aspek Pemasaran 

Tradisional 

Relationship Marketing 

Fokus Fokus pada 

penjualan 

Fokus pada 

mempertahankan konsumen 

Orientasi Orientasi pada 

karakteristik produk 

Orientasi pada manfaat 

produk 

Skala waktu Skala waktu jangka 

pendek 

Skala waktu jangka panjang 

Komitmen 

pada 

konsumen 

Komitmen terbatas Komitmen tinggi 

Kontak Kontak dengan 

konsumen rendah 

Kontak dengan konsumen 

tinggi 

Kualitas Kualitas adalah 

urusan bagian 

operasi 

Kualitas adalah urusan 

semua departemen/orang 

Sumber: Gronroos dalam Rambat Lupiyoadi (2001) 



Relationship marketing berbeda dengan pemasaran tradisional ditinjau 

dari aspek fokus, orientasi, skala waktu, komitmen pada konsumen, kontak dan 

kualitas. Hal ini menunjukkan bahwa pada pemasaran tradisional fokus hanya 

pada pelanggan, orientasi hanya pada karakteristik produk, skala waktu adalah 

jangka pendek, aspek komitmen sifatnya masih terbatas, kontak dengan 

konsumen rendah dan kualitas ini hanya menjadi bagian operasi, sedangkan 

pada pemasaran hubungan atau Relationship Marketing dari aspek fokus pada 

mempertahankan konsumen, orientasi pada manfaat produk, aspek skala waktu 

adalah jangka panjang. Selain itu memiliki komitmen yang tinggi kepada 

konsumen serta kualitas urusan menjadi tanggung jawab semua departemen. 

Berdasarkan Tabel 2.1 dapat disimpulkan bahwa pemasaran hubungan mampu 

memelihara konsumen atau pelanggan dengan baik dan relationship marketing 

mampu memelihara hubungan dengan konsumen yang terus menerus dan 

jangka panjang baik dengan pemasok, supplier dan pengecer serta pelanggan.  

Saluran distribusi salah satu kegiatan yang merupakan arus barang dari 

produsen melalui lembaga perantara yaitu penyalur, pengecer untuk dapat 

sampai ke konsumen dengan baik dan tepat waktu. Aktivitas saluran distribusi 

menentukan keberhasilan dalam pemasaran produk dari produsen sampai ke 

konsumen. 

Selanjutnya model pemasaran hubungan yang efektif dijelaskan oleh 

Evans dan Laskn (1994) dalam Haruna (1996) untuk menciptakan hubungan 

yang kuat antara perusahaan dengan mitra yang diharapkan perusahaan dapat 

mengetahui dan memahami kebutuhan dan keinginan mitranya, untuk 

mewujudkan harapan-harapan mereka dan perusahaan mampu memperlakukan 

mereka dengan baik. Sebaliknya dengan adanya hubungan yang kuat antara 

perusahaan dan mitranya, mereka merasa diperhatikan dan dihargai sebagai 

mitra yang pada akhirnya menciptakan kesetiaan terhadap perusahaan untuk 

jangka waktu yang lama. 

 

 



 

Gambar 1.1. Model Effective Relationship Marketing 

 

1.4. MODEL RELATIONSHIP MARKETING 

1.4.1 DESKRIPSI KUALITAS HUBUNGAN DAN KAPABILITAS PASAR 

Kualitas hubungan menurut De wulf-Odeskeben Seroder (2000), Smith 

(1998) mempunyai konsep kualitas hubungan yang memiliki tiga indikator 

yaitu 1)Komunikasi, 2) Konflik, 3)Komitmen yang dapat meningkatkan 

hubungan antara perusahaan dengan pelanggan. Kualitas hubungan berkaitan 

dengan kapabilitas pasar yang memiliki sumberdaya dan kondisi yang 

mendasari kinerja perusahaan atau UKM. Menurut Barney, 1991 konsep 

Resources Based Value adalah dasar dari kapabilitas pasar.  

 

1.4.2 DESKRIPSI KEPERCAYAAN DAN KUALITAS HUBUNGAN 

Hasil penelitian Garbarino dan Johnson (1999) menunjukkan bahwa 

kualitas hubungan antara perusahaan dengan mitra tercermin dari tingkat 

kepercayaan para mitra terhadap perusahaan. Selanutnya temuan penelitian dari 

Morgan dan Hunt (1994) bahwa kepercayaan adalah konsep utama yang 

berhubungan dengan pemasaran hubungan. Menurut De Wulf dan Odeskeben-

Sroder (2000) menjelaskan bahwa orientasi hubungan merupakan efek utama 

pada kepercayaan. Kepercayaan pembeli dapat dirangsang melalui 



penghargaan dan pembedaan mempunyai hubungan positif dengan 

kepercayaan. Orientasi hubungan sebagai efek utama pada komitmen dan 

komitmen berpengaruh pada perilaku loyalitas.  

Selanjutnya temuan hasil penelitian Henning-Thurau et.al (2002) 

menyatakan bahwa kesuksesan hubungan jangka panjang antara perusahaan 

dengan konsumen dengan menilai kemitraan hubungan dengan loyalitas dan 

komunikasi word of mouth atau WOM dan dipadukan dengan tiga keuntungan 

yaitu 1) kepercayaan diri,2) manfaat sosial dan 3) manfaat perlakuan spesial 

dari perusahaan , hal tersebut menunjukkan bahwa pembagian keuntungan akan 

mempengaruhi hubungan dengan pihak lain dalam penelitian ini hubungan 

perusahaan atau pengrajin dengan penyalur.  

Kepuasan dapat dibangun dari kepercayaan dan kualitas hubungan 

antara perusahaan dengan penyalur untuk kemitraan, dalam penelitian ini 

kepuasan secara keseluruhan ditinjau dari pelayanan, harga dan keseluruhan 

perpenuhi keinginan kerjasama antara perusahaan kepada mitranya dan mampu 

memberikan rasa puas kepada agen atau penyalur dan perusahaan secara 

keseluruhan temuan hasil penelitian Andersen et.al (1990). 

Studi yang dilakukan Bitner (1995) menyatakan bahwa penjual dan 

pembeli menyajikan sebuah kesempatan untuk membangun atau 

menghancurkan kepercayaan tersebut. Smith (1998) bahwa hubungan dengan 

mitra yang dimaksud adalah hubungan yang saling menguntungkan antara 

produsen dengan penyalur atau perantara pemasaran yang dimaksud dengan 

Pembagian keuntungan antara perusahaan dengan penyalur.  

 

  



1.4.3 PEMBAGIAN KEUNTUNGAN DAN KEPERCAYAAN 

De Wulf dan Odeskeben-Sroder (2000) menjelaskan bahwa orientasi 

hubungan merupakan efek utama pada kepercayaan. Kepercayaan pembeli 

dapat dirangsang melalui penghargaan dan pembedaan mempunyai hubungan 

positif dengan kepercayaan. Selanjutnya Robinetee (2000) hasil temuan 

penelitian menunnjukkan bahwa pihak yang bekerjasama harus sama-sama 

diuntungkan sehingga merasa puas dan senang dengan produk maupun 

pelayanan yang diberikan perusahaan. Berdasarkan uraian tersebut dibangun 

hipotesis: 

Srikandi Kumadji (2007) temuan hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pembagian keuntungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas 

hubungan, berarti semakin tinggi pembagian keuntungan, maka semakin baik 

kualitas hubungan aantara perusahaan dengan penyalur atau perantara 

pemasaran.  

Studi Barnes (2003) menyatakan bahwa perusahaan mengembangkan 

hubungan dengan pelanggan didasarkan pada keuntungan yang diperoleh 

perusahaan dari keterlibatan dengan pelanggan dan alasan terbatas pada 

finansial, sedangkan Srikandi Kumadji (2007) dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pembagian keuntungan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kualitas hubungan, berarti semakin tinggi, maka semakin baik kualitas 

hubungan aantara perusahaan dengan penyalur atau perantara pemasaran.  

Roberts et.al (2003) menyatakan bahwa pemeliharaan bahwa 

perusahaan harus memonitor kualitas hubungan dengan konsumen mereka, 

seperti efektivitas dari program hubungan yang mengarah pada bangunan 

kualitas hubungan menyediakan suatu metrik kebutuhan. 

Hasil penelitian Macintosch (2007) menyatakan bahwa hubungan 

antara orientasi pelanggan dan persepsi kualitas hubungan adalah berpengaruh 

positif antara kualitas hubungan tingkat inter personal dan tingkat organisasi 

terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya jika kualitas hubungan yang 

dibangun perusahaan dengan mitra atau penyalur baik akan mampu 



meningkatkan kepuasan dari mitra atau penyalur. Berdasarkan uraian tersebut 

disimpulkan bahwa kualitas hubungan yang baik dari perusahaan akan mampu 

memberikan kepuasan kepada mitra atau konsumen.  

 

1.4.4 PEMBAGIAN KEUNTUNGAN DAN KEPUASAN 

Henning Thurau et.al (2002) menunjukkan bahwa keuntungan sosial 

berpengaruh positif dan signifikan, artinya bahwa semakin tinggi keuntungan 

yang dipeoleh , maka semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan.Temuan 

hasil penelitian Srikandi Kumadji (2007) menunjukkan bahwa pembagian 

keuntungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan, artinya 

semakin baik pembagian keuntungan antara perusahaan atau pengrajin dengan 

mitra atau penyalur, maka penyalur semakin puas sehingga kerjasama dapat 

berlangsung dalam jangka panjang.  

Menurut Robinette (dalam Srikandi, Kumadji 2007) menyatakan bahwa 

masing-masing pihak yang bekerjasama harus sama-sama diuntungkan, merasa 

puas dan senang dengan produk maupun pelayanan yang diberikan perusahaan 

selanjutnya perusahaan mendapatkan keuntungan. Temuan penelitian Henning 

Thurau et. Al (2002) menyatakan bahwa keuntungan ada tiga yaitu konfidensi, 

sosial dan perlakukan khusus, kualitas hubungan di dalam memahami loyalitas.  

 

1.4.5 PEMBAGIAN KEUNTUNGAN DAN LOYALITAS 

Studi Muhmin 2002, temuan hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepuasan pada faktor produk dan harga berpengaruh terhadap kepuasan, artinya 

semakin baik produk yang dihasilkan, maka konsumen semakin puas dan 

konsumen akan memiliki komitmen sehingga mampu memberikan kepuasan. 

Kepuasan dapat dibangun dari kepercayaan dan kualitas hubungan antara 

perusahaan dengan penyalur untuk kemitraan, dalam penelitian ini kepuasan 

secara keseluruhan ditinjau dari pelayanan, harga dan keseluruhan perpenuhi 

keinginan kerjasama antara perusahaan kepada mitranya dan mampu 



memberikan rasa puas kepada agen atau penyalur dan perusahaan secara 

keseluruhan temuan hasil penelitian Andersen et.al (1990).  

Studi hasil penelitian Cristobal et.al (2007) menjelaskan bahwa 

Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas artinya semakin 

baik produk yang dihasilkan, maka akan dapat memberikan kepuasan, maka 

semakin tinggi loyalitas konsumen. Selanjutnya studi Lantieri, (2008) temuan 

hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas.  

 

1.4.6 DESKRIPSI MODAL SOSIAL DAN ORIENTASI KEWIRAUSAHAAN 

Keberhasilan suatu perusahaan adalah salah satu fraktor penting yang 

menentukan keberhasilan usaha adalah modal sosial. Modal sosial memiliki 5 

indikator yaitu 1) Jejaring hubungan, 2) jejaring sosial, 3) kohesi sosial, 4) 

kepercayaan dan saling percaya dan norma sosial. Modal sosial juga 

diperngaruhi orientasi kewirausahaan mempunyai indikator 1) pengalaman 

berusaha, 2) Pro aktif, 3) Kemampuan mengambil resiko, 4) Fleksibilitas ,dan 

5) Antisipasif. Modal sosial yang ada pada pelaku UKM dan didukung dengan 

orientasi kewirausahaan yang kuat akan meningkatkan kinerja pemasaran.  

 

1.4.7 DESKRIPSI KAPABILITAS PASAR DAN KINERJA PEMASARAN 

Menurut Barney, 1991 konsep Resources Based Value (RBV) 

didasarkan pada pendekatan berbasis sumberdaya perusahaan dan dan kondisi-

kondisi yang mendasari kinerja suatu perusahaan. Perusahaan adalah suatu 

organisasi meliputi sekumpulan sumberdaya dan kapabilitas yang unik untuk 

menjadi dasar penentuan strategi perusahaan dan sumber-sumber utama return 

atau pendapatan perusahaan. Lebih lanjut kapabilitas dinamik biasanya melekat 

dalam proses dan rutinitas aktivitas organisasional untuk meningkatkan 

tumbuhnya kreatifitas untuk beradaptasi dengan tuntutan kondisi pasar 

sehingga meningkatkan kemamapuan perusahaan dalam memenangkan 

persaingan (Pavlou dan Sawy, 2011). Pengembangan kapabilitas dinamik 



membutuhkan peran aktif dari dua faktor yaitu sumberdaya pengetahuan 

(Knowledge Resource Based) dan mekanisme pembelajaran (Learning 

Mechanism). Selankutnya Chien dan Tsai, 2012 menjelaskan bahwa 

sumberdaya pengetahuan menjadi suatu sumberdaya yang kritikal strategik dan 

memberikan kontribusi dalam mencapai keunggulan komparatif dan 

mengarahkan pada pengembangan kapabilitas dinamik, sedangkan mekanisme 

pembelajaran akan memperbaiki kapasitas dinamik. 

 

1.4.8 DESKRIPSI E-COMMERCE DAN KINERJA PEMASARAN 

Pemasaran dengan sistem online melalui internet, dalam bisnis disebut 

E-Commerce akan mampu meningkatkan pemasaran produk dan memperluas 

pasar baik nasional maupun internasional. E-Commerce mempunyai indikator: 

1. Online Purchase Prospective 

2. Digital Communication Perspective 

3. Service Perspective 

4. Bussiness Process Perspective 

Praktek E-Commerce akan mampu meningkatkan kinerja pemasaran 

dari usaha kecil menengah / UKM meningingat jangkauan pemasaran lebih luas 

dan akan mampu membina hubungan dengan penyalur, pelanggan serta 

supplier dengan cepat dan tepat waktu dengan pembayaran online. 

  



BAB II 

PEMBAHASAN MODEL PERTAMA 

 

2.1. MODEL PENELITIAN PERTAMA 

Pada model penelitian pertama menggunakan variabel kepercayaan, 

variabel kualitas hubungan, Variabel Pembagian Keuntungan, Variabel 

Kepuasan, dan Variabel Loyalitas. 

 

Gambar 2.1. Model Penelitian Pertama 

 

2.2 VARIABEL MODEL PERTAMA 

2.2.1 Variabel Kepercayaan 

Variabel kualitas hubungan pada penelitian ini menggunakan 3 

indikator yang diajukan kepada setiap responden dalam bentuk pertanyaan, 

dimana terdapat 3 pertanyaan dalam tiap indikator. Adapun tangggapan dari 

responden terhadap indikator variabel ini sebagai berikut: 

 



Keterangan: 

KPC1 : Perolehan produk batik yang dipasarkan semua dari pengrajin 

KPC2 : Perolehan produk batik yang dihasilkan pengrajin sesuai dengan standar 

  kualitas 

KPC3 : Perolehan produk dengan tepat waktu dari pengrajin 

KPC4 : Pengelolaan secara terbuka dengan pengrajin 

KPC5 : Penyalur melakukan penawaran harga secara terbuka dengan pengrajin 

KPC6 : Penyampaian kesulitan yang dihadapi penyalur secara terbuka dengan 

  pengrajin 

KPC7 : Keyakinan penyalur bahwa pengrajin mau diajak kerjasama 

KPC8 : Keyakinan penyalur bahwa pengrajin mampu memenuhi produk batik 

KPC9 : Keyakinan penyalur bahwa pengrajin mau mendukung aktivitas yang 

  berhubungan dengan kerjasama 

 

Berdasarkan Tabel 2.1 dapat dijelaskan bahwa variabel Kepercayaan 

(KPC) mempunyai 3 indikator yakni 1) indikator kejujuran (KPC1, KPC2, 

KPC3); 2) indikator keterbukaan (KPC4, KPC5, KPC6); dan 3) indikator 

keyakinan (KPC7, KPC8, KPC9) secara umum berada pada skor 5,77. Hal ini 

menandakan bahwa responden secara rata-rata mempunyai kepercayaan yang 

relatif tinggi. Indikator yang memperoleh respon paling tinggi adalah 

keyakinan penyalur pengrajin mau diajak kerjasama (KPC7) dan keyakinan 

penyalur bahwa pengrajin mau mendukung aktivitas yang berhubungan dengan 

kerjasama (KPC9). Sedangkan indikator terendah adalah perolehan produk 

batik yang dipasarkan semua dari pengrajin (KPC1) 

 

  



2.2.2 Variabel Kualitas Hubungan 

Variabel kualitas hubungan pada penelitian ini menggunakan 3 

indikator yang diajukan kepada setiap responden dalam bentuk pertanyaan, 

dimana terdapat 3 pertanyaan dalam tiap indikator. Adapun tangggapan dari 

responden terhadap indikator variabel ini sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

KH1 : Penyalur selalu menginformasikan segala hal yang berhubungan dengan 

  kerjasama 

KH2 : Penyalur rutin mengadakan pertemuan dengan pengrajin 

KH3  : Kebenaran informasi yang diberikan oleh penyalur 

KH4  : Penyalur selalu menginformasikan hal-hal baru kepada pengrajin 

KH5  : Penyalur tidak pernah mengalami konflik dengan pengrajin batik 

KH6 : Penyampaian kesulitan yang dihadapi penyalur secara terbuka dengan 

  pengrajin 

KH7  : Penyalur selalu dapat menepati janji terhadap penawaran pengrajin 

KH8  : Penyalur dapat melaksanakan komitmen dengan baik 

KH9  : Kemampuan penyalur menjaga hubungan baik dengan pengrajin batik 

 

  



Berdasarkan Tabel 2.2 dapat dijelaskan bahwa variabel Kualitas 

hubungan (KH) mempunyai 3 indikator yakni 1) indikator komunikasi (KH1, 

KH2, KH3); 2) indikator Konflik (KH4, KH5, KH6); dan 3) indikator 

komitmen (KH7, KH8, KH9) secara umum berada pada skor 5,85. Hal ini 

menandakan bahwa responden secara rata-rata mempunyai kualitas hubungan 

yang relatif tinggi. Indikator yang memperoleh respon paling tinggi adalah 

kemampuan penyalur menjaga hubungan baik dengan pengrajin batik (KH9), 

penyalur dapat melaksanakan komitmen dengan baik (KH8) dan kemampuan 

penyalur menyampaikan kesulitan yang dihadapi secara terbuka dengan 

pengrajin (KH6).  

 

2.2.3 Variabel Pembagian Keuntungan 

Variabel pembagian keuntungan pada penelitian ini menggunakan 3 

indikator yang diajukan kepada setiap responden dalam bentuk pertanyaan, 

dimana terdapat 3 pertanyaan dalam tiap indikator. Adapun tangggapan dari 

responden terhadap indikator variabel ini sebagai berikut: 

 

  



Keterangan: 

PK1 : Pemberian harga yang menguntungkan dari pengrajin batik 

PK2 : Pemberian keuntungan seperti yang dijanjikan oleh pengrajin batik 

PK3  : Pengambilan produk dalam jumlah banyak untuk mendapatkan banyak 

  keuntungan 

PK4  : Penyalur menjalin hubungan akrab dengan pengrajin batik 

PK5  : Penyalur membuat hubungan pertemanan yang baik dengan pengrajin batik 

PK6  : Penyalur mengenal secara personal dengan pengrajin batik 

PK7  : Pemberian fasilitas terbaik bagi pengrajin batik 

PK8  : Penyalur selalu memprioritaskan kerjasama dengan baik kepada pengrajin 

  batik 

PK9  : Kemampuan penyalur memberikan fasilitas kepada pengrajin batik 

 

Berdasarkan Tabel 2.3 variabel pembagian keuntungan mempunyai 3 

indikator yaitu 1) keuntungan finansial (PK1, PK2, PK3); 2) keuntungan sosial 

meliputi (PK4, PK5, PK6); dan 3) keuntungan perlakuan khusus (PK7, PK8, 

PK9) dapat diketahu secara umum pembagian keuntungan (PK) berada pada 

skor 5,45. Hal ini menunjukkan bahwa responden rata-rata mempunyai 

keinginan untuk memperoleh pembagian keuntungan yang tinggi. Indikator 

yang memperoleh respon yang tinggi adalah menjalin hubungan yang akrab 

dengan pengrajin (PK4), responden memprioritaskan kerjasama dengan 

pengrajin (PK8). Pemberian keuntungan seperti yang dijanjikan oleh pengrajin 

(PK2) dan pemberian harga yang menguntungkan dari pengrajin (PK1). 

 

  



2.2.4 Variabel Kepuasan 

Variabel kepuasan pada penelitian ini menggunakan 3 indikator yang 

diajukan kepada setiap responden dalam bentuk pertanyaan, dimana terdapat 3 

pertanyaan dalam tiap indikator pun tangggapan dari responden terhadap 

indikator variabel ini sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

KPS1  : Kepuasan informasi yang diberikan pengrajin 

KPS2  : Kepuasan penyalur terhadap kemampuan pengrajin dalam menanggapi saran 

KPS3 : Kepuasan penyalur terhadap kemampuan pengrajin dalam memberikan jasa 

  tambahan 

KPS4  : Kepuasan penyalur batik dalam melakukan pembayaran tepat waktu pada 

  pengrajin 

KPS5 : Kepuasan penyalur dengan pembayaran kredit sesuai dengan jangka waktu 

  yang telah disepakati 

KPS6  : Kepuasan penyalur dengan perhitungan harga yang dilakukan oleh pengrajin 

KPS7  : Kerjasama penyalur dengan pengrajin merupakan mitra yang dapat diandalkan 

KPS8  : Kerjasama penyalur dengan pengrajin menunjukkan kinerja yang profesional 

KPS9  : Kerjasama antara penyalur dengan pengrajin tidak pernah mengecewakan 



Berdasarkan Tabel 2.4 dapat diketahui variabel Kepuasan mempunyai 

3 indikator yaitu 1) Kepuasan pelayanan (KPSI, KPS2, KPS3); 2) kepuasan 

harga (KPS4, KPS5, KPS6); 3) Kepuasan keseluruhan (KPS7, KPS8, KPS9) 

secara umum Kepuasan (KPS) berada pada skor 5,88. Hal ini menggambarkan 

bahwa responden secara rata-rata mempunyai kepuasan yang relatif tinggi. 

Indikator yang memperoleh respon paling tinggi adalah kerjasama dengan 

pengrajin yang menunjukkan kinerja profesional (KPS8), kerjasama dengan 

pengrajin merupakan mitra yang dapat diandalkan (KPS7), kepuasan dalam 

melakukan pembayaran tepat waktu (KPS4) dan kemampuan pengrajin dalam 

menanggapi saran masukan yang diberikan responden. 

 

2.2.5 Variabel Loyalitas 

Variabel loyalitas pada penelitian ini menggunakan 3 indikator yang 

diajukan kepada setiap responden dalam bentuk pertanyaan, dimana terdapat 3 

pertanyaan dalam tiap indikator. Adapun tangggapan dari responden terhadap 

indikator variabel ini sebagai berikut: 

 

 

 



Keterangan: 

LY1  : Penyalur batik memiliki hubungan yang kuat dengan pengrajin 

LY2  : Keinginan penyalur untuk tidak beralih ke pengrajin yang lain 

LY3  : Keinginan penyalur batik untuk melakukan hubungan jangka panjang 

  dengan pengrajin 

LY4 : Penyalur batik menceritakan pengrajin yang memberikan pengalaman baik 

  kepada rekan kerjanya 

LY5  : Penyalur batik membujuk rekan kerjanya untuk ikut bergabung dengan 

  pengrajin yang sama 

LY6  : Penyalur batik selalu memanfaatkan fasilitas yang diberikan oleh pengrajin 

LY7  : Rekomendasi kepada rekan kerjanya untuk berhubungan dengan pengrajin 

LY8  : Penyalur batik tidak mau mengambil produknya selain dengan pengrajin 

  tetapnya 

LY9  : Penyalur batik selalu mengambil produknya pada pengrajin yang sama 

  

Berdasarkan Tabel 2.5 variabel Loyalitas mempunyai 3 indikator yaitu 1) 

kesetiaan (LY1, LY2, LY3); 2) komunikasi WOM (LY4, LY5, LY6); dan 

Rekomendasi pihak lain (LY7, LY8, LY9 ). Secara umum loyalitas (LY) berada pada 

skor 5,02. Hal ini menunjukkan bahwa responden secara rata-rata mempunyai loyalitas 

yang relatif tinggi. Adapun indikator yang memperoleh skor yang paling tinggi adalah 

responden ingin melakukan hubungan jangka panjang dengan pengrajin (LY3), 

memiliki hubungan yang kuat dengan pengrajin (LY1), memanfaatkan fasilitas yang 

diberikan pengrajin (LY6) dan responden tidak mau mengambil produk selain produk 

yang dihasilkan pengrajin tetap. 

 

  



2.3 METODE PENELITIAN PERTAMA 

2.3.1 Desain Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini termasuk penelitian 

penjelasan (explanatory). Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah penelitian survei. Penelitian ini mengambil sampel dari populasi yang 

menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data.  

Penelitian yang dilakukan ini termasuk jenis atau tipe penelitian 

kausalitas, yaitu penelitian ditujukan untuk mengidentifikasi hubungan sebab 

akibat antara variabel yang satu dengan variabel lainnya. Selanjutnya seperti 

yang dijelaskan pada bab sebelumnya pengembangan model dalam penelitian 

ini bertujuan untuk menguji hubungan-hubungan antar variabel yang terjadi 

dalam model tersebut. Setelah diketahui hubungan tersebut dapat ditentukan 

variabel variabel-variabel mana yang lebih dominan dalam memberikan 

kontribusi yang lebih besar dibandingkan dengan variabel lainnya. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode 

survei, yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada para responden. Para 

responden akan diminta untuk menjawab pertanyaan melalui kuesioner tentang 

variabel-variabel penelitian dengan mengindikasikan tentang pentingnya 

implementasi relationship marketing dalam bentuk kemitraan dengan penyalur 

dalam peningkatan potensi ekonomi lokal.  

 

2.3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam studi ini adalah seluruh penyalur yang telah menjalin 

hubungan dengan pengrajin di berbagai Usaha Kecil Menengah Batik di 

wilayah kota Semarang. Studi ini menggunakan teknik pengambilan sampel 

purposive sampling dengan kriteria mempertimbangkan: 

a) Responden minimal berpengalaman menjadi penyalur satu tahun,  

b) Penyalur domisili di kota Semarang, 

c) Penyalur bersedia diwawancara. 



 Jumlah anggota sampel akan dipilih secara accidental sampling, hal ini 

dilakukakan mengingat lokasi penyalur yang tersebar di seluruh kota 

Semarang, berdasarkan hasil kuesioner yang di lapangan mulai 25 April 2014 

sampai dengan 25 Mei 2014 sebanyak 165 orang penyalur, tetapi penyalur yang 

bersedia diwawancarai dan mengembalikan kuesioner sebanyak 131 orang 

responden. 

2.3.3 Kuesioner 

Kuesioner atau daftar pertanyaan yang diajukan kepada responden 

dalam penelitian ini bersifat tertutup dan terbuka dan menanyakan persepsi 

penyalur batik Semarang di kota Semarang. Teknik penyusunan skala yang 

digunakan untuk pernyataan variabel kepercayaan, kualitas hubungan, 

pembagian keuntungan, kepuasan dan loyalitas adalah skala Likert dengan 

skala: 1) sangat tidak setuju (STS), 2) tidak setuju (S), 3) kurang ssetuju (KS), 

4) Netral (N), 5) agak setuju (KS), 6) Setuju (S), dan 7) Sangat Setuju (SS).  

Skala Likert adalah metode untuk mengukur sikap dengan menyatakan 

setuju atau ketidaksetujuan terponden terhadap subyek, obyek atau kejadian 

tertentu. Karakteristik responden adalh mayoritas responden adalah perempuan 

sebanyak 78.41% dan hanya 25.19% respoden adalah laki-laki. Selanjutnya 

usia responden usia 21- 33 tahun sebayak 16.79%, sebanyak 83.21 % responden 

berusia diatas 34 tahun. Berdasarkan tingkat pendidikan sebanyak 21.38% 

berpendidikan Sekolah Dasar dan Sekolah Menengah Pertama dan mayoritas 

sebanya 50.38 berpendidikan Sekolah Menengah Atas (SMA) sisanya 

bependidikan Diploma dan Sarjana sebesar 28,28%. Pekerjaan responden 

sebagian besar wiraswasta sebesar 83.97% dan sisanya adalah karyawan swasta 

dan lain-lain. Menurut penghasilan yang diperoleh mayoritas 76.33% 

berpenghasilan antara Rp 2.500.000 sampai dengan Rp. 5.000.000 dan sisanya 

sebanyak 23.66% berpenghasilan antara Rp.5 .000.000 sampai dengan di atas 

Rp 10.000.000. Lebih lanjut berdasarkan masa kerja responden sebayak 

87.03% memiliki msa kerja antara 2 tahun sampai dengan 5 tahun da sisanya 

12.97% memiliki masa kerja kurang dari satu tahun.  



2.3.4 Hasil Analisis dan Diskusi 

Penelitian ini dalam menguji hipotesis menggunakan Parsial Least 

Square (PLS) langkah pertama apakah moel sudah memenuhi convergent 

validity yaitu loading factor indicator untuk masing-masing konstruk, nilai 

loading factornya > 0.5. setelah loading factor sudah lebih dari 0. Langkah 

selanjutnya model telah fit. Dalam pelitian ini menggunakan convergent 

validity yakni model pengukuran dengan refeksi indicator dinilai berdasarkan 

korelasi antara item score/component score yang diestimasi dengan software 

SmartPLS menurut Chin,1998 dalam Gozhali,2006) untuk penelitian tahap 

awal dari pengembangan skala pngukurn nilai loading 0.5 sampai 0,6 dianggap 

cukup memadai.  

Hasil Cronbachs Alpha untuk masing-masing variabel yaitu Kualitas 

Hubungan (KH) 0.640952, Kepercayaan (KP) 0.746022, Kepuasan (KPS) 

0.695068, Loyalitas (LY) 0.720955 dan Pembagian Keuntungan (KP) 0. 

746012. Pengujian Model struktural dengan melihat R-square yang merupakan 

uji goodness-fit model. Pengujian inner model dilakuan untuk melihat 

hubungan antar variable, nilai signifikansi dan R square dalam modl penelitian. 

Sedangka R square KH 0.375668, KPS 0.380532, LY 0.385856, PK 218351. 

Hasil pengujian hipotesis H1 menunjukkan ada pengaruh positif 

kepercayaan terhadap kualtas hubungan t statistik > t tabel 2.969898> 1.978 

dan nilai sample mean 0241814, oleh karena itu H1 diterima atau didukung 

dalam penelitian ini. Sejalan dengan penelitian Morgan dan Hunt (1994), 

Garbarino dan Johnson (1999) menyatakan kuatnya hubungan antara 

perusahaan atau UKM dengan mitranya tercemin dari tingkat kepercayaan 

mitra terhadap perusahaan, artinya semakin tinggi kepercayaan penyalur, maka 

hubungan perusahaan atau UKM dengan penyalur akan semakin kuat. Oleh 

sebab itu kepercayaan tinggi akan membentuk kualitas hubungan yang lebih 

kuat dibandingkan dengan keprcayaan yang rendah.  

  



H2 ada pengaruh positif dan signifikan antara Kepercayaan terhadap 

Pembagian keuntungan t statistik > t tabel 7.132001> 1.978 dan nilai sample 

mean 0505707, sehingga H2 diterima atau didukung dalam penelitian ini. 

Penelitian ini mendukung penelitian Morgan dan Hunt (1994) serta Bitner 

(1995) Pertemuan antara penjual dan pembeli menghasilkan sebuah 

kesempatan atau kehancuran berkaitan dengan pola pembagian keuntungan 

antara perusahaan atau UKM dengan mitra atau penyalur sehingga dapat 

disimpulkan kepercayaan yang tinggi akan membentuk pola pembagian 

keuntunga yang sesuai dengan kehendak kedua belah pihak yaitu perusahaan 

atau UKM dan mitra atau penyalur. H3, ada pengaruh positif dan signifikan 

antara Pembagian Keuntungan terhadap Kualitas Hubugan, t -statistik > t tabel 

5.353629 > 1.978 dan nilai sample mean 0.462177, sehingga H3 diterima atau 

didukung dalam penelitian ini. Lebih lanjut hasil pnelitian ini sesuai dengan 

penelitian Srikandi Kumadji (2007), Henning Thurau et al (2002), Muhmin 

(2002), artinya pola pembagian keuntungan yang jelas sesuai perjanjian antara 

kedua belah pihak yaitu perusahaan atau UKM dengan mitra atau penyalur akan 

dapat menigkatkan kualitas hubungan antara perusahaan atau UKM dan mitra 

atau penyalur akan memberikan kepuasan yang tinggi bagi penyalur. 

H4, ada pengaruh positif dan signifikan antara Kualitas hubungan 

terhadap Kepuasan t -statistik > t tabel 4.379062 > 1.978 dan nilai sample mean 

0397304, sehingga H4 diterima atau didukung dalam penelitian ini. Temuan 

ini sejalan dengan hasil penelitian Smith (1998), De Wulf-Odeskeben Sroder 

(2000) dan Macintosch (2007). Kualitas hubungan yang dibangun antara 

perusahaan atau UKM dengan mitra atau penyalur akan mampu memberikan 

kepuasan yang tinggi. 

H5, ada pengaruh positif dan signifikan antara pembagian Keuntungan 

terhadap Kepuasan t -statistik > t tabel 3.422124 > 1.978 dan nilai sample mean 

0.307730 sehingga H5 diterima atau didukung dalam penelitian ini. Sejalan 

dengan temuan penelitian Henning Thurau e al., (2002), Muhmin (2002) dan 

Anderson et al. (1990) menunjukkan pola pembagia keuntungan yang sesuai 



dengan perjanjian akan dapat memberikan kepuasan antara kedua belah pihak 

yakni perusahaan atau UKM dengan mitra atau penyalur. 

Selanjutnya H6 ada pengaruh positif dan signifikan antara Pembagian 

keuntungan dan Loyalitas, t -statistik > t tabel 4.445908 > 1.978 dan nilai 

sample mean 0.388851 sehingga H6 diterima atau didukung dalam penelitian 

ini. Hal ini sesuai dengan temuan hasil penelitian Henning Thurau et al (2002) 

dan Sirdehmukh dan Sigh (2000) menjelaskan loyalist dalah sikap positif 

terhadap sesuatu yang meghasilkan pembelian konsisten sepanjag waktu antara 

perusahaan dengan konsumen atau UKM dengan penyalur. 

H7 menujukkan ada hubungan positif dan signifikan antara Kepuasan 

terhadap loyalitas t statistik > t tabel 4.233838 > 1.978 dan nilai sample mean 

0.330241, oleh karena itu H7 diterima atau didukung dalam penelitian ini. 

Lebih lanjut penelitian ini sesuai dengan temuan penelitian Nguyen LeBranc 

(1990), Cristobal et al (2007) Macintoch (2007) dan Srikandi Kumadji (2007) 

kepuasan yang tinggi akan mampu menciptakan loyalitas, jika kepuasan yang 

tinggi akan mempu meningkatkan loyalitas dan jika penyalur memperoleh 

kepuasan yang tinggi akan loyal pada UKM atau perusahaan tersebut dan tidak 

beroeindah ke UKM atau perusahaan lain. 

 

2.3.5 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pemasaran hubungan antara 

UKM dengan penyalur. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan yag 

tinggi akan mempengaruhi kualitas hubungan antara UKM dan penyalur. 

Mengingat penyalur memiliki peranan penting dalam memasarkan produk batik 

dari UKM. Model pemasaran hubungan atau relationship marketing menurut 

Evans dan Laskn 1994 dalam Haruna 1996 untuk menciptakan hubungan yang 

kuat antara perusahaan dengan mitra yang diharapkan yaitu mitra yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah penyalur yaitu orang yang bertugas 

membantu memasarkan produk batik ke konsumen. Pertama temuan hasil 

peelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antara 



Kepercayaan terhadap pembagian keuntungan. Hal ini sejalan dengan 

Garbarino dan Johnson (1999) kuatnya hubungan antara perusahan dengan 

mitra dilihat dari kepercayaan, semakin tinggi tingkat kepercayaan mitra, maka 

hubungan perusahaan semakin kuat. Dalam konteks penelitian ini perusahaan 

adalah UKM dan mitra adalah penyalur. Lebih lanjut temuan ini diperkuat 

Robinetee (2000) pihak yang bekerjasama harus diuntungkan sehingga merasa 

puas dan senang dengan produk atau layanan yang diberikan perusahaan atau 

UKM, hal ini membuktikan bahwa semakin kuat kepercayaan UKM atau 

perusahaan kepada mitra atau penyalur, maka akan semakin baik pola 

pembagian keuntungan yang diperoleh UKM batik dan penyalur. 

Kedua hasil penelitian menunjukkan pengaruh yang lemah antara 

kepercayaan terhadap kualitas hubungan sesuai dengan pernyataan Morgan dan 

Hunt (1994) kepercayaan adalah konsep utama yang berkaitan dengan 

relationship marketing sejalan dengan Bitner (1995) pertemuan penjual dan 

pembeli menjanjikan suatu kesempatan atau kehancuran dari kepercayaan 

tersebut. 

Implikasi penelitian ini penyalur yang diberikan kepercayaan dari UKM 

atau perusahaan harus dapat membuktikan atau menepati janji, mengingat 

penyalur membutuhkan kepercayaan dari UKM karena sistem pembayaran 

produk batik yang dilakukan adalah konsinyasi atau ada tenggang waktu 

misalnya satu bulan untuk pembayara produk kepada UKM. Hal ini sangat 

dibutuhkan kepercayaan dari UKM atau perusahaan, dimana UKM harus 

menyerahkan produk dulu, sedangkan pembayaran dilakukan setelah prodk 

batik terjual dalam jangka waktu satu (1) bulan. 

Sejalan dengan temuan penelitian Naili Farida, Hari S. & Sari. 2015 

pada UKM batik di Sragen Indonesia menunjukkan kapabilitas pasar dan Co-

creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Inovasi. Selanjutnya 

Inovasi, Kapabilitas pasar dan Co-creation berpengaruh terhadap Kinerja 

pemasaran UKM batik. Hal ini dapat disimpulkan kinerja pemasaran 

dipengaruhi oleh inovasi. 



 

Keterbatasan penelitian ini adalah hasil penelitian ini memiliki 

keterbatasan yaitu:  

a) Lokasi penelitian yang terbatas hanya dalam satu wilayah  

b) Teknik analisis dapat menggunakan SEM (Structural Equation Modelling)  

c) Penyalur dengan sistem konsinyasi dimana pemasaran yang dilakukan bersifat 

offline (pemasaran tidak langsung) untuk penelitian yang akan datang dapat 

menggunakan mitra dengan pemasran langsung atau online dan 

mengkombinasikan pemasaran offline dan online. (Naili Farida, Ahyar dan 

Agus ,2015). 

 

 

Sumber: Smals PLS,2014. 

Gambar 2.2 Model Penelitian Tahun I 

  



BAB III 

MODEL PENELITIAN KEDUA 

 

3.1 MODEL PENELITIAN KEDUA 

Model kedua menggunakan variabel Kualitas Hubungan, Variabel 

Kapabilitas Pasar, Variabel Modal Sosial, Variabel Orientasi Kewirausahaan, 

Variabel E-Commerce, Variabel Kinerja Pemasaran. 

 

Gambar 3.1 Model Penelitian Tahun Kedua 

 

3.2 VARIABEL PENELITIAN KEDUA 

3.2.1 Variabel Kualitas Hubungan 

Variabel Kualitas hubungan dari pihak pengrajin UKM batik pada 

peneitian ini menggunakan 3 indikator yaitu 1) komunikasi, 2) Konflik dan 3) 

komitmen yang telah diajukan responden dalam bentuk kuesioner yang berisi 

pertanyaan untuk masing-masing indikator. Tanggapan responden berkaitan 

dengan indikator tersebut dapat dilihat pada Tabel di bawah ini. 

  



 

Keterangan: 

KH1  : Pengrajin menginformasikan yg berhubungan dengan kerjasama 

KH2 : Pengrajin rutin mengadakan pertemuan dengan penyalur  

KH3 : Pengrajin selalu memberikan informasi yang benar 

KH4 : Pengrajin selalu menginformasikan hal baru kepada penyalur 

KH5 : Pengrajin tidak pernah konflik dengan penyalur 

KH6 : Pengrajin konflik dengan penyalur tidak sampai pada permusuhan 

KH7 : Pengrajin selalu menepati janji dengan penyalur 

KH8 : Pengrajin melakukan komitmen dengan penyalur 

KH9 : Pengrajin menjaga hubungan baik dengan penyalur 

 

Berdasarkan tabel 3.1 dapat diketahui bahwa variabel Kualitas 

hubungan mempunyai 3 indikator yang digunakan yaitu Komunikasi, konflik 

dan komitmen. Indikator Komunikasi meiputi KH1, KH2, KH3. Selanjutnya 

indikator Konflik adalah KH4, KH5 dan KH6. Indikator komitmen adalah 

KH7, KH8 dan KH9. Variabel Kualitas hubungan (KH) secara umum memiliki 

skor rata-rata sebesar 5,94. Hal ini menunjukkan pengrajin UKM dapat 

berkomunikasi dengan baik kepada penyalur. Indikator yang memperoleh 

respon tertinggi adalah KH9 yaitu pengrajin UKM batik mampu menjaga 

hubungan dengan baik kepada penyalur rata-rata skor adalah 6,24. 



3.2.2 Variabel Modal Sosial 

Variabel modal sosial pada penelitian ini menggunakan lima indikator 

yang diajukan kepada responden dan masing- masing satu pertanyaan yaitu 1) 

jejaring hubungan, 2) jejaring sosial, 3) kohesi sosial, 4) kepercayaan dan 5) 

norma-norma sosial. 

 

Keterangan: 

MS1 : Pengrajin memiliki jejaring hubungan yang baik dengan penyalur 

MS2 : Pengrajin memiliki jejaring sosial dengan penyalur 

MS2 : Pengrajin memiliki kohesi sosial yang baik dan berkelanjutan dengan 

  penyalur 

MS4 : Pengrajin memiliki kepercayaan tinggi dengan penyalur 

MS5 : Pengrajin menjalin hubungan pertemanan dengan norma-norma sosial 

  dengan penyalur 

 

Berdasarkan Tabel 3.2 dapat diketahui variabel modal sosial 

mempunyai 5 indikator yaitu Jejaring hubungan (MS1),2) Jejaring sosial 

(MS2), 3) Kohesi sosial (MS3) dan saling percaya (KH4) serta Norma-norma 

sosial (KH5). Secara umum modal sosial berada pada skor rata-rata 5,94. Hal 



ini menggambarkan bahwa responden secara rata –rata memiliki modal sosial 

yang baik. Indikator yang memperoleh respon paling tinggi adalah 6,37 (MS5) 

yaitu norma-norma sosial yang dilakukan pengrajin dengan penyalur. 

 

3.2.3 Variabel Kapabilitas Pasar  

Variabel Kapabilitas pasar pada penelitian ini memiliki 4 indikator yang 

digunakan dan diajukan kepad setiap responden dalam bentuk pertanyaan, 

dimana masing-masing ada 1 pertanyaan dalam tiap-tiap indikator. Adapun 

tanggapan responden terhadap variabel ini adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

KP1 : Pengrajin memiliki pemahaman lingkungan yang baik dan informasi produk 

  yang diberikan penyalur. 

KP2 : Pengrajin memiliki kreasi inovasi produk disampaikan kepada penyalur 

KP3 : Pengrajin memiliki fungsi keunikan produk yang dihasilkan kepada penyalur 

KP4 : Pengrajin memiliki kapabilitas pasar dari produk yang dihasilkan ke penyalur 

 

 

 



Berdasarkan Tabel 3.3 dapat diketahui bahwa secara umum variabel 

Kapabilitas pasar memiliki 4 indikator yang digunakan yaitu 1) pemahaman 

lingkungan (KP1), 2) Kreasi inovasi (KP2) , 3) Fungsi keunikan (KP3) dan 4) 

kapabiitas (KP4). Variabel Kapabilitas pasar memiliki skor rata-rata sebesar 

5,97. Hal ini menggambarkan bahwa responden yaitu pengrajin mampu 

memahami lingkungan bisnis yang selalu mengalami perubahan. Indikator 

yang memperoleh respon tertinggi adalah kreasi dan inovasi dengan rata-rata 

skor sebesar 6,37, sedangkan indikator yang memperoleh respon terendah 

adalah kapabilitas pasar (KP4). Hal ini dapat disimpulkan bahwa pengrajin 

masih memiliki ketergantungan pada penyalur untuk memasarkan produk 

batik. 

 

  

  



3.2.4  VARIABEL ORIENTASI KEWIRAUSAHAAN 

Variabel orientasi kewirausahaan pada penelitian ini menggunakan 5 

indikator yang diajukan dalam bentuk pertanyaan kepada responden dan 

masing-masing satu pertanyaan. Adapun tanggapan responden terhadap 

variabel ini adalah sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

OK1 : Pengrajin memiliki pengalaman berusaha yang memadai dalam melakukan 

  kerjasama dengan penyalur 

OK2 : Pengrajin pro-aktif menginformasikan produk kepada penyalur 

OK3 : Pengrajin memiliki keberanian dalam mengambil resiko kerjasama dengan 

  penyalur 

OK4 : Pengrajin dapat bersikap fleksibel dlm pembayaran produk dengan penyalur 

OK5 : Pengrajin mampu bersikap partisipatif kerjasama dengan penyalur  

 

 

 



Berdasarkan Tabel 3.4 variabel Orientasi kewirausahaaan mempunyai 

lima indikator yaitu 1) Pengalaman berusaha (OK1), 2) Pro-aktif (OK2), 3) 

Kemmapuan berani mengambil resiko (OK3), 4) Berdikap flesksibel (OK4) 

dan 5) bersikap antisipatif (OK5). Secara umum skor rata-rata (OK) berada 

pada skor 5,87. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata responden yang bertindak 

sebagai pengrajin atau pelaku usaha UKM memiliki orietasi kewirausahaan 

yang baik. Indikator yang memperoleh skor tertinggi adalah pengrajin dapat 

bersikap fleksibel dalam pembayaran produk dengan penyalur. Umumnya 

pengrajin menitipkan barangnya kepada penyalur dengan jangka waktu tertentu 

atau sistem konsiyasi dengan pembayaran setelah produk terjual. 

 

 3.2.5  VARIABEL E-COMMERCE 

Variabel E-Commerce pada penelitian ini menggunakan 4 indikator 

yang diajukan dalam bentuk pertanyaan kepada responden dan masing-masing 

satu pertanyaan. Adapun tanggapan responden terhada variabel ini adalah 

sebagai berikut: 

 

  



Keterangan: 

e-C1 : Pengrajin memasarkan produk melalui penyalur dan melayani pemasaran 

  online. 

e-C2 : Pengrajin menginformasikan produk ke penyalur dan komunikasi 

  online/digital. 

e-C3 : Pengrajin memberikan layanan secara online dengan penyalur dan konsumen. 

e-C4  : Pengrajin melakukan pemasaran produk dengan proses bisnis dan secara 

  online. 

 

Berdasarkan Tabel 3.5 dapat diketahui bahwa variabel E-Commerce 

mempunyai 4 indikator yaitu: 1) pemasaran produk melalui penjalur dan online 

(e-C1), 1) pengrajin menginformasikan produk dengan layanan offline 

(penyalur) dan online (e-C2), 3) pengrajin memberikan layanan secara online 

kepada penyalur dan konsumen (e-C3) dan 4) pengrajin melakukan pemasaran 

produk dengan proses bisnis dengan skor rata-rata sebesar 5,21. Hal ini 

menunjukkan bahwa penggunaan E-Commerce masih rendah dibandingkan 

dengan skor rata-rata variabel yang lain paling rendah adalah variabel E-

Commerce. Indikator yang memperoleh respon paling tinggi adalah skor rata-

rata 5,46 (e-C2) yaitu pengrajin menginformasikan produk kepada penyalur dan 

konsumen melalui sistem digital atau online. Hal ini menunjukkan bahwa E-

Commerce memiliki peranan penting untuk memperluas wialyah pemasaran 

tidak hanya di Indonesia, tetapi nasional dan global. 

 



3.2.6  VARIABEL KINERJA PEMASARAN 

Variabel Kinerja pemasaran pada penelitian ini menggunakan 4 

indikator yang diajukan dalam bentuk pertanyaan kepada responden dan 

masing-masing satu pertanyaan. Adapun tanggapan responden terhada variabel 

ini adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

KP1 : Pengrajin mampu meningkatkan pertumbuhan penjualan produk secara offline 

  (penyalur) dan online 

KP2 : Pengrajin mampu meningkatkan jumlah pelanggan secara offline (penyalur) 

  dan online 

KP3 : Pengrajin melakukan pembagian pasar 

KP4 : Pengrajin mampu meningkatkan laba melalui penjualan dengan penyalur 

  (offline) dan online. 

 



Berdasarkan Tabel 3.6variabel kinerja pemasaran mempunyai 4 

indikator yaitu:1) pertumbuhan penjualan, (KP1) 2) jumlah pelanggan (KP2),3) 

pembagian pasar (KP3) dan 4) peningkatan laba (KP4).  

Secara umum skor rata-rata sebesar 5,62. Hal ini menunjukkan bahwa 

skor rata-rata variabel kinerja pemasaran relatif tinggi. Selanjutnya indikator 

yang mmeperoleh respon paling tinggi adalah responden memperoleh 

peningkatan laba dalam mengelola usaha kecil menengah produk batik (KP4) 

dengan skor rata-rata 6,07. Adapun indikator yang memperoleh respon terendah 

adalah pembagian pasar (KP3) dengan rata-rata skor sebesar 4,54. 

 

3.3 METODE PENELITIAN KEDUA 

3.3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed method adalah metode 

campuran antara kualitatif dan kuantitatif, yaitu responden akan diminta untuk 

menjawab pertanyaan melalui kuesioner mengenai variabel-variabel penelitian 

dengan mengindikasikan tentang implementasi modal sosial, kualitas hubungan 

terhadap kapabilitas pasar terhdap kinerja pemasaran UKM Batik Semarang 

Jawa Tengah. Selanjutnya analisa kualitatif, dengan cara melakukan 

wawancara dengan informan kunci meliputi: perusahaan UKM, penyalur, 

konsumen dan Dinas Koperasi dan UKM serta Dinas Perindustrian dan 

Perdagangan Kota Semarangdengan menggunakan interview guide 

(wawancara terstuktur) dengan analisa triagulasi. 

3.3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua UKM atau pengrajin batik 

Semarang dilakukan dengan mengambil keseluruhan pemilik Usaha Kecil 

Menengah Batik Semarang Jawa Tengah. Metode yang digunakan adalah 

sensus sebanyak 41 UKM. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 

Likert, yaitu: 1) Sangat Setuju (SS), 2) Setuju (S), 3) Agak Setuju (AS), 4) 



Netral (N), 5) Kurang Setuju (KS), 6) Tidak Setuju dan 7) Sangat Tidak Setuju 

(STS) dan alat analisis yang digunakan dalam studi ini adalah adalah Partial 

Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 2.0 M3 for Wimdows.  

 

Smals, PLS, 201 

Gambar 3.2 Model Penelitian II 

 

Jumlah data sampel yang diambil dalam studi ini adalah 41 data. Parsial 

Least Square (PLS) merupakan metode analisis yang powerfull (Ghozali, 

2013), karena tidak didasarkan pada banyak asumsi. PLS menggunakan 

pendekatan bootstrapping masing-masing indikator dengan t-tabel. 

  



Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin sebgian besar 

sebanyak 85.4% adalah perempuan dan sianya sebanyak 14.6 % adalah laki-

laki, untuk kelompok usia responden mayoritas sebanyak 87.80 % usia antara 

40 tahun sampai dengan 59 tahun dan sisanya sebanyak 12.2% adalah usia 36 

tahun sampai 39 tahun. Selanjutnya berdasarkan tingkat pendidikan mayoritas 

sebanyak 56.1% berpendidikan Sekolah Menengah Atas (SMA) dan sisanya 

43.9% berpendidikan Diploma dan Sarjana menurut jumlah pendapatan perajin 

atau UKM dalam satu bulan rata rata sebesar Rp 2.000.000 sampai dengan Rp 

3.000.000 sebanyak 52.7% sisanya sebanyak 47.3% berpengahsilan antara 

Rp.4.000.000 sampai dengan Rp. 5.000.000. 

Sedangkan menurut lama bekerjasam dengan penyalur atau mitra, 

sebagian besar sebanyak 82.9% memiliki masa kerja antara 2 tahun sampai 

dengan 5 tahun dan sisanya sebanyak 17.1% mempunyai masa kerja kurang 

dari satu tahun. Berdasarkan lamanya usaha sebanyak 92.7 % memiliki lama 

usaha antara 2 tahun sampai dengan 5 tahun dan sisanya 7.3% selama satu 

tahun. Status pekerjaan penyalur mayoritas sebanyak 95.1 % dan sisanya 4.9% 

memiliki pekerjaan sebagai Pegawai negeri sipil dan karyawan swasta. Alasan 

responden memasarkan produk melalui penyalur sebagian besar sebanyak 76% 

menyatakan pemasaran lebih luas, produk lebih dikenal serta produk lebih 

banyak terjual dan sisanya sebanyak 24 % alas an responen lebih banyak 

saluran atau channel pemesaran produk. 

 

3.3.3. ANALISIS DAN DISKUSI 

Penelitian ini dalam menguji hipotesis menggunakan Parsial Least 

Square (PLS) langkah pertama apakah model sudah memenuhi convergent 

validity yaitu loading factor indicator untuk masing-masing konstruk, nilai 

loading factornya > 0.5. setelah loading factor sudah lebih dari 0. Selanjutnya 

model telah fit. Penelitian ini menggunakan convergent validity yaitu model 



pengukuran refeksi indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item 

score/component score yang diestimasi dengan software SmartPLS menurut 

Chin,1998 dalam Gozhali,2006). Penelitian tahap awal dari pengembangan 

skala pengukuran nilai loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup memadai. 

Hasil Cronbachs Alpha untuk masing-masing variabel yaitu Kualitas 

hubungan (KH) sebesar 0.9506. Modal Sosial (MS) sebesar 0.9498. Kapabilitas 

Pasar (KP) sebesar 0.9125. Orientasi Kewirausahaan (OK) sebesar 0.8913, E-

commerce (E) sebesar 0.8034 dan Kinerja Pemasaran (P) sebesar 0.8077.  

Pengujian Model struktural dengan hasil R-square yang merupakan uji 

goodness-fit model. Pengujian inner model dilakuan untuk melihat hubungan 

antar variabel, nilai signifikansi dan R square dalam model penelitian. 

Sedangkan R square KH = 0, MS= 0.7283, KP=0.764, OK=0 dan P= 0.8353. 

Hasil pengujian hipotesis H1 menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan 

antara modal social dengan kapabilitas pasar t statistik > t tabel 0.0503> 1.978 

dan nilai sample mean 0.0604, oleh karena itu H1 ditolak atau tidak didukung 

dalam penelitian ini. Model ini dari aspek perusahaan atau UKM batik, jika 

UKM hanya memiliki modal sosial meliputi: jejaring hubungan, jejaring sosial, 

kohesi social, kpercayaan dan norma-sorma sosial tanpa memiliki orientasi 

kewirausahaan yang terdiri dari pengalaman berusaha proaktif, kemampuan 

mengambil resiko, fleksibilitas dan antisipatif yang kuat dalam memasarkan 

produk batik maka, tidak akan mempengaruhi kapabilitas pasar. 

H2 ada pengaruh positif dan signifikan antara Kualitas Hubungan 

terhadap Kapabilitas Pasar t statistik > t tabel 6.3167> 1.978 dan nilai sample 

mean 0.7971, sehingga H2 diterima atau didukung dalam penelitian ini. 

Kualitas hubungan yang ada antara UKM batik dan penyalur semakin baik akan 

mampu meningkatkan kapabillitas pasar untuk produk batik. H3, ada pengaruh 

positif dan signifikan antara Orientasi Kewirausahaan terhadap Modal Sosial, t 

-statistik > t tabel 8.3858 > 1.978 dan nilai sample mean 0.8173, sehingga H3 



diterima atau didukung dalam penelitian ini. Ada pengaruh positif antara 

orientasi kewirausahaan terhadap modal social, ada perpektif dari penyalur 

menurut penilaian perajin atau UKM batik bahwa semakin tinggi ketrampilan 

memasarkan penyalur memiliki orientasi kewirausahaaan yang baik meliputi 

pengalaman sebagai penyalur, pro aktif, kemmapuan mengambil resiko, 

fleksibel artinya tidak hanya satu UKM atau perajin, tetapi penyalur dapat 

memasarkan 2 atau 3 UKM sekaligus. Sedangkan temuan hasil penelitian 

Nugroho dan Setyawan, 2015 menunjukkan modal sosial yakni dimensi 

struktural, dimensi relasional dan dimensi kognitif berpengaruh terhadap 

orientasi kewrausahaan terhadap kinerja organisasi. 

H4, ada pengaruh positif dan signifikan antara Kapabilitas Pasar 

terhadap Kinerja Pemasaran t -statistik > t tabel 7.0607 > 1.978 dan nilai sample 

mean 0.5296, sehingga H4 diterima atau didukung dalam penelitian ini. 

Sejalan dengan temuan Power Damian, 2005 menunjukkan bahwa ada 

pengaruh positif dan signifikan antara Kapabilitas pasr terhadap Kinerja 

pemasaran di Australia dengan sampel perusahaan sebanyak 553 anggota dari 

EAN organisasi. 

H5, ada pengaruh positif dan signifikan antara E-Commerce terhadap 

Kinerja Pemasaran, t -statistik > t tabel 5.217 > 1.978 dan nilai sample mean 

0.5225 sehingga H5 diterima atau didukung dalam penelitian ini. Temuan hasil 

penelitian Power Damien, 2005 Salwani et al, 2009 menunjukkan bahwa e-

commmerce memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada kinerja 

pemasaran di bidang pariwisata di Malaysia.  

Sejalan dengan temuan penelitian Henning Thurau et al, (2002), 

Muhmin (2002) dan Anderson et al. (1990) menunjukkan pola pembagian 

keuntungan yang sesuai dengan perjanjian akan dapat memberikan kepuasan 

antara kedua belah pihak yakni perusahaan atau UKM dengan mitra atau 

penyalur. 



Keterbatasan hasil penelitian: 

Pertama, lokasi penelitian ini terbatas sehingga tidak bisa digeneralisasi 

hanya pada UKM batik di kota Semarang penelitian yang akan datang populasi 

penelitian diperluas yaitu lokasi penelitian seperti UKM batik di Jawa Tengah 

UKM. Kedua, teknik analisis yang digunakanuntuk penelitaian yang akan 

dating menggunakan Stuctural equation modeling (SEM) dengan CFI sehingga 

analisis penelitian lebih komprehensif (Naili Farida, Ahyar, Agus, 2015) 

 

3.4 Kesimpulan 

Temuan hasil penelitian ini menggambarkan implementasi pemasaran 

hubungan antara pelaku UKM dan penyalur sebagai mitra usaha adalah Pertama 

UKM batik dalam memmasarkan produk masih tergantung kepada penyalur. 

Pemasaran produk batik masih bersifat tradisional sebagian besar, tetapi ada 

juga UKM yang telah memasarkan produk batik secara e-commerce melalui 

pemasaran secara online dilakukan sebagian kecil UKM.Kedua ,modal sosial 

tidak berpengaruh terhadap kapabilitas pasar, modal sosial yang terdiri jejaring 

hubungan, jejaring sosial, kohesi sosial, kepercayaan dan norma sosial belum 

mampu meningkatkan kapabilitas pasar yang sangat dipengaruhi lingkungan 

eksternal yaitu persaingan sehingga dibutuhkan inovasi produk yang terus 

menerus berkelanjutan agar mampu bersaing dengan competitor. Ketiga, 

Orientasi kewirausahaan memiliki nilai tertinggi terhadap modal social 

sehingga modal social yang diikuti dengan orientasi kewirausahaan meliputi 

pengalaman usaha pro aktif menginformasikan produk ke penyalur dan 

pelanggan, berani mengambil resiko, bersifat fleksibel dan partisipatif kepada 

penyalur dan pelanggan akan mampu meingkatkan kinerja pemasaran UKM 

batik. 

  



BAB IV 

PENUTUP  

 

Berdasarkan uraian hasil penelitian berkaitan dengan Pemasaran 

hubungan antara UKM Batik dengan penyalur baik di Kota Semarang pada 

tahun 2014 dan 2015. Hasil penelitian ini memandang dua perspektif 

Relationship marketing dari aspek Penyalur atau Mitra dan aspek Usaha Kecil 

Mennegah atau pengrajin jika kedua belah pihak dapat memahami dan saling 

menguntungkan dapat dibangun hubungan jangka panjang antara Usaha Kecll 

menengah dan Penyalur sehingga dapat diwujudkan kerjasama tidak hanya 

hubungan jangka pendek saja, bahkan dapat menciptakan hubungan kerjasama 

untuk jangka panjang yang dapat menguntungkan kedua belah pihak. 

Akhir kata semoga hasil penelitian ini dapat memberikan pencerahan 

khususnya relationship marketing pada sektor Usaha Kecil Menengah UKM) 

Batik dan mitra penyalur dari aspek pemasaran. 
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