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MOTO DAN PERSEMBAHAN

Takut akan Tuhan adalah permulaan pengetahuan.

(Amsal 1:7a)

Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia yang memberi kekuatan

kepadaku.

(Filipi 4:13)

Tesis ini dipersembahkan untuk :

1.

2.

Bapak, Ibu yang selalu memberi dorongan dalam menjalani hidup.

Istri yang kucintai.

Semua impian dan keinginan yang tidak bisa sekejap mata terwujud tetapi
harus melalui sebuah proses perjuangan.

Almamaterku, tempatku memperoleh banyak hal.
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ABSTRACT

One of the marketing programs is how to create a good relation with the
customer as one of the ways to continue the living and get the profitable company.
In Jong term, company knows what is the expectation and customer’s needed.

The important element in marketing programs is how to create the best
competitive advantage strategy in company, so the company can be competitive in
the market especially in the ratian furniture field. Therefore, this research have
done and explain about the marketing mix, customer satisfaction, loyalty,
competitive advantage, external factor and sustainable market performance, hope
the company’s performance more better.

This research have done at PT. Gunawan Yudhatama Sentosa Semarang,
by the sample is 100 respondent.

The goals of this research is to handle of company’s discrease export sales
volume and to anmalysis competitive advantage, in order that the company’s
performance more better than before. Then, we’ll look for the causal relation
between the marketing mix, customer satisfaction, lovalty, external factor,
company’s competitive advantage and the result is oriented on sustainable market
performance, that it can be showed by the model of the company’s performance,
the company’s image and the company’s capability more better. To examine the
hypothesis use by the Structural Equation Model (SEM) by the AMOS program.
Proper test use by goodness of fit and regression weights criteria.

The result of proper test has been showed that the model in this research
was fix, while the result of regression weights was positive relation between
marketing mix with competitive advantage, customer’s satisfaction with loyalty,
loyalty with competitive advantage, external factor with sustainable market
performance, and the last is competitive advantage with sustainable market
performance.
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ABSTRAKSI

Salah satu program pemasaran adalah menciptakan hubungan kemitraan
yang baik dengan pelanggan sebagai salah satu cara untuk kelanggengan dan
kemampulabaan perusahaan. Dalam jangka panjang memungkinkan perusahaan
untuk memahami harapan serta kebutuhan pelanggan.

Salah satu unsur penting dalam program pemasaran adalah bagaimana
menciptakan strategi keunggulan bersaing perusahan sehingga perusahaan dapat
bersaing di pasaran khususnya di bidang mebel rotan. Untuk itu penelitian ini
dilakukan dan menjelaskan faktor bauran pemasaran, kepuasan pelanggan,
loyalitas, keunggulan bersaing, faktor eksternal dan sustainable market
performance sehingga diharapkan kinerja perusahaan semakin baik.

Studi ini dilakukan di PT.Gunawan Yudhatama Sentosa Semarang, dengan
jumlah sample sebanyak 100 responden.

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengatasi penurunan volume
penjualan eksport perusshaan dan menganalis keunggulan bersaing perusahan
supaya kinerja perusahaan membaik Kemudian dicari sebuah hubungan kausalitas
antara bauran pemasaran, kepuasan pelanggan, loyalitas, faktor eskternal,
keunggulan bersaing perusahaan dan hasilnya berorentasi pada sustainable market
performance yang ditandai dengan membaiknya kinerja perusahaan, citra
perusahaan dan kemampuan perusahaan dalam bentuk model. Untuk menguji
hipotesa diuji dengan model Structural Equation Model (SEM) yang dijalankan
dengan program AMOS. Uji kelayakan dilakukan dengan menggunakan kreteria
goodness of fit dan regression weights.

Hasil uji kelayakan menunjukkan bahwa mode! dalam penelitian ini sudah
memenuhi sedangkan, hasil yang regression weights menunjukkan ada hubungan
positif antara bauran pemasaran dengan keunggulan bersaing, kepuasan pelanggan
dengan loyalitas, loyalitas dengan keunggulan bersaing, faktor eksternal dengan
sustainable market performance, dan keunggulan bersaing dengan sustainable
market performance.
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BABR T

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan era globalisasi menuntut banyak
perubahan di berbagai sektor kehidupan. Perubahan-
perubahan tersebut terkadang kurang diikuti dan
dikelola oleh pihak manajemen suatu perusahaan,
mengakibatkan perusahaan kerapkali mengalami kemunduran
ﬁéaha justru disaat kondisi perusahaan tersebut dirasa
baik dengan posisi unggul di pasaran. Melihat kenyataan
demikian itu, sudah seharusnya anggota manajemen
perusahaan dituntut untuk selaku peka terhadap
perubahan-perubahan vang terjadi.

Hal ini dialami oleh PT.Gunawan Yudhatama Sentosa
(PT.GYS), yang merupakan salah satu perusahaan vyang
menjual mebel rotan di Semarang Jawa Tengah vang
orientasi pemasarannya adalah pasar luar negeri (export
oriented) dan pasar dalam negeri (Local Market), namun
perusahaan memfokuskan ke pasar luar negeri. Pasar yang
dimasuki pertama kalinya adalah Eropa, kemudian

memperluas pasaran ke Australia dan Amerika.
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Menurut prakiraan perusahaan, pasar mebel rotan di
dunia masih cukup cerah dan terbuka luas. Namun
perusahaan menghadapl permasalahan yang cukup serius
yaitu : volume penjualan ekspor turun pada tiga tahun
terakhir tahun 1997, 1998 dan tahun 1999 (tabel 1.1),
dan hasil penjualan ekspor mebel rotan dengan rencana
penjulan ekspor mebel rotan terjadi penyimpangan dari
rencana (tabel 1.2.).

Tabel 1.1.
Hasil Penjualan Ekspor Mebel Rotan
PT. Gunawan Yudhatama Sentosa Semarang

Tahun 1994-19%89
(dalam kontainer (40 feet))

No | Tahun Volume Penjualan naik/turun
Ekspor
(dalam kontainer)
1 1984 210 -
2 1985 230 9, 5%
3 1996 235 2,1%
4 1997 190 ~-19,1 %
5 1998 175 -7,8%
6 1989 i60 -8,57%

Sumber Data : Volume Penjualan Ekspor Mebel Rotan dalam
kontainer PT.Gunawan Yudhatama Sentosa, 18994-1999,
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Tabel 1.2,

Rencana Penjualan Ekspor Mebel Rotan
PT.Gunawan Yudhatama Sentosa Semarang Tahun 1994-

(dalam kontainer (40 feet))

No Tahun Volume Penjualan

Ekspor
(dalam kontainer (40

feet))

1 1994 230

2 1995 260

3 1996 265

4 1997 220

5 1998 215

6 1999 200

Sumber Data :

Rencana Penjualan Ekspor Mebel Rotan

dalam kontainer PT. Gunawan Yudhatama Sentosa, 1994-
1899,
Perkembangan Ekspor Furniture
Rotan Th. 1994-1999
S
E 400 T :
8 'g qgj.; 200 calisasi
S8 & Rencana
S 0
X
Gambar 1.1. Grafik Penjualan Export Mebel Rotan
Th. 1994-1999,
3
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Melihat perkembangan grafik penjualan export
tersebut , maka tertarik untuk mengkaji faktor-faktor
yang mempengaruhi penurunan Volume penjualan ekspor
mebel rotan, kemudian merumuskan suatu strategi
bemasaran perusahaan guna meningkatkan kinerja ekspor
séhingga perusahaan dapat memiliki keunggulan bersaing
dipasaran dalam maupun luar negeri. Penurunan itu bisa
dianalisis dari fakta
®* Laporan penjualan ekspor mebel rotan dari tahun

19294-1999 penjualan mengalami penurunan.

. fencana penjualan dengan realisasi ternyata terjadi
penyimpangan , gejala tersebut tampak selama tiga
tahun terakhir dari tahun 1997-1999 masa penjualan
ekspor tidak mengalami peningkatan penjualan rata-
rata per tahun dalam kontaine£(40 feet) dan nampak

grafik penjualan eskpor menurun.

1.2. RESEARCH PROBLEM/PERMASALAHAN

Volume penjualan ekspor mebel rotan sejak tiga tahun
terakhir vyaitu tahun 1997, 1988, 1999 cenderung
menurun. Kecenderungan penurunan ini jelas membahayakan
perusahaan, apabila tidak segera dicari pemecahan dan

jalan keluarnya. Studi ini akan mengkaji faktor-faktor
4
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yang mepengaruhi penurunan volume penijualan ekspor
serta menetapkan strategl pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan guna mengatasi masalah penurunan volume
penjualan ekspor sehingga perusahaan unggul baik dalam

negeri maupun luar negeri.

1.3.Tujuan dan kegunaan Penelitian.
1.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian yang diharapkan dapat dicapai

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut

1;Mengidentifikasi variabel-variabel bauran
pemasaran, kepuasan pelanggan, loyalitas, faktor-
faktor eskternal, keunggulan bersaing (competitive
advantage), dan sustainable market performance.

2. Menganalisa hubungan kausalitas antara bauran
pemasaran, kKepuasan pelanggan, 3loyalitas, faktor-
faktor eksternal, keunggulan bersaing (competitive

advantage), dan sustainable market performance.

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini merupakan kesempatan vyang sangat
bermanfaat bagi peneliti untuk menambah pengetahuan dan

pengalaman dalam menerapkan teori manajemen di

5
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lapangan. Kegunaan penelitian yang ingin dicapai dari

penelitian ini adalah

1.

4,

Sebagai evaluasi kinerja perusahaan dari sisi
pemasaran dalam mengevaluasi strategli pemasaran
prusahaan yang telah dilaksanakan vyang berkaitan
dengan peningkatan kinerija ekspor perusahaan
sehingga perusahaan unggul di pasar dalam dan luar

nhegeri.

. Sebagai bahan masukan  bagi perusahaan dalam

menentukan kebijakan di masa vyang akan datang
khususnya di bidang strategi pemasaran perusahaan.
Sebagai studi untuk memperdalam terhadap metodologi
penelitian dan pengembangan ke dalam ilmu
pengetahuan khususnya di ©bidang pemasara dalan
kaitannya dengan strategi pemasaran perusahaan.
Sebagai bahan referensi bagi penelitian dan

pengembangan ilmu lebih lanjut,

1.4. Struktur dari Tesis

Guna menguraikan alur berpikir dalam penulisan

hasil penelitian ini, maka secara garis besar dibagi

menjadi tujuh bab yang meliputi

g e



Bab I Pendahuluan.Pada bab ini diuraikan mengenai latar
belzkang masalah dan pentingnya alasan pada penelitian
ini, rumusan masalah vyang menyajikan rumusan secara
konkrit dari masalah yang ada dalam bentuk pertanyaa
karena masih diuji lebih dahulu. Tujuan penelitian
terdiri dari tujuan penelitian dan manfaat penelitian
menjabarkan operasioalisasi dari hasil penelitian serta
manfaatnya bagi perkembangan dunia ilmu penelitian.
Metode penelitian telah diuraikan dengan singkat,
struktur dari tesis disajikan dengan jelas, definisi
utama penting diuraikan dan kesimpulan vyang berisi

ringkasan sistematis dari bab ini.

Bab ITI Telaah Pustaka. Guna mendukung langkah-langkah
dalam analisis, digunakan landasan teori vang ada
hubungannya dengan masalah vyang dibahas antara lain
:bauran pemasaran, kepuasan konsumen, loyalitas,
keunggulan bersaing (competitive advantage), faktor

eskternal dan sustainable market performance.

Bab III Metodologi Penelitian. Pada bab ini diuraikan
tentang wvariabel-variabel yang akan dianalisis yang

terdiri dari wvariabel bauran pemasaran, kepuasan

7
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konsumen, . keunggulan bersaing (competitive
advantage), faktor eksternal dan sustainable market
performance.. Jenis data dan sumber data diperoleh
langsung dari responden, prosedur pengumpulan data
melalui kuisioner. Teknik analisis dalam penelitian ini
dipakai melalul pengujian hipotesis dengan menggunakan

SEM.

Bab IV.(Analisis Data dan Pembahasan Hasil Penelitian).

Uraian tentang analisis terhadap data dan
pembahasannya dilakukan dalam bab ini, analisis dibagi
dalam beberapa sub-sub yang disesuaian dengan kebutuhan
dan tujuan penelitian sehingga memudahkan dalam

melakukan pembahasan terhadap hasilnya.

Bab. V (Kesimpulan dan implikasi Kebijaksanaan)

Bab terakhir dari laporan ini berisi tentang
kesimpulan dan hasil dari pembahasannya, kesimpulan
mengenal masing-masing hipotesis penelitian, kesimpulan
mengenai masalah penelitian, implikasi paaa teori

manajemen pemasaran, implikasi pada kebijakan manajemen

8
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pemasaran kxeterbatasan penelitian dan agenda penelitian
masa depan. Pada akhir dari penelitian disertai dengan
lampiran-lampiran yang berupa daftar pustaka dan print-
out analisa data. Gambar 1.2, menunjukkan struktur dari

tesis ini.

Gambar 1.2.

Struktur dari Tesis

i Pendahuluan
{ ®BabT)
|

Telaah Metodologi
Pustaka Penelitian
(BabII) (Bab II)
[ I
Analisa Data
(BabIV)

v

Kesimpulan
dan Implikasi
Kebijaksanaan
{ Bab V)

; 1.6. Definisi Variabel Operasional,
1. Konsumen/Konsumen PT. GYS adalah dalam pengertian

konsumen akhir {the ultimate consumers) yaitu
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individu yang melakukan pembelian produk-produk
mebel rotan vang dijual oleh PT. GYS Semarang.

2. Sustainable Market Pe?formance adalah peningkatan
kinerja perusahaan, meiiputi berbagail upaya seperti
melakukén peningkatan 2 volume penjualan ekspor,
peningkatan laba perusahaan, peningkatan markét
share dan profitabilités baik dalam jangka pendek
maupun dalam jangka panjang.

3. Keunggulan bersaing (Competitive Advantage)
ditekankan pada desain produk, kualitas, dan tenaga

kerja (labor).

1.7. Keterbatasan Penelitian.
Keterbatasan penelitian ini adalah waktu vyang
sangat singkat, dan biaya sehingga tidak seluruhnya

dapat tercover dengan sempurna.

10
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BAB II

TELAAH PUSTAKA

2.1. TELAAH PUSTAKA
Telaah pustaka vyang akan diuraikan diharapkan dapat
memberi justifikasi pada teori-teori yang sudah ada,
sehingga menghasilkan hipotesa-hipotesa penelitian vyang
membentuk kerangka pemikiran teoritis. Gambar 2.1.
menunjukkan sususan Bab II pada tesis ini.
Gambar 2.1.

Susunan Bab II

B T - T TR T TR IR " e e g T

2L > 22, > 2.3,
Pendahuluan ' Bauran Pemasaran Kepuasan
Pelanggan
2.6. 2.3. 24
Kondisi Eksternal [#——— Startegi Keunggulan [€——— Loyalitas
Bersaing

v

2.7 2.8,
Kinerja ——  Kerangka pemikiran
Perusahaan teoritis
2.9
Penelitian terdahuly.
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2.2..BAURAN PEMASARAN.
2.2.1. PRODUK.

Dalam menawarkan suatu produk, perusahaan vyang baik
harus dapat memunculkan ciri atau karakteristik tertentu
sebagal penunjang fungsi dasar produk vyang bersangkutan.
Berdasarkan data yang dipelajari oleh Strategic Planning
Instute mengenai pengaruh kualitas produk mencakup unjuk
kerja dan faktor nilai tambah lain ditemukan korelasi
positif antara kualitas produk dengan pengembalian
investasi/laba suatu perusahaan (Philip Kotler, 1995).

Menurut Kotler (1995}, Kualitas atau mutu adalah ukuran
kxemampuan suatu merek ( dalama hal ini ini mebel rotan)
untuk melaksanakan fungsinya. Mutu  merupakan ukuran
menyeluruh yang mencerminkan nilai sesuatu produk, berkenaan
dengan soal keawetan, keandalan, keseksamaan, kemudahan
operasi dan reparasi dan berbagi atribut vang bernilai
tinggi lainnya. Kualitgs produk disini meliputi berbagai
karakteristik produk, antara lain : desain mebel vang
ditawarkan, kualitas rotan yang dipakai.

Murdick et. al dalam Eko Nurmianto, dkk {1299)
mendefinisikan kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk, jasa, proses dan lingkungan yang

memenuhi atau melebihi harapan. Menurut the American Society
12
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for Quality Control (Aviliani & Wilfridus, 1997) kualitas
adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik
dari suatu produk atau jasa dalam hal kemampuannva untuk
memenuhi kebutuhan-kebutuhan vyang telah ditentukan atau
bersifat laten. Gilmore {Aviliani & Wilfridus, 1997}
mengartikan kualitas sebagai derajat sejauh mana produk
memenuhi suatu desaln atau spesifikasi. Aviliani & Wilfridus
(1297) pada dasarnya terdapat tiga orienatsi kualitas yang

seharusnya konsisten satu sama lain, yaitu : (1) persepsi

" konsumen, (2) produk, dan (3) proses. Untuk produk-produk

yang berwujud barang ketiga orientasi ini hampir bisa
dibedakan, tetapi tidak untuk jasa.

Dari definisi tersebut, konsep kualitas mengarah pada
subyektivitas penilai dan relatif, vyaitu tergantung dari
perseptif vyang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan
spesifikasi. Terdapat beberapa elemen persamaan tentang
pemahaman kualitas, yaitu : (l)kualitas meliputi usaha
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, (2) kualitas
mencakup produk, Jjasa, proses dan lingkungan, dan (3)
kualitas merupakan kondisi vyang selalu berubah (terutama
variabel waktu).

Hipotesis Bruce Henderson (1983) menggambarkan persaingan

sebagal sebuah sistem hubungan (system of relationship)
13
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dimana perusahaan hanya dapat eksis dan bertahan, bila
mereka mempunyai keunggulan unik (unique advantage )
dibandingkan dengan lawannya. Bila mereka tidak mempunyai
keunggulan unik, maka pesaingnya dapat menggeser posisi
strategik sebuah perusahaan dibandingkan dengan pesaing
terdekatnya, maka semakin mirip profil strategik sebuah
perusahaan dibandingkan dengan pesaing terdekatnyva, maka
semakin keras persaingan pasar terjadi. Perusahaan dapat
mengembangkan keunggulan-keunggulan unik melalui produk,
harga, promosi dan distribusi dan melalui itu porsi pasar
dapat dipertahankan bahkan ditingkatkan.

Pada dasarnya, mengembangkan strategl bersaing adalah
mengembangkan formula umum mengenai bagaimana bisnis akan
bersaing, apa yang seharusnya menjadi tujuan dan kebijakan
apa vang akan diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.
Keunggulan bersaing merupakan jantung dari kinerja
perusahaan dalam pasar vang bersaing. Bagaimana suatu
perusahaan dapat menciptakan dan mempertahankan suatu

keunggulan bersaing.

2.2.2. HARGA.
Harga adalah Jjumlah wuang (jika mungkin ditambah

beberapa produk) vang dibutuhkan untuk mendapatkan kombinasi
14
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dari prodﬁk dan pelayanannya. Menurut Philip Kotler (1995),
harga merupakan satu-satunya unsur dalam bauran pemasaran
yang berkaitan dengan pendapatan penjualan, karena elemen
lainnya justru mengakibatkan keluarnya biava.

Berbagai literatur ilmu ekonomi secara Jjelas
menunjukkan bahwa harga merupakan salah satu faktor penting
yang harus dipertimbangkan dalam mengembangkan strategi.
Dalam banyak kasus harga merupakan variabel keputusan
terpenting vang diambil oleh pelanggan karena berbagai
alasan. Alasan ekonomisnya akan menunjukkan bahwa harga yang
rendah atau harga vyang “bersaing “ merupakan salah satu
pemicu penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi
alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga Jjustru
merupakan indikator kualitas dan kerna itu dapat dirancang
sebagai salah satu instrumen persaingan yang menentukkan.
Robinson ({1988) dalam studinya tidak berhasil membuktikan
bahwa bila kualitas produk dan biaya—biaya langsung bersifat
konstan, maka harga vang rendah dapat meningkatkan porsi
pasar dan perusahaan cenderung untuk menetapkan harga vang
rendah. Hasil studi itu dapat memunculkan implikasi
manajerial bahwa haréa -memang merupakan sebuah instrumen
penjualan, tetapi tidak dipandang sebagai instrumen

persaingan. Salah satu alasan mengapa harga tidak merupakan
15
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instrumen persaingan adalah karena perusahaan-perusahaan
ingin mempertahankan posis pasar yang terkonsentrasi tinggi
tersebut sementara mereka menyadari bahwa perang harga hanva
berkecenderungan untuk merugikan semua pihak vyang bermain
pada pasar yang terkonsentrasi itu.

Porter (1980,1985), dapat disampaikan bahwa perusahaan
akan memilih salah satu dari altenatif strategi generik vyang
mungkin dilakukannya. Karena itu bila perusahaan
mengembangkan berbagal point of differentiation untuk
menghasilkan differentiated product, maka strategi harga
premiumlah yang akan diambil. Dengan strategli harga premium
dimaksudkan bahwa penawaran harga vyang tinggl tidak
menurunkan minat konsumen untuk membeli, karena konsumen
menerima berbagl point of differentiaton yang tersajikan
pada produk vang dibelinya bahkan harga vang tinggi
dipandang merupakan cerminan dari kualitas atau differential
points yang tinggi. Sebaliknya bila perusahaan menawarkan
komeditas {(common item) yang hanya dapat memenuﬁi tujuan
fungsional dasar, maka strategi price advantage atau harga

yang murah akan merupakan pilihan yang strategik.
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2.2.3. PROMOSI.

Salah satu instrumen manajemen pemasaran vyang paling
populer adalah promosi, khususnya bauran periklanan.
Berbagai studi dilakukan untuk menjelaskan dan mengukur
peranan promosi terhadap variabilitas kinerja pemasaran.
Promecsi telah sangat luas digunakan sebagai instrumen
pemasaran karena efektivitasnya dalam menciptakan dan
mempertahankan loyalitas merek.. Strategi promosi
dikerangkakan sebagai salah satu dari empat bentuk sebagail
berikut : advertising, personal selling, publicity dan sales
promotion.

Eckard (1987) megembangkan sebuah studi mengenail
analisis iklan, persaingan dan instabilitas porsi pasar
dengan mengajukan hipotesa bahwa iklan dapat memperkecil
instabilitas porsi pasar dari market leader  dengan
menciptakan market power. Bila iklan meningkatkan
diderensiasi produk dan loyalitas merek, iklan juga dapat
mengurangi elastisitas silang atas permintaan dan
menstabilkan porsi pasar.Wild (1974) dalam studinya mengenai
keputusan kompetitif berkesimpulan bahwa perusahaan dalam
industri yang berkompetisi atas dasar iklan, varietas baru
dan harga, umumnya cenderung melakukan overspending dalam

belanja promosinya. Galtignon(1984) dalam penelitiannya
17
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menunjukkan bahwa bila pesaing saling berkonfrontasi secara
langsung, mereka umumnya akan mengarahkan promosi iklannya
pada elastisitas harga dan ia menyimpulkan secara emperik
bahwa dalam pasar yang bersifat competitive reactive peranan
iklan adalah sangat sensitif dibandingkan dengan pasar.yang

kurang reaktif terhadap iklan.

2.2.4. DISTRIBUSI.

Ansary dan Stern (1972) merumuskan bahwa keberhasilan
pemasaran akan bergantung pada seberapa besar kekuatan
(power) saluran distribusi vyang berhasil dibangun dan
kekuatan sebuah saluran distribusili adalah kemampuan untuk
mengendalikan variabel-variabel keputusan dari pemain pasar
vang lain dalam kelompok saluran distribusi yang digunakan.
Itulah sebabnya secara teoritis dapat dinyatakan bahwa
perusahaan dapat membangun sistem salurannya distribusi
dalam sebuah system bebas (independent distribution) atau
terpadu (integrated distribution) tergantung pada konsep
power vyang 1ingin dikendalikan. Penelitian Anderson dan
Coughlan (1987} mengenali saluran bebas dan saluran terpadu
mengajukan sebuah pertanyaan penelitian: apakah produk-
produk baru sebaiknya didistribusikan melalui saluran

distribusi vyang dimiliki sendiri oleh perusahaan ataukah
18
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akan menjadi lebih efisien bila melakukan kontrak distribusi
pada organisasl organisasi distribusi yang independen dan
mereka menemukan bahwa produk-produk vyang membutuhkan
“specialized skils dan hubungan kerjasama untuk dapat
diditribusikan”, akan cenderung menggunakan saluran
distribusi yang dimiliki sendiri, sebab akan menjadi lebih
efektif ditangani sendiri daripada menggunakan saluran
independen. Mereka mnmenemukan pula bukti empirik bahwa
produk-produk yang sangat differentiated, cenderung
menggunakan saluran distribusi yang terpadu péda perusahaan
pabrikan. Temuan ini menmbah atau memperkuat hasil studi
Couglan dan Flaherty (1983) serta Coughlan (1985) vang
berkesimpulan bahwa diferensiasi produk berasosiasi dengan
saluran distribusi vyang terpadu, bahkan Lilien{1979)
menemukan bahwa produk -produk vyang secara tehnis rumit
cenderung untuk didistribusikan melalui saluran-saluran
terpadu dan akan sangat riskan bila didistribusikan melalui
saluran—-saluran independen. Oleh karena itu kami mengajukan

hipotesis sebagali berikut ini

H1 : semakin baik bauran pemasaran, maka semakin tinggi

keunggulan bersaing perusahaan.
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2.3. KEPUASAN PELANGGAN

Menurut Schnaars (1991), pada dasarnya tujuan dari
suatu bisnis adalah untuk menciptakan para konsumen vyang
merasa puas. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan
beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan

konsumen menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi

pembelian ulang dan terciptanya loyalitas konsumen, dan
membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word-of-
mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono, 1994).
Ada Dbeberapa pakar vang memberikan definisi mengenai
kepuasan/ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan
terhadap evaluasil ketidaksesuaian (disconfirmation) vang
dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kineria
lainnya) dan kinerja aktual produk vyang dirasakan oleh

pemakaiannya. Wilkie (1990) mendefinisikan sebagal suatu

: tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman
konsumsi suatu produk atau 3jasa. Engel, et al. {19920)
menyatakan bahwa Xkepuasan pelanggan merupakan evaluasi
purnabeli dimana alternatif vyang dipilih sekurang-kurangnya

sama atau melampauil harapan pelanggan, sedangkan

ketidakpuasan timbul apabila hasil (ocufcome) tidak memenuhi
harapan Kotler, et. al.(1996) menandaskan bahwa kepuasan

; pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
| 20
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f
[

membandingkan kinerja {atau hasil) yang ia rasakan
dibandingkan dengan harapannya.

Gotlieb, Grawal dan Brown (1994) menyatakan kepuasan
terhadap suatu produk berkaitan dengan proses konfirmasi dan
diskonfirmasi dengan harapan. Pendapat Gotlieb, Grawal dan
Brown ini didasarkan pada paradigma diskonfirmasi vang
menyatakan bahwa kepuasan akan berhubungan dengan pengalaman
diskorfirmasi yang merupakan pengalaman personal
sesungguhnya. Hal ini sejalan dengan pernyvataan Qliver
{1923) bahwa diskorfirmasi adalah keseluruhan evaluasi vang
dilakukan oleh konsumen jasa apakah Jjasa beserta atributnya
baik, sama atau kurang dari yang diharapkan.

Kepuasan dan ketidak kepuasan konsumen adalah sebuah
fungsi dari meningkatnya diskonfirmasi atas perbedazan antara
harapan yvang lampu dengan kinerja obyek saat ini (Bolton dan
Drew, 1991, Oliver, 1980). Literatur tentang kepuasan atau
ketidak puasan konsumen menunjukkan bahwa harapan dan
persepsi terhadap kinerja akan mempengaruhi  kepuasan
konsumen secara langsung.

Bolton dan Drew (1921} menvyvatakan bahwa harapan dan
Lingkat kerja aktual akan mempengaruhi kepuasan konsumen

5,
dalam mempersepsikan kualitas suatu produk. Menurut

:E

:faéuraman dkk (1285,1988) ukuran kulitas produk vang
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diterima adalah tingkat perbandinagn dari apa yang konsumen
harapkan dengan yang diterima, sedangkan ukuran kepuasan
konsumen adalah evaluasi konsumen terhadap produk vyang
diterima. Persepsi terhadap kualitas produk mereflesikan
evaluasi konsumen terhadap produk yang mereka rasakan pada
waktu tertentu. Kebalikannya, kepuasan konsumen adalah
pengalama sejatl atau keseluruhan kesan konsumen atas
pengalamannfa mengkonsumsikan produk yang mencakup terhadap
dan proses (0Oliver,1993).

Arah dari hubungan antara kualitas produk dan kepuasan
konsumen, sebagaimana diungkapkan oleh Parasuraman, et al.
(1994) bahwa hubungan secara langsung antara kualitas produk
dan kepuasan konsumen masih menjadi perbedaan diantara
peneliti. Menurut Dabholkar ({(Donald J. Shemwell, et. Al
1998) dua kesepakatan muncul dari literatur yang berkembang
dikaitkan dengan kepuasan konsumen dan kualitas produk.
Pertama, kepuasan dan kualitas produk secara konseptual
berbeda namun gagasannya sangat berkaitan. Kedua, kualitas
produk merupakan konsep obyektif, kognotif, berotak kiri dan
evaluatif. Sedangkan kepuasan merupakan kombinasi komponen
subyektif yang berpengaruh, berotak kanan, berdasar perasaan
dengan komponen obyektif wyang kognitif, berotak kiri dan

evaluatif. Penelitian selanjutnya menyatakan komponen
22
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- kepuasan berdasarkan perasaan yang berpengaruh lebih penting

dari komponen kognitif (Jayanti, 1993:Mano dan Oliver,
1993:0liver, 1993 dalam Donal J. Shemwell, et. Al 1998).
Menurut Donald J. Shemwell, et. al (1998) menyatakan
bahwa ada juga kesepaktan umum dalam literatur vyang lebih
baru dimana kualitas produk merupakan konsep kognitif vyang
lebih sederhana sedangkan kepuasan merupakan konsep kompleks
dengan dosis komponen kognitif dan afektif vyang sehat
(Dabholkar, 1885). Karya—karya vyang menengahi efek persepsi
kualitas produk pada tujuan perilaku dan hasil lainnya.

Karena itu kami mengajukan hipotesis berikut ini

H2: Semakin baik kepuasan konsumen, maka semakin tinggi

loyalitas pelanggan.

2.4. LOYALITAS

Loyalitas dapat dipahami sebagali sebuah konsep vyang
menekankan pada runtutan pembelian seperti dikutip oleh Dick
dan Basu ({199%4), dari Day (1269) dan Jaccby dan Olson dalam
Basu Swasta (1999). Jika pengertian loyalitas pelangan
menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian atau
juga probabilitas pembelian hal ini  lebih bersifat

operasional. Pengertian loyalitas pelanggan yang didasarkan
23
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pada pendekatan keperilakuan (behavioral approach) itu masih
belum bisa menjelaskan bagaimana dan mengapa loyalitas
pelanngaan dikembangkan dan /dimodifikasi. Konsep hubunagn
kausal antara kualitas -dasa dan kepuasan konsumen, dimana
konsep ini mempunyai dampak langsung pada loyalitas (Cronin
dan Taylor, 1992: Teas, 1993). Fornell (1987} menyatakan
baﬁwa kepuasan konsumen mempengaruhi perilaku membeli.
Menurut Cronin dan Taylor (1992) terdapat korelasi yang kuat
antara kepuasan dengan Jlcyalitas. Jennie Siat, (1997)
menyatakan bahwa lovalitas konsumen merupakan tiket menuju
sukses semua bisnis, konsumen vang loyal adalah konsumen
vang puas dan Bohte ({dalam Jennie Siat, 1997) menyatakan
bahwa untuk mencapai loyalitas, kepuasan merupakan syarat
utama vang harus dipenuhi. EKarena itu kami mengajukan

hipotesis sebagai berikut

H3 :semakin loyalitas pelanggan tinggi, maka semakin

tingggl keunggulan bersaing perusahaan.

Peter Straube (1997) menyatakan bahwa kepuasan konsumen
mexupakan sebuah sikap, sementara loyalitas dilakukan dengan
perilaku konsumen. Konsumen yvang loyal melakukan lebih dari

sekedar kembali lagi, mereka juga sedikit menekankan rasa
24
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sensitif. Loyalitas merupakan kondisis psikologi vyang dapat
dipelajari melalaui pendekatan attidwual. Dalam hal ini
berkaitan dengan sikap yang membentuk keyakinan, menetapkan
suka tidak suka dan memutusakan membeli {(Basu Swasata
Dharmesta, 1898). Loyalitas berkembang mengikuiti empat tahap

Pertama, 1loyalitas kognitif dimana didasarkan pada
kognitif saja. Kedua, 1loyalitas afektif dimana loyalitas
didasarkan pada afektif konsumen. Loyalitas pada tahap ini
sulit diubaha karena sudaha ada dibenak konsumen dan muncul
karena didorong kepuasan. Ketiga, loyalitas konatif (niat
melakukan). Loyalitas konatif merupakan kondisi loyal vang
mencakup komiten mendalam untuk emlakukan pembelian.
Keempat, loyvalitas tindakan atau kontrol tindakan ( Basu
Swasta Pharmmesia, 1299).,

Pendekatan loyalitas vang dipakal adalah pendekatan
perilaku, maka perlu dibedakan antara loyalitas pelanggan
dengan perilaku membeli ulang (Basu Swasta Dharmesta, 1999).
Perilaku beli ulang dapat diartikan sebagai perilaku vyang
hanya membeli sebuah preoduk atau jasa secara berulang-ulang,
tanpa menyertakan aspek perasaan (afektif) didalamnya.
Sedangkan loyalitas pelanggan perlu diperjelas sebelum
pengembangan mtode operasional (pengukuran} dilakukan secara

memadai. Menurut Basu Swasta (1998) klarifikasi melibatkan
25
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ide yang berkaitan dengan pendekatan attudinal sebagai
komitmen psikologis dan pendékatan behavior yang tercermin
dalam perilaku aktual. |

Costomer loyalty pada hakekatnya mencerminkan sikap
yvang brand loyal. Brand loyal adalah tingkatan dimana
seorang konsumen mempertahankan sikap positif terhadap
sebuah merek, memiliki komitmen dan berharap untuk terus
membeli dimasa depan. Dengan demikian brand loyalty
dipengaruhi langsung oleh keﬁuasan konsumen (Mowen, 1995).
Dengan brand loyalty akan timbul sebuah komiten pada sebuah
brand. Brand commitment didefinisikan sebagai pelengkap
emosional-psikologi pada sebuah brand dalam kelas sebuah
produk {Sharon et. al, 1988);

Boulding dkk, (Basu Swasta Dharmmesta, 1999)
mengemikakan bahwa terjadinya loyalitas merek pada konsumen
disebabkan oleh adanya ©pengaruh kepuasan/ketidakpuasan
dengan merek tersebut yang terakumulasi secara terus-menerus
disamping adanya persepsi tentang kulitas. Kualitas memiliki
hubungan vang erat dengan kepuasan pelanggan. Kualitas
memberikan dorongan kepada pelanggan untuk menjalain ikatan
hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam Jjangka panjang
ikatan seperti itu memungkinkan perusahaan memahami dengan

seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan
: 26
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demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan di

mana perusahaan memaksimunkan pengalaman pelanggan vang

kurang menyenangkan.

2.5 .KENGGULAN BERSAING (Competitive Advantage )

Menurut Churchill, J.R. dan Gilberth, A {(1996)
mengatakan bahwa kekurangan pada pelayanan vang diterima
pelanggan akan mempunyal pengaruh kuat terhadap keuntungan
perusahaan daripada skala produksi, pangsa pasar, biaya per
unit dan banyak faktor lain yang biasanya berhubungan dengan
keunggulan kompetitif.

Narver dan Slater (1990} menekankan bahwa terdapat

hubungan yang kuat antara sustainable competitive advantage
dengan market orientation (orientasi pasar) itulah sebabnya
mengapa suatu pasar sebenarnya merupakan budaya bisnis yang
paling efisien dan paling efektif untuk menciptakan nilai
yang sangat bermanfaat bagi konsumen.

Michael Porter (1980,1985) memperkenalkan tiga pendekatan
generik vang berpotensi sukses untuk mengendalikan atau
mengadaptasi pesaing-pesaing di pasar atau di industri yang
dimasukinya vaitu strategi overall cost leadership,

differentiation dan focus :
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1. Strategi overall cost leadership.

Strategi overall cost leadership menunjukkan bahwa
perusahaan, dengan menggunakan berbagai pengalaman yang
dimilikinya, akan berupaya untuk mencapai tingkat
kepemimpinan biaya vang memungkinkan menawarkan
keunggulan harga (price advantage) bagi konsumen dan
atas dasar itu porsi pasar dirailh. Pengaruh dari kurve
pengalaman dan kurve belajar akan.muncul dalam bentuk
efisiensi sektoral atau efisiensi menyeluruh, efisiensi
mana dapat menyajikan biaya vyang lebih rendah dan
posisi biava rendah dapat melindungi terhadap ancaman-

ancaman pesaing.

. Diferensiasi.

Dalam strategli ini perusahaan berusaha menciptakan
sesuatu vyang baru yang dirasakan oleh keseluruhan
industri sebagai hal vang unik. Pendekatan untuk
melakukan diferensiasl dapat bermacam—macam seperti
misalnva citra rancangan atau merek, teknologi,
pelayanan pelanggan, karakteristik khusus, Jaringan
penyalur, atau dimensi-dimensi lainnya. Kadang-kadang
untuk mencapai diferensiasi harus mengorbankan posisi
biaya jika kegiatan untuk menciptakannya mahal seperti

riset yang ekstensif, bahan bermutu tinggi.
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3. Fokus.
Strategi ini memusatkan pada kelompok pembeli, segmen
lini produk, atau pasar geografis tertentu. Strategil
fokus dibangun untuk melayani target tertentu secara
baik dan semua kebijakan fungsional dikembangkan atas
dasar pemikiran ini. Strategi ini didasarkan atas suatu
pemikiran bahwa perusahaan akan mampu melayani target
strategisnya vang sempit secara lebih efektif dan
efisien ketimbang pesaing yang bersaing lebih liuas.
Dalam hal ini keunggulan bersaing perusahaan PT.GYS
adalah kualitas, harga,desain produk.0Oleh karena itu

kami mengajukan hipotesis sebagal berikut

H4:semakin tinggi keunggulan bersaing perusahaan,

semakin tinggi kinerja ekspor perusahaan.

2.6, KONDIST EKSTERNAL

Faktor-faktor exsternal vyang mempengaruhi keunggulan
bersaing antara lain meliputi : kebijakan pemerintah,
stabilitas politik , nilai tukar mata uang, dan inflasi
~ Kebijakan pemerintazh RI seperti pajak ekspor, bea masuk

impor bahan, tata niaga ekspor mebel rotan dan lain-lain
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diperkirakan mempengaruhi volume ekspor mebel rotan.
Kebljakan-kebijakan tersebut ada vang bersifat mengancam
dan ada yang bersifat memberi peluang dalam peningkatan
ekspor.

Kebijakan quota importir dari masing-masing negara tujuan
ekspor diperkirakan mempengarui volume ekspor. Jika
importir membatasi Jjumlah impornya berarti merupakan
ancaman bagi perusahaan dalam meningkatkan ekspor.
Pertumbuhan ekonomi negara tujuan ekspor sebagai salah
satu ukuran daya beli suatu negara diperkirakan
mempengaruhi volume ekspor. Pertumbuhan ekonomi vyang
tinggi dari negara tujuan ekspor merupakan potensi vyang
besar dalam meningktakan ekspor.

Tingkat inflasi negara tujuan ekspor sebagali salah satu
ukuran daya beli suatu negara diperkirakan mempengaruhi
volume penjualan ekspor. Tingkat inflasi yang tinggi dari
negara tujuan ekspor merupakan ancaman dalam meningkatkan
ekspor.

Nilai tukar mata uang negara tujuan ekspor sebagai salah
satu ukuran stabilitas ekonomi suatu negara diperkirakan

menpengaruhi volume penjualan ekspor. Menurunnya nilai
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tukar mata uang utama merupakan ancaman dalam
meningkatkan ekspor.
H5:semakin baik kondisi eksternal, semakin tinggi
keunggulan bersaing perusahaan
H6:semakin baik kondisi eksternal, semakin tinggi

sustainable market performance.

2.7. Sustainable market performance.

Strategi peningkatan kinerja perusahaan, meliputi
berbagai upayva seperti melakukan peningkatan volume
penjualan ekspor, peningkatan laba perusahaan, peningkatan

market share, kepuasaan pelanggan.

2.8. Kerangka Pemikiran Teoritis.

Proses perumusan strategli peningkatan ekport PT.GYS
vang dilatarbelakangi dengan penurunan volume ekspor diawalil
dengan identifikasi wvariabel internal vang diperkirakan
memiliki pengaruh terhadap kinerja perusahaan yaitu :atribut
pemasaran, kepuasan konsumen, loyalitas,dan keunggulan
bersaing. Proses ke dua mengidentifikasikan variabel
eksternal.

Secara sederhana kerangka pemikiran tersebut dapat

digambarkan seperti pada gambar 2.2 berikut
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Gambar 2.2.

KERANGKA PEMIKIRAN ANALISIS STRATEGI KEUNGGULAN
BERSAING EKSPOR MEBEL ROTAN DALAM RANGKA
MENINGKATAN KINERJA EKSPOR PERUSAHAAN

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS
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Keterangan :

X14=Design/model produk.

X1=Distribusi
¥X2=Produk.
X3=Promosi (mengikuti

dagang mebel rotan)

pameran

X1l5=Kualitas.

Xlé6=Tenaga kexrja

KB=Keunggulan bersaing.

§X4=Harga. H
%BP= bauran pemasaran EX17=Stabilitas politik.
E EX18=Kebijakan pererintah.
§X5=Ciri—ciri ataun keistimewaan.ix19=Tingkat pertumbuhan ek~
i tambahan (features). E onomi .
§X6=Keandalan (Reliability). Ejjkiaktor Eksternal.
EX7=Kesesuaian dengang
E spesifikasi. {conformance to §X20=Citra perusahaan.
5 specifications). §X21=Kemampuan perusahaan.
§X82Daya tahan (durability). EX22=Kinerja pemasaran
X9=Estetika {daya tarik SMP=Sustainable marketing
Eproduk). E performance.
§X10=Kualitas yang dipersepsikani
; {perceived quality). E
gKP:Kepuasan_pelanggan ;
EX11=Loyalitas kognitifg
; {kepercayaan) . ;
§X12=Loyalitas '
E afektif (emosional). E
EX13=Loyalitas
E konatif {(interaksi). ;
iqu= Loyalitas. é
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2.9..Penelitian terdahulu.

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Sheng Liang
Deng Lawrence H.Wortzel (1995) menyajikan hasil bahwa
kriteria vang paling penting untuk suksesnya eksporir Asia
adalah harga dan kualitas produk, vang segera diikuti oleh
pengiriman tepat waktu. Hasil studi tersebut merupakan
petunjuk bagli para eksporir vyang ingin memasuki dan
meningkatkan pasaran di negara-negara industri(maju).

Saat ini, dengan mekin banyaknya eksporir dari negara-
negara Asia yang berusaha memasuki pasar luar negeri para
importix semakin selektif dalam memilih para
supplier/eksporir yang Jjumlahnya makin banyak dari negara-
negara berkembang Asia. Hal ini Dberarti meningkatnya
kualitas dalam menarik dan mempertahankan importir/pembeli.

Jadi pemahaman vang baik terhadap kriteria seleksi
importir sangatlah penting bagi para eskportir Asia.
Pemahaman tersebut diperlukan, karena para eksporir dalam
rangka meningkatkan ekspornya perlu mengetahui apa yang
diinginkan pembeli, karakteristik apa yang diperlukan oleh
importir. Kriteria-kriteria tersebut dalam studi emperis
diidentifikasikan dan dianalisis, selanjutnya para peneliti
mengeluarkan rekomendasi aksi-aksi apa yang harus dilakukan

para eksporir di negara-negara berkembang Asia agar lebih
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efektif dalam mengadakan penjualan ke para importir manca
negara.

Hasil penelitian Shengliang Deng dan Lawrence H Wortzel
tersebut sesual dengan Studl Ghymn ({(1283). Ghymn menekankan
cap/merk, style dan kualitas produk, sementara para pembeli
yang mengimport dari negara-negara yang kurang maju
menekankan harga.

Ghym juga menemukan bahwa para importir menekankan
kriteria layanan lebih daripada kriteria produk. Sebaliknya
studi Sheng Liang dan Lawrence menunjukkan bahwa faktor
rroduk Jauh lebih tinggi daripada faktor pelayanan. Ini
mungkin disebabkan oleh fakta bahwa eksporir di negara-
negara berkembang Asia telah memperbaiki 1layanan mereka
dalam beberapa tahun terkahir atan dalam memberikaﬁ
pelayanan kepada para konsumen terdidik. Saat ini, para
importir Amerika berada di bawah tekanan untuk tidak hanya
menyediakan barang dagangan vang lebih murah tetapli Jjuga
lebih baik.

Tidak kalah penting dalam upaya meningkatkan volume
ekspor perusahaan adalah frekwensi perusahaan dalam rangka
mengikuti ajang pameraan dagang {(Trade failrs). Sejumlah
studi melaporkan berbagal sumber informasi yang digunakan

oleh para pembeli dalam proses pembelian meskipun trade
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falrs tidak dianggap sebagai salah satu sumber terpenting,
namun trade fairs selalu dikatakan bermanfaat. Hasil-hasil
ini sangat serupa dengan studi-studi lain seperti
Industrial Promotion Methods, Comunication Startegies dan
Industrial Promotion Purchasing, dan New Preoduk Diffusion
Stage. Riset terhadap para pengunjung menunjukkan bahwa
trade fairs dan publikasi-publikasi dagang dianggap
merupakan sumber informasi unggul dalam tahap-tahap
pengenalan kebutuhan dan “Evaluasi produk kompetitif” dari
pembelian. Ini sesuail dengan pandangan Bello (199%0) bahwa
trade fairs merupakan Xkesempatan ideal untuk memulai dan
meningktakan proses pengumpulan informasi dan evaluasi pada
tahap “rekomendasi preduk” arti penting tarde £fair pada
unumnya mulail dari corang-orang level senior sampal orang
vang memegang posisi departemental dan posisi lain.

Studi Johnston dan Boncona (1981:145) menunjukkan bahwa
para pengunijang trade fairs mempunyail pengaruh “Purchase”
dengan level tinggi (90%). Ukuran dan situasl suatu
perusahaan tentu dianggap siapa-siapa vang bakal menjadi
pengunjung trade fairs tersebut. Para pengunijung dari
perusahaan vyvang lebih kecil sering merupakan eksekutif
senior vyang mempunyail pengaruh langsung pada “Purchasing”,

sementara perusahaan-perusahaan besar akan mengirimkan
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manajer-manajer menengah yang tujuannya adalah mengumpulkan
informasi relevan untuk panitia-panitia pembelian.

Jika pengunjung dalam Jjumlah banyak dan ini terjadi
pada 35 kasus ini menandakan "“Purchase” dalam waktu dekat.
Ikut sertanya perusahaan dalam event Industrial trade fairs
sangatlah merupakan faktor penting dalam rangka peningkatan
ekspor. Hal ini dikarenakan ©posisi pengunjung dalam
perusahaan mempunyai pengaruh dalam pengambilan keputusan
pembelian. Kunjungan pada sejumlah trade fairs nampaknya
merupakan bagian integral dari pekerijaan pembelian. Hornen
(1989) mengidentifikasikan 16 tipe pengunjung stand pamaeran
dan mengelompokan menijadi 4 kategori
1. Para pengunjung yvang tertarik dan bukan customer.

2. Customer potensial.
3. Customer sejati.
4, Pengunijung lain.

PDari survel menunjukkan 64% dari responden telah membeli
satu produk atau lebih dalam 7 bulan dari the world of
concrete 786 show. Dari Jjumlah ini, 72 %$nya menunjukkan
bahwa pembeliannya dipengaruhi oleh apa yang mereka saksikan
di trade fairs. Jadi sangatlah jelas bahwa Trade fairs
sangat mempengaruhi aksi-aksi pembelian dari para

pengunjung. Trade fairs telah dipandang sebagai wahana untuk
37

T TS S s e ™ Ty b T 4 LAt e (o R 4 4 T O L B




meningkatkan penjualan atau untuk event promosi. Letwin
(1978), melihat trade fair dapat sebagai wahana gntuk
meningkatkan penjualan atau untuk event promosi. Letwin
(1978), melihat trade dapat memukinkan perusahaan
menghasilkan “Super Sales Calls”.

Rice (1990) berpendapat bahwa trade fairs memainkan peran
pentin dalam pemasaran keluar negeri barang-barang industri,
dan berpendapat bahwa model interaksi merupakan alat analisa
yang tepat untuk meniliti event-event ini.

Dengan memperhatikan faktor-faktor vyang dikemukakan di
atas, maka volume penjulan ekspor mebel rotan dapat
diperkirakan dipengaruhi oleh kualitas, harga, ketepatan
pengiriman , variasi produk, pameran dagang, dan kepuasan

pelanggan, faktor eksternal dan keunggulan bersaing.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Pada bab 1ini akan diurailkan berbagai hal yang
berhubungan dengan model dari bauran pemasaran yang
meliputi " harga (price), produk (product),
promosi (promotion), distribusi(distribution), kepuasan
pelanggan, loyalitas, faktor éskternal, keunggulan
bersaing, dan sustainable market performance.

Kerangka teoriti untuk penelitian ini.Secara garis
besar bab ini disajikan pada gambar 3.1.

Gambar 3.1.

Garis Besar Bab III

3.1 12
Pendahuluan > Jenis dan Sumber Data
» v
33
Metode .
——— i
Pengumpulan Data |, Populasi dan Sampel

v

3.5
Variabel Penelitian

3.6.
Tekaik Anglisis
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3.2.Jenis dan Sumber Data
3.2.1. Data primer

Data primer yaitu data yang berasal langsung dari
sumber data vang dikumpulkan secara khusus dan
berhubungan langsung dengan permasalahan yang diteliti
(Cooper dan Emory, 1995). Jenis data ini diperoleh
langsung dar penyebaran daftar kepada konsumen PT.GYS

vang terpilih untuk penelitian.

3.2.2. Data Sekunder

Merupakan Jjenis data yang ada kaitannya dengan
masalah vyang diteliti. Data dapat diperoleh melalui
literatur-literatur, jurnal-jurnal penelitian
terdahulu, majalah maupun data vang diperoleh dari PT.
GYS Semarang vang diperlukan dalam penelitian ini
antara lain, sejarah terbentuknya PY. GYS, struktur
organigasi, transaksi-transaksi pembelian, perkembangan

eksport mebel rotan dsb.

3.2.3. Sumber Data
Data yang dipercleh untuk penelitian ini diperoleh
langsung dari pengisisan kuesioner para pelanggan di

PT. GYS.
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3.3.Populasi dan Teknik Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek
penelitian yang memiliki kualitas-kualitas serta ciri-
ciri vyang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan
ciri tersebut, populasi dapat dipahami sebagai kelompok
individu atau obyek pengamat yang minimal memiliki satu
persamaan karakteristik {Cooper & Emory, 1995);
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan

PT. GYS vang menggunakan mebel rotan.

3.3.2.Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki
karakteristik vang relatif sama dan dianggap bisa
mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah convinience dan systematic sampling. Yang
dimaksud dengan convinience sampling yakni metode
pengambilan sampel vyang didasarkan pada pemilihan
anggota populasi yang mudah diakses untuk mempercleh
jawaban/informasi (Cooper dan Emory, 1995). Sedangkan
systimatic sampling vakni metode pengambilan sampel

vang didasarkan pada pemilihan anggota sampel melalui
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peluang dan sistem tertentu dimana pemilihan anggota
sampel dilakukan dengan secara acak untuk data pertama,
sedangkan sampel berikutnya digunakan dengan
menggunakan interval tertentu (Zikmund, 1224).

Dalam penelitian ini sampel untuk responden adalah
pelanggan yang menggunakan/membeli mebel rotan dengan
menggunakan teknik systematic sampling dimana data
pertama dari sampel pertama secara acak 1 sampail 3.
Untuk data kedua akan diambil sampel kelipatan 3 dari

data pertama, dan seterusnyva.

Penenftuan Jjumlah sampel penelitian ditentukan

dengan menggunakan rumus sebagai berikut (Rao, 1996):

N
14 N(moey’

n =jumlah sampel.

N =populasi

Moe =margin of error max, merupakan tingkat kesalahan
maksimun yang masih dapat ditoleransi.

Berdasarkan data yang diperoleh, diketahui bahwa
rata~rata Jjumlah pelanggan yang mengadakan transaksi
dengan PT.GYS Semarang kurang lebih 2.500 orang. Jumlah
sampel untuk penelitian ini dengan menggunakan margin

of error sebesar 10 % adalah
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o 2.500
1+ 2.500 (10 %)
2.500

26
n = 96,1538

Jadi jumlah sampel vang digunakan untuk penelitian
ini ada 100 responden, sesual dengan saran Halr et. al
(1995} vyang menyatakan bahwa sampel representatif
adalah sampel 1006~200 vyang digunakan untuk estimasi

interpelasi hasil SEM.

3.4 .METODE PENGUMPULAN DATA.

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan
dengan metode survey dengan menggunakan daftar
pertanyaan/kuesicner yang disampaikan langsung atau
tidak langsung kepada responden. Penyebaran kuesioner
secara langsung maksudnya adalah peneliti langsung
memberikan kuesioner kepada responden dalam hal ini
adalah pelanggan perusahaan untuk diisi. Sedangkan
secara tidak langsung maksudnya adalah peneliti
memberikan kuesioner kepada PT.GYS untuk disebarkan

kepada responden.
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Jenis kuesioner menggunakan dua macam yaitu : (1)
kuesioner terbuka ada beberapa pertanyaan memberi
kebebasan kepada responden untuk memilih sendiri,
misalkan nama, alamat, umur, jenis kelamin; (2)
kuesioner tertutup artinya mengarahkan jawaban
responden pada pilihan-pilihan yang telah ditentukan.
Kuesioner @penelitian vang diberikan kepada nasabah
berupa pertanyaan-pertanyaan yang mencakup semuz unsur
variabel.

Jawaban kuiesioner berupa pilihan ganda vang
bersifat interval dengan skala 10 yang disebut
numerical semantic differential scale. Terhadap Jjawaban
responden kemudian diberi skor 1 (satu) untuk
menyatakan pendapat responden sangat tidak setuju (STS)
sampail dengan angka 10 {sepuluh) untuk pendapat
responden yang menyatakan sangat setuju (SS)

Sangat tidak setuju sangat setuju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Terhadap  kuesioner vyang akan dipakail dalam
penelitian, kemudian dilakukan pengujian validitas dan

reliabilitas instrumen penelitian. Validitas adalah
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suatu ukuran vyang menunjukkan tingkat kevalidan suatu
instrumen. Realiblilitas menunjukan pada pengertian
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat
pengumpulan data (Suharsimi, 1993:136-148). Kuesioner
yvang realibilitas Dberarti kuesioner tersebut tidak
mengakibatkan responden untuk memilih Jjawaban tertentu
saja.

Menurut Hair (1995) model fit keseluruhan
dievaluasi, pengukuran dari setiap konstruk dapat
dinilai unidentionalitas dan reliabilitasnya.
Unidimentionalitas adalah suatu asumsi yang menggaris
bawahi perhitungan reliabilitas dan ditunjukkan bila
indikator dari suatu konstruk sudah memenuhi model fit.
Penggunaan pengukuran reliabilitas dapat dilihat pada
cronbach alpha (&) , pengukuran lebih reliabilitas
memberi keyakinan vyang lebih besar kepada peneliti
bahwa indikator individualnya semua konsisten dalam
pengukurannya. Suatu instrumen dapat disebut realibel
apabila o lebih Dbesar dari 0,60 (Nunally dalam

Parasuraman et. al, 1896).

45

by e e = e s e TR I T, o ot e Ry PR EARA 7 e e e e




3.5.Variabel Penelitan

Pada dasarnya variabel penelitian merupakan

operasiocnalisas konsfrak supaya dapat diukur. Dalam
penelitian ini wvariabel dimensi/indikator dan atribut
dapat dilihat pada tabel. 3.1.

Tabel.3.1.

Variabel indikator & atribut

Variabel Item~item pertanyaan Skala Pengukuran
Bauran Harga 10 point skala digunakan
pemasaran Produk. mulai dari i (sangat

Promosi. tidak setuju) sampai 10
Distribusi. (sangat setuju).
Kepuasan Ciri-ciri atau | 10 point skala digunakan
Pelanggan keistimewaan mulai dari 1 (sangat
tambahan tidak setuju) sampai 10
(features). {sangat setuju).
Keandalan
{(Reliability).
Kesesuaian dengan
spe-~
sifikasil. (conforma
nce to
specifications).
Daya tahan
{durability) .
Estetika {daya
tarik produk).
Kualitas yvang
dipersepsikan
{perceived
quality). .
Loyalitas Loyalitas kognitif | 10 point skala digunakan
{kepercayaan) . mulai daxi 1 {sangat
Loyalitas afektif |tidak setuju) sampai 10
{emosional). {sangat setuju).
Loyalitas konatif
{interaksi).
Keunggulan Kualitas. 10 point skala digunakan
bersaing Design produk. mulai dari 1 {sangat
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" Tenaga kerija. tidak setuju) sampai 10
(sangat setuju).
Faktor » Kebijakan 10 point skala digunakan
Eksternal pemerintah. mulai dari 1 (sangat
" Stabilitas tidak setuju) sampai 10
politik. (sangat setuju).
» Tingkat
pertumbuhan
ekonomi
Sustainable s  Citra/reputasi 10 point skala digunakan
Market perusahaan. mulai dari 1 (sangat
Performance |® Kemampuan tidak setuju) sampai 10
’ perusahaan (sangat setuju).
"= Kinerja Pemasaran

3.6. Teknik Analisis

Dalam penelitian ini pengolahan  data yang
terkumpul dari hasil penyebaran kuesioner dilakukan 4
(empat} langkah wyaitu : editing, entry, tabulasi dan
analisis data. Persiapan mengumpulkan dan memeriksa
kelengkapan lembar kuisioner serta memeriksaz kebenaran
cara pengisian. Selanjutnya tabulasi hasil kuesioner
dan memberikan skor (scoring) sesual dengan sistem yang
telah ditetapkan vaitu menggunakan skala interval 10.
Setelah data di tabulasi, hasil tabulasi diterapkan
pada pendekatan penelitian.

Model ©penelitian ini adalah model kausalitas
(hubungan/pengaruh sebab akibat), sehingga untuk
menguji hipotesis, alat analisis vyang dipergunakan
adalah model SEM “Structural Egquation Model” merupakan
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suatu teknik statistikal vyang dipakai untuk menguji

rangkaian hubungan antara beberapa variabel vyang

terbentuk dari wvariabel faktor ataupun varaibel
tercbsesi vyang dioperasikan melalul program AMOS.

Kelebihan penggunaan SEM antara lain

1. Dapat mengukur dan menganalisa multivariat secara
simultan (bersama-sama) melaluil analisis struktural
regresi berganda atas faktor-faktor secara simpel
melalul program AMOS dan,

2. Memiliki metode alur diagram yang menjelaskan ide
peneliti mengenai  hubungan sebab akibat antar
variabel dan dapat mengukur keandalan dimensi-
dimensi vang membentuk suatu wvariabel penelitian
(unidimentional) vyang dihipotesiskan dalam model
dengan menggunakan Confirmatory Factor Anlysis.
(Hair, et al, 1993).

Penelitian ini menggunakan dua macam teknis-analisis

1. Analisis faktor konfirmatori (confimatory factor
analysis) pada SEM yang digunakan untuk
mengonfirmasikan faktor-faktor vyang paling dominan
dalam suatu kelompck wvariabel.

2. Regreession welight pada SEM vang digunakan untuk

meneliti seberapa besar variabel-variabel bauran
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pemasaran, kepuasan pelanggan, keunggulan bersaing,

loyalitas, faktor eksternal, dan sustainable market

performance.

Menurut Hair dkk (1995) ada 7 (tujuh) langkah
didalam aplikasi SEM yang dipakal sebagal pedoman untuk
pembuktian antara lain
1. Pengembangan model berdasarkan tecritis.

2. Pembentukan suatu diagram dari hubungan kausal.

3. Mengubah diagaram ke dalam serangkaian persamaan
struktural dan persamaan penilaian.

4, Memilih jenis matrik input dan menilai model usulan.

5. Menaksir identifikasi persamaan model.

6. Mengevaluasi hasil-hasil untuk kebailkan dari
kesesuaian itu dan

7. Membuat modifikasi yang ditunjukkan untuk model yang
bisa ditentukan secara teoritis.

Oleh karena itu atas pertimbangan tersebut maka
dalam penelitian ini menggunakan SEM, sedangkan untuk
nengolah data digunakan program Statitical Program for
Social 8Science (5PS3S) dari program AMOS. Hasil dari
pengolahan data dengan menggunakan SEM dipakai untuk

menguji dan menganalisis model penelitian.
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Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini

menggunakan teknik analisis sebagai berikut

3.6.1. Model Pengukuran (Measurement Model)

Dalam penelitian ini terdiri dari 6 (enam)
variabel 1laten vang dibangun dari model penelitian,
yang terdiri dari bauran pemasaran, kepuasan pelanggan,
loyalitas, keunggulan bersaing, faktor eksternal, dan
sustainable market performance. Ke 6 (enam) variabel
ini menjadi dasar pengembangan hipotesa mengenai model
antara lain : hipotesa satu (Hl) sampai hipotesa (HD).
Model pengukuran {Measurement Model) Confirmatory
Analysis Factor dari program AMOS akan digunakan untuk
menguiji (H1l) sampal dengan (H5) mengkonfirmasikan dan
mengukur ketepatan model serta menjelaskan Dbahwa
variabel laten tersebut merupakan unidementionality
dari beberapa indikator yang paing dominan memiliki
kesamaaan dalam membentuk satu variabel laten. Alat

analisis yang digunakan yaitu Chi Square.
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3.6.2. Model Struktural

Pemodelan struktural untuk mengukur hubungan sebab
akibat antara berbagal konsep atau wvariabel yang telah
diukur akan dianalisis dengan teknik analisis
kxuantitatif. Dalam model ini terdapat dua hipotesis (1)
hipotesis mengenai hubungan model (regression weight)
dan (2) hipotesis mengenai model fitness. Pertama,
unutk menganalisis hubungan antara variabel (1)
multiple coeficein correlation untuk mengukur seberapa
besar pengaruh kekuatan wvariabel independen terhadap
variabel dependen. (2) partial ceoefficien correlation
untuk mengukur kekuatan antara variabel dependen dengan
masing-masing varaibel independen secara terpisah
dengan asumsi bahwa variabel independen lainnya
dianggap konstan.

Kedua, untuk menilal kesesuaian model estimasi
berdasarkan tingkat pengukuran signifikan dari beberapa
Goodness of Fit baik atau buruk dalam model, maka
derajat ketepatan model ditentukan dari cut off Value
antara lain . Berikut beberapa indeks kesesuian dan
cut-off wvalue untuk menguji apakah sebuah model dapat
diterima atau tidakx (Hair, et. al, dalam Augusty,

2000)
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a. X! Chi-square statistik, dimana model dipandang

baik atau memuaskan bila nilai Chi-sqguarenya rendah.

Semakin kecil nilai X’ semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off
value sebesar p>0.05 atau p>0.10.

b. REMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)
vang menunjukkan goodness of fit yang dapat
diharapkan bila model diestimasi dalam populasi.
Nilai REMSEA yang liebih kecil atau sama dengan 0,08
merupakan indeks untuk dapat diterimnay model yang
menunjukkan sebuah close it dari mcdel itu
berdasarkan degrees of freedom.

c. GFI {Goodness of fit IiIndex) adalah ukuran non
statistikal vyang mempunyai rentang nilai antara O
(poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect £fit). Nilai
vang tinggi dalam index menunjukkan sebuah better
fit.

d. AGFI (adjusted goodness of fit index) dimana ingkat
penerimaan direkomendasikan adalah apabila AGFI
mempunyai nilal sama dengan atau lebih besar dari
0.90.

e, CMIN/DF adalah the minimum sample discrepency

Ffunction vyang dibagi dengan degree of freedom.
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CMIN/DF merupakan statistik Chi-square, X’ dibagi

Dfnya disebut X?relatif. Bila X’relatif kurang dari
2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit

antara model dan data.

. TLI (tucker lewis index) merupakan incremental index

yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap
sebuah baseline medel, dimana nilai yang
direkomendasikan sebagal acuan untuk diterimanya
sepbuah model adalah > 0.95 dan nilai yang mendekati
1 menunjukkan very good fit.

CFI (Comprative Fit Index) dimana Jjika mendekati 1
menunjukkan tingkat fit wvang paling tinggi, nilai
yang direkomendasikan adalah CFI > 0.95. Dengan
demikian indeks-indeks vyang digunakan untuk menguji
kelayakan sebuah model adalah seperti pada tabel

3.2.
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Tabel 3.2.

Goodness of Fit Index

Goodness of Fit cut

Off vValue

CMIN/DF

1. Chi-square Significance Probability > 0,05

2.Goodness of Fit Index (GFI) > 0,90

3.Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) > 0,90

4 .Root Mean Square Error Approximation{> 0,8 atau
(RMSEA) . 0,40 <

5.Comperative Fit Index (CFI) > 0,90

6.Minimum Sampel Discrepancy Funtion/DF|> 2,00

Sumber : Hair, et al (Augusty, 2000)
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BaB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1.Pendahuluan

Dalam bab ini disajikan profil dari data dan
proses analisis data untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan penelitian atau hipotesis vyang diajukan
dalam bab 2. Bagian utama dari bab ini disusun dalam
empat sub bab seperti pada gambar 4.1.

Gambar 4.1.
Garis Besar Bab IV

4.1.
Pendahuluan

42, 43,
Data diskriptif Proses dan Hasil
Analisis Data

v

4.4.
Kesimpulan Hasil
Komputasi Data pada
Hipotesis
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4.2. Data-data Diskriptif
4.2.1.8ejarah S8ingkat berdirinya, status dan struktur
organisasi .PT.GUNAWAN YUDHATAMA SENTOSA.

Pada tahun ~1990 merupakan awal berdirinya
PT.GUNAWAN YUDATAMA SENTOSA, di jalan Dr. Cipto 157
Semarang. Pada wakiu itu PT tersebut hanya terdiri dari
2 (dua) orang sekutu saja yaitu :

— 1 orang sekutu aktif vang sekarang memegang pimpinan
perusahaan yaltu Bapak Zamronny Junianto Andoko.

— 2 orang sekutu diam atau pasif yaitu

1. Bapak Tjondro Poerwanto dan seorang lagi.

2. Ibu Linda Kusuma.

Modal dasar PT.Gunawan Yudhatama Sentosa ini
berjumlah Rp. 400.000.000 (empat ratus Jjuta rupiah)
terbagl atas 400 (empat ratus}) saham, tiap-tiap saham
bernilai nominal sebesar Rp. 1000.000 (satu Juta
rupiah). Modal 1ini disetor oleh pihak Perseroan
Terbatas PT.GYS, berkedudukan di Semarang tersebut
menyetorkan sahamnya sebesar 60 (enam puluh) saham,
dengan bernilai nominal seluruhnya sebesar Rp.
60.000.000 (enam puluh juta rupiah), dan dipihak lain
Linda Kusuma sebanvak 40 (empat puluh) saham, dengan
bernilai nominal seluruhnya sebesar Rp. 40.000.000
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{empat puluh juta rupiah), atau seluruhnya berjumlah
100 Rp. 100.000.000 (seratus Juta rupiah), mereka
mendirikan perusahaan dengan nama PT. Gunawan Yudhatama
Sentosa.

PT.GYS bergerak dalam bidang bangunan (kontraktor),
pertanian, perkebunan, Jjasa hukum dan ©perpajakan,
industri rumah tangga (home industry), perdagangan
seperti (eksport mebel rotan) , peternakan dan bidang
perikanan telah memperluas jangkaunnya mencakup hampir
seluruh daerah Jawa Tengah ini.

Tidak terlepas dari suatu persaingan bisnis vyang
makin sulit, PT.GYS diharapakn mengalamil kemajuan yang

cukup besar.

4.2.2.Lokasi
PT.GYS sekarang ini berlokasi di Semarang Indah B
VIII/22 Semarang. Adapun alasan-alasan yang menyebabkan
PT.GSY memilih lokasi tersebut adalah disebabkan oleh
— Karena kantor PT.GYS Semarang sebelumnya masih
kontrak.
- Karena secara kebetulan dapat memperocleh tempat di

daerah ini secara permanen.
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— Karena lokasinya yvang mudah dijangkau oleh

kendaraan.

4.2.3.StaFus.

Berdasarkan surat ijin usaha perdagangan (SIUP)
np. 362/11.01/PM/VII/%94 maka PT.GYS Semarang merupakan
suatu perusahaan swasta vang berbadan hukum dalam
bentok Persercan Terbatas (PT) dan merupakan golongan
usaha untuk perusahaan perdagangan yang bergerak dalam
bidang

1. Menjalankan usaha dalam bidang eksport mebel rotan.

2. Menjalankan usaha dalam Dbidang pertanian dan
perkebunan (agrobisnis).

3. Menjalankan usaha dalam bidang jasa dan konsultasi
pada umumnya, termasuk industri rumah tangga (home
industry) .

4. Menjalankan usaha dalam bidang perdagangan umum,

termasuk perdagangan 1lokal, interinsuler, eskport
dan impor, baik untuk tanggunngan sendiri maupun
atas perhitungan pihak (orang) lain secara komisi
{bertindak sebagai komisiner, leveransir,
supplier/pengadaan, agen/perwakilan, grosir dan

| distributor/penyalur).
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4.2.4.8truktur O

rgani

sasi.

PT.GYS Seerang menggunakan struktur organisasi

bentuk Ilini. DJngan struktur organisasi bentuk lini

1
{

pendelegasian weﬁenang mudah karena garis otoritas dari

{

pimpinan tertngéi dapat langsung ke Dberbagai tingkat
i

operasional. Libe Organization sering Jjuga disebut

Military Organi

atasan kepada ba

langsung.

Setelah pen

organisasi PT.GY

1

%ation

karena hubungan perintah dan

wahan melalui saluran yang tunggal dan

iliti memberi gambaran tentang struktur

S Semarang, berikut ini terlampir bagan

Struktur Organisasi PT.GYS. (Lihat gambar 4.2, Struktur
Organisasi PT.GYS).
RUPS
KOMISARIS
DIREKTUR
I
[ I I I 1
KABAG., KABAG. KABAG. KABAG. KABAG.
PEMBUKUAN KEUANGAN PEMASARAN PRODUKSI GUDANG
I
SUPERVISOR
Gambar 4.2. Stfuktur Organisasi PT.GYS dalam tahun
1

1995, 1
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4.3. Proses dan Hasil Analisis Data

Untuk menjawab pertanyaan penelitian atau hipotesa
vang disajikan dalam tesis ini digunakan dua macam
teknik anallisis vaitu :(1) Analisis faktor konfirmatori
(confirmatory factor analysis) pada SEM vang digunakan
untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor vang ©paling
dominan dalam suatu kelompok wariagbel; (2) Regreession
welight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa
kesar variabel-variabel bauran pemasaran, kepuasan
pelanggan, loyalitas, keunggulan bersaing (competitive
advantage), faktor eksternal, dan sustainable market

perfomance saling mempengaruhi.

4.3.1. Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran dibentuk oleh empat dimensi vyaitu
harga, produk, promosi, dan distribusi. Hasil
analisis faktor konfirmatori untuk wvariabel bauran

pemasaran dapat dilihat pada gambar 4.3.
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Ganibar 4.3.

Analisis Faktor Konfirmatori
\}\ne,agureén ent Model Untuk
ariabel Bauran Pemasaran

/——\\ 1
\\ E4 /)———" X4 \
— g
(/E—a—\\w X3 1 \>/f “-.\
O .//:’(\ )
E2 X2 - S -

S— = ,61,/ Tre—
/Ei \ Mr} W4 /
NS

Ket

X1 :Distribusi X3 : Promosi.

X2 : Produk X4 : Harga.

Pada gambar 4.3, ditunjukkan bahwa bauran
pemasaran didefinisikan sebagal harga, produk, promosi,
distribusi. Harga memiliki koefisien lambda (A} = 0,68
merupakan dimensi yang paling kuat dalam menjelaskan
variabel bauran pemasaran, sedangkan produk memiliki
koefisien lambda (A) = 0,67, distribusi memiliki
koefisien 1lambda (A) = 0,61 dan promosi memiliki
koefisien lambda (A) = 0,51. Uji Goodness of fit dan

Regression Welght dari model untuk wvariabel bauran

pemasaran disajikan pada tabel 4.1.
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Tahel 4 1
Goodiess of Fit Tndex dan Standardized Regression Weight
Untuk Variabel Bauran Pemasaran

Fit Measures
Fit Measure Defanlt model ~ Saturated Independence  Macro
Discrepancy 2,089 0,000 70,261 CMIN
Degrees of freedom 2 0 6 DF
P 0,352 0,000 P
Number of parameters 8 10 4 NPAR
Discrepancy / df 1,044 11,710 CMINDF
GFI 0,989 1,000 0,695 GFIL
Adjusied GFI 0,947 0,492 AGFI
Parsimony-adjusted GFI 0,198 0,417 PGFI
Incremental fit index 0,999 1,000 0,000 IF
Tucker-Lewis index 0,996 0,000 TILI
Comparative fit index 0,999 1,000 0,000 CFI
RMSEA 0,021 0,329 RMSEA

Regression Weights

Estimate S.E. CR. P Label
X1 <= BP 1,000 .
X2 <mn BP 1,104 0,257 4,293 (0,000 par-1
X3 <-- BP 0,980 0,266 3,688 0,000 par2
X4 < BP 1,156 0,269 4301 0,000 par3
Standardized Regression Weights
Estimate

X1 < BP 0,609
X2 < BP 0,670
X3 < BP 0,508
X4 <-- BP 0,675
Sumber: data penelitian diolahk 2001

Tabel 4.1 ditunijukkan bahwa confirmatory Ifactor
analysis pada measurement model untuk bauran pemasaran
secara geoodness of fit menuniukkan bahwa model tersebut

baik karena sudah memenuhi cut off value ditetapkan
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(chi-sguare diharapkan kecili, significaned
probability > 0,05, CMIN/DF < 2,00, REMSEA < 0,08,
AGFI > 0,90, TLI > TLI 0,95 dan CFI > 0,94). Untuk
regression weigth model bauran pemasaran menunjukkan
bahwa semua dimensi bauran pemasaran memiliki CR-
critical ratio (nilai t-hitung) lebih besar dari 2 dan
tingkat signifikansi 0,00%. Dengan demikian model untuk

bauran pemasaran dapat diterima karena telah memenuhi

kelayakan sebuah model.

4.3.2 Kepuasan Pelanggan

Dimensi-dimensi yang membentuk wvariabel kepuasan
pelanggan antara 1lain ciri-ciri atau keistimewaan
tambahan {features), keandalan (reliability),
kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to
spesifikasi), daya tahan (durability), estetika ( daya
tarik produk), kualitas vang dipersepsikan (perceived
guality). Hasil analisis faktor konfirmatori untuk
variabel kepuasan pelanggan dapat dilihat pada gambar

4.4,
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Gambar 4.4.

Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Model Untuk
Variabel Kepuasan Pelanggan

32

X9
59

-
™
-

Ket

X5=Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features)

Xé6=Keandalan (Reliability).

X7=Kesesuaian dengan spesifikasi.

X8=Daya tahan (durability).

X9=Estetika (daya tarik produk).

X10=Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality).
Pada gambar 4.4. ditunjukkan bahwa kepuasan

pelanggan dapat dijelaskan melalui ciri-ciri atau

keistimewaan tambahan (features), keandalan
(reliability), kesesuaian dengan spesifikasi
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(conformance to spesifikasi), daya tahan (durability),
estetika { dava tarik produk), kualitas yang
dipersepsikan (perceived quality). Daya tarik produk
memiliki koefisien lambda (A)= 0,59 merupakan dimensi
vang paling kuat dalam menjelaskan variabel kepuasan
pelanggan, sedangkan kualitas vang dipersepsikan
(perceived quality) memiliki koefisien lambda (A)=0,57,
sedangkan daya tahan (durability) memiliki koefisien
lambda (A)=0,42, ciri-ciri atau keistimewaan tambahan
(features) memiliki koefisien lambda (A)=0,41,
sedangkan kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to
spesifikasi) memiliki koefisien lambda (A)=0,24,
sedangkan keandalan (reliability) memiliki koefisien

lambda (A)=0,23.

4.3.3. Loyalitas
Variabel loyalitas dapat dibentuk melalui dimensi
lovalitas kognitif (kepercavaan), loyalitas afektif
{emosicnal), loyalitas konatif {(interaksi). Hasil
analisis faktor konfirmatori untuk wvariabel loyalitas

dapat dilihat pada gambar 4.5.
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Gambar 4.5,

Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Model Untuk

Variabel Lovalitas

E12 X12

(e )

Keterangan

X11:Loyalitas kognitif (kpercayaaan).
XI12:Loyalitas afektif {(emosional).
X13:Loyalitas konatif({interaksi).

Pada gambar 4.5. ditunjukkan bahwa loyalitas dapat
didefinisikan sebagali 1lovyalitas kognitif, 1loyalitas
afektif, loyalitas konatif. Ioyalitas konatif
(interaksi) memiliki koefisien lambda (A)=0,81
merupakan dimensi vyang paling kuat dalam menjelaskan
variabel lovyalitas, sedangkan loyalitas kepercavyaan
memiliki koefisien lambda (A)=0,73, sedangkan loyalitas
afektif (emotional} memiliki koefislen lambda

(A)=0,64.
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4.3.4 .Keunggulan bersaing (Competitive Advantage).
Design/model produk, kualitas, tenaga kerja adalah
dimensi~dimensi vyang membentuk variabel keunggulan
bersaing. Hasil analisis faktor konfirmatori untuk
variabel keunggulan bersaing dapat dilihat pada gambar

4.7.

Gambar 4.7.

Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Model Untuk
Varizbel Keunggulan Bersaing

75

87
Ef>—~ %15 92

Ei4 X14

Keterangan
X14:Design/model produk.
X15:Kualitas.

X1lé:Tenaga Kerija.
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Pada gambar 4.7. ditunjukkan bahwa keunggulan
bersaing didefinisikan sebagai model produk, kualitas,
tenaga keria. Kualitas memiliki koefisien lambda
{A)=0,92 merupakan dimensi vyang paling kuat dalam
menjelaskan variabel keunggulan bersaing, , sedangkan
tenaga kerija memiliki koefisien lambda (A)=0,87,
sedangkan model ©produk memiliki koefisien lambda

(A)=0,79.

4.3.5.Faktor Eksternal

Dimensi-dimensi  stabilitas politik, kebijakan
pemerintah, tingkat pertumbuhan ekonomli negara dapat
membentuk variabel faktor eksternal. Hasil analisis
faktor konfirmatori untuk wvariabel faktor eksternal

dapat dilihat pada gambar 4.6.
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Gambar 4.6.

Analisis Faktor Konfirmatori
Measurement Model Untuk
Variabel Faktor Eksternal

08

X18

28

41

X18 FE

B4
—
.46/
X7

00q

Keterangan
X17 :8tabilitas politik.
X18 :Kebijakan pemerintah.

X192 :Tingkat pertumbuhan ekonomi.

Pada gambar 4.6.ditunjukkan bahwa faktor eksternal

dapat didefinisikan sebagai stabilitas politik,
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kebijakan pemerintah, tingkat pertumbuhan ekonomi.
Stabilitas politik memiliki koefisien lambda (A)=0, 68
merupakan dimensi yang paling kuat dalam menjelaskan
variabel faktor eskternal, kebijakan pemerintah

memiliki koefisien lambda (A)=0,64, sedangkan tingkat

pertumbuhan ekonomi memiliki koefisien lambda (A)=C,58.

4.3.6.8ustainable Marketing Perfomance.

Dimensi-dimensi citra perusahaan, kemamptian
perusahaan, kinerja pemasaran perusahaan dapat
membentuk variabel sustainable market performance.
Hasil analisis faktor konfirmatori untuk wvariabel

sustainable market performance dilihat pada gambar 4.8.

Gambar 4.8.
Analisis Faktor Konfirmatori

Measurement Model Untuk
Variabel Sustainable Market Performance
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Keterangan
X23:Kemampuan perusahaan.
X24:Citra Perusahaan
X25:Kinerja Pemasaran

Pada gambar 4.8. ditunjukkan bahwa sustainable
market performance dapat didefinisikan sebagai citra
perusahaan, kinerja pemasaran, kemampuan perusahaan.
Citra perusahaan memiliki koefisien 1lambda (A)=0,88
merupakan dimesi kuat dalam menjelaskan wvariabel SMP,
sedangkan kinerja pemasaran memiliki koefisien lambda

(A)=0,77.Sedangkan kemampuan perusahaan memiliki

koefisien lambda (A)=0,73.

4.3.7.Model Keseluruhan ( Full Model)

Setelah measurement model dimensi melalui analisis
faktor konfirmatori dari wvariabel bauran pemasaran,
kepuasan pelanggan, loyalitas, keunggulan bersaing,
faktor eksternal, dan sustainable market performance
dilihat darli masing-masing vwvariabel dapat digunakan
untuk mendefinisikan sebuah kontruk laten, maka sebuah
model keseluruhan atau full model Structural Equation
Model dapat dianalisgis, Hasil analisis faktor

konfirmatory untuk model keseluruhan (fuil model) dapat
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dilihat pada gambar 4.10 dan hasil uji regression
wieght untuk keseluruhan model {full model) disajikan

pada tabel 4.2.

Garbar 4.10
MODEL KESELURUHAN (FULL MODELL)
Chi-square =2187
DE=200
P=0.173
A5 ‘ CMINDF=1,094
@—’ x4 @ @ Aé%z:%?
TLEED,572
26 o7 ‘1{64 §Ejm ‘t{w4 CFI=0,976
. RMSEA=),031
B3)+x3 w5 xi4 | |xi5| |xi6
BP 80 |9186
: ® 0
: X20 |4-420)
KB 7
1 & v, 67
. MP)Z»e1 [+-&1)
14 .78 61
73 - x22 [4422)
. oY 56
6,/%2/ |6273
67 y 38y 54
: x13 | x12 | [x11
Pr & @ @ AFE
27 31 54 \,78
09 29 60
x19| xi8| [xI7
&
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Tabel 4.2
Standardized Regression Weight Fulf Model

Regression Weights

Estimate S.E. C.R P Label
LOY Cum Kp 1,540 0,468 3,287 0,001 par-24
KB Cem FE 0,624 0,092 6,748 0,000 par-14
KB <= BP 0,095 0,118 0,809 0,419 par-16
KB Lo LOY 0,558 0,103 5,432 0,000 par-25
SMP <nn FE 0,535 0,139 3,850 0,000 par-13
SMP Cam KB 0,493 0,137 3,595 0,000 par-20
X2 Zn RP 1,145 028 4009 0000  parl
x3 em BP 1,003 0,283 3,547 0,000 par-2
%4 < BP 1,176 0,263 4,470 0,000 par-3
x7 < KP 0,959 0,309 3,104 0,002 par-4
X3 Lmm KP 0,504 0,248 2,033 0,042 par-5
b <-n KP 1,619 0,505 3,204 0,001 par-6
x10 < KP 1,476 0,482 3,060 0,062 par-7
x4 n KB 1,000
x15 Lam KB 1,130 0,104 10,905 0,000 par-8
x16 Zan KB 1,131 0,113 10,037 0,000 par-2
x20 < SMp 1,000
x21 < SMPp 1,050 0,120 8,785 6,000 par-1¢
22 <em SMP 0,895 0,110 8,173 0,000 par-11
x17 Lom FE 1,000
x19 < FE 0,426 0,152 2,811 0,005 par-12
x1l < LOY 1,000
x12 L LOY 0,947 0166 5715 6000  par13
x18 <= FE 0,703 0,140 5,017 0,000 par-17
x5 Lom KP 1,000
x6 e KP 0,701 0,326 2,148 0,032 par-18
x13 Lam LOY 1,162 0,161 7224 0,000 par-19
x1 e BP 1,000
Standardized Regression Weights

Estimate
LOY <u KP 0,856
KB <o FE 0,670
KB <o BP 0,063
KB S LOY 0,582
SMP - FE 0,563
SMP e KB 0,483
x2 Com BP 0,681
x3 Zem BP 0,510
x4 e BP 0,674
x7 Zem Kp 0,483
X8 Cn KP 0,258
x9 o KP 0,504
x10 Cem KP 0,504
xi4 o KB 0,803
x15 am KB 0,910
x16 e KB 0,858
x20 Cem SMP 0,772
x21 < SMP 0,817
%22 n SMP 0,784
x17 - FE 0,777
x19 Lo FE 0,306
xt < LOY 0,733
x12 Cem LOY 0,619
xi8 Can FE 0,537
x5 < KP 0,446
X6 < KP 0,279
x13 Cen LOY 0,821
x1 <am BP 0,597
sumber : data penelitian diotah 2001
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Pada tabel 4.2 ditunjukkan bahwa hubungan antara
variabel bauran pemasaran dengan kKeunggulan bersaing
mempunyal regression u'veight sebesar 0,118 dengan CR-
critical ratio 0,826 pada tingkat signifikansi sebesar
40,9 %.

Hasil uji goodness of fit measure untuk

keseluruhan model (full model) disajikan pada tabel

4.3,
Tabel 4.3
Goodness of Fit Index Ful! Model
Fit Measures
Fit Measure Default model  Saturated Independence Macro
Discrepancy 218,760 0,000 1014,738 CMIN
Degrees of freedom 200 0 231 DF
P 0,173 0,000 P
Number of parameters 53 253 22 ~ NPAR
Discrepancy / df 1,094 4,393 CMINDF
RMR 0,063 0,000 0,222 RMR
GFI 0,847 1,000 0,367 GFI
Adjusted GFI 0,806 0,306 AGFI
Parsimony-adjusted GFI 0,669 0,335 PGFI
Normed fit index 0,784 1,000 0,000 NFI
Relative fit index 0,751 0,000 RFI
Incremental fit index 0,977 1,000 0,000 IFI
Tucker-Lewis index 0,972 0,000 TLI
Comparative fit index 0,976 1,000 0,000 CFI
Parsimony ratio 0,860 0,000 1,000 PRATIO
Parsimony-adjusted NFI 0,679 0,000 0,000 PNF1
Parsimony-adjusted CFI 0,845 0,000 0,000 PCFI
RMSEA 0,031 0,185 RMSEA
RMSEA lower bound 0,000 0,174
RMSEALO
RMSEA upper bound 0,055 0,197
RMSEAHI
P for test of close fit 0,900 0,000 PCLOSE
Sumber: data penclitian diolah 2001 74
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Tabel 4.3. ditunjukan bahwa analisis faktor
konfirmatori {confirmatory  factor analysis) pada
measurement model untuk keseluruhan model (full model)
tidak dapat diterima karena adanya keterbatasan-
keterbatasan cut off value yang telah ditetapkan (Chi-
square, significance probability, CMIN/DF, RMSEA,
GFI,AGFI,TLI dan CFI). Beberapa keterbatasan vyang ada
antara lain :

1. Chi-square (X?) menunjukkan angka vang besar
yaitu,218,760 yang diharapkan nilail rendah. Semakin
kecil nilai X° semakin baik model, karena dalam uji
beda chi square X°’=0 berarti benar-benar tidak ada
perbedaan, H H, diterima (Hulland, Hair, dalam
Augusty,2000) .

2. 8ignifance Probability {r) menunjukkan tingkat
penerimaan p=0,00, dimana belum memenuhi ketentuan
minimum yaitu p> 0.05 (Hair, et al, 19950).

3, GFI wyang hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang
marginal karena tidak memenuhi ketentuan minimun
yvaitu lebkih besar atau sama dengan 0,90 (Hair, et

al, 1985,).
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4, AGFT menunjukkan besaran 0,806 vyaitu lebih kecil
dari tingkat penerimaan sebesar lebih besar atau
sama dengan 0,90 {(Hair, et al, 1995).

Dengan demikian keseluruhan model (full model) tidak
dapat diterima karena belum memenuhi kelayakan
sebuah model. Untuk itu perlu dilakukan modifikasi
terhadap model vyang dikembangkan supaya memiliki
tingkat prediksi yang diharapkan.

Hasil modifikasi (revised) keseluruhan model (full

Model) disajikan pada gambar 4.11,
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Gambar 4.11.

REVISI MODEL KESELURUHAN (FULL MODEL)

@)

x4

)

Chi-square=68,386

DF=68

P=0.447

CMIN/DF=1,013

GFI=0,918

AGFI=0,874

@ TLE=0,997
CFI=0,998

64 83 RMSEA=0,011
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Pada gambar 4.11 ditunjukkan hasil modifikasi dari
keseluruhan model dimana terdapat beberapa modifikasi
terhadap variabel-variabel yang ada antara lain
1. Dalam analisis faktor konfirmator, harga dan produk

merupakan dimensi vyang dominan yang menjelaskan
bauran pemasaran sedangkan promosi dan distribusi
pengaruhnya kecil terhadap bauran pemasaran.

2. Variabel kepuasan pelanggan semula enam dimensi
hanya menyisakan tiga dimensi yaitu Kualitas yang
dipersepsikan (perceived quality), estetikea (dava
tarik produk), daya tahan (durability). Estetika
(daya tarik produk) merupakan dimensi yang paling
besar pengaruhnya didalam mengukur tingkat kepuasan
pelanggan. Jadi yang berpangaruh dalam menilail
kepuasan pelanggan adalah estetika {daya tarik
produk) .

3. Dalam analisis faktor konfirmatori, dimensi vyang
berhubungan dengan loyalitas semula ada tiga dimensi
loyalitas kognitif (kepercayaan), lovalitas afektif
(emotional), dan loyalitas interaksi dan hanya
menyisakan satu dimensi vyaitu loyalitas interaksi
yang berpengaruh besar dalam menjelaskan wvariabel

loyalitas.
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4, Dalam analisis faktor konfirmatori, dimensi vyang
berhubungan dengan faktor eksternal semula ada tiga
dimensi stabilitas politik, kebijakan pemerintah,
tingkat pertumbuhan ekonomi dan hanya menyisakan
satu dimensi yaitu kebijakan pemerintah.

5. Variabel keunggulan bersaing semula tiga dimensi
yvaitu kualitas, tenaga kerja, design/model produk
hanya menyisakan satu dimensi tenaga kerja . Dalam
analisis faktor konfirmatori, dimensi tenga kerja
merupakan dimensi yang paling besar pengaruhnya di
dalam mengukur keunggulan bersaing perusahaan.

6. Variabel sustainable market performance semula ada
tiga dimensi hanya menyisakan dua dimensi. Dalam
analisis faktor konfirmatori, dimensi citra
perusahaan dan kapasitas {kemampuan) perusahaan
merupakan dimensi yang paling besar didalam mengukur

sustainable market performance.
Hagil ujl goodness of fit measures untuk keseluruhan

model (full model) vyang telah direvisi disajikan pada

tabel 4.4.
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Tabel. 4.4,
' Goodness of Fit Index Full Model (Revised)
Fit Measures
Fit Measure Defanlt model  Saturated Independence Macro
' Discrepancy 68,886 0,000 524,687 CMIN
Degrees of freedom 68 0 91 DF
P 0,447 0,000 P
Number of parameters 37 105 14 NPAR
Discrepancy / df 1,013 5,766 CMINDF
RMR 0,048 0,000 0,206 RMR
GFI 0,918 1,000 0,480 GFI
Adjusted GFI 0,874 0,400 AGFI
Parsimony-adjusted GFI 0,595 0.416 PGFI
Normed fit index 0,869 1,000 0,000 NFI
! Relative fit index 0,824 0,000 RFI
Incremental fit index 0,998 1,000 0,000 TF1
Tacker-Lewis index 0,997 0,000 TLI
Comparative fit index 0,998 1,000 0,000 CFI
Parsimony ratio 0,747 0,000 1,000 PRATIO
Parsimony-adjusted NF1 0,649 0,000 0,000 PNFI
Parsimony-adjusted CFI 0,746 0,000 0,000 PCFI
Noncentrality parameter estimate 0,886 0,000 433,687 NCP
NCP lower bound 0,000 0,000 365,387 NCPLO
i NCP upper bound 24,625 0,000 509,493 NCPHI
: FMIN 0,696 0,000 5,300 FMIN
FO 0,009 0,000 4,381 FO
FO lower bound 0,000 0,000 3,691 FOLO
FO upper bound 0,249 0,000 5,146 FOHI
RMSEA 0,011 0,219 RMSEA
RMSEA lower bound 9,000 0,201 RMSEALQO
RMSEA upper bound 0,060 _ 0,238 RMSEAH]T
P for test of close fit 0,873 0,000 PCLOSE
Sumber : data penelitian diolah 2001

Hasil ujli regression weight dan hasii uji
standadized regression weight untuk keseluruhan model
(full model) vang telah direvisi disajikan pada tabel

4.5
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Tabel 4.5.

Regression Weights Full Model (Revised)

Regression Weights
Estimate
LOY < KP 1,120
KB <-- FE 0,544
KB < LOY 0,913
KB < BP 0,410
SMP <~ FE 0,338
SMP  <-- KB 0,830
x1 < BP 1,000
x2 <-- BP 1,193
x3 < BP 1,057
x4 <= BP 1,190
x10 < Kp 1481
x20 <~ SMP 1,000
x21 < SMP 1,051
x22 <-- SMP 0,857
x12 <-- LOY 1000
x18  <-- FE 1,000
x9 <-- Kp 1,580
x7 < KP 1,000
x15 < KB 1,142
x14 <-- KB 1,000
Standardized Regression Weights
Estimate

LOY <- KP 0,741
KB <-- FE 0,560
KB <-- LOY 0,850
KB L BP 0,435
SMP <. FE 0,332
SMP < KB 0,791
x1 <-- BP 0,582
x2 < BP 0,692
x3 < BP 0,524
x4 < BP 0,664
x10 <-- Kp 0,538
x20 < SMP 0,788
x21 Cm SMP 0,834
x22 <n SMP 0,766
x12 < LOY 0,585
x18 < FE 0,733
x9 <-- KP 0,523
x7 <-- KP 0,535
x15 <an KB 0,911
x14 <-- KB 0,797

S.E.

0,394
0,252
0,305
0,200
0,168
0,129

0,306
0,302
0,270
0,526
0,117
0,109
0,600

0,115

CR.

2,842
2,157
2,991
2,048
2,006
6,430

3,903
3,505
4,405
2,817
8,950
7,849
2,633

9,933

2

0,004
0,031
0,003
0,039
0,045
0,000

0,000
0,000
0,000
0,005
0,000
0,000
0,008

0,000

Label
par-12
par-7
par-9
par-10
par-8
par-16

par-1
par-2
par-3
par-4
par-5
par-6
par-13

par-14
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Dari hasil modifikasi tersebut dapat disimpulkan
bahwa keseluruhan model (full model} dalam penelitian
ini dapat diterima sebagai sebuah model, baik ditinjau
dari goodness of fit (chi-square diharapkan kecil,
significance probability > 0,05, CMIN/DF < 2,00,RMSEA<
0,08, GFI > 0,90, AGFI > 0,90, TLI .> 0,30 dan CFI >
0,90) maupun dari regression weight dimana CR-critical
ratio (nilail t-hitung) dari semua wvariabel menunjukan
lebih besar dari 2,00. Dengan demikian keseluruhan
model (revisl) penelitian ini sudah memenuhi kelavakan

sebuah model.

4.4. Hasil komputasi Data pada Hipotesis

Interprestasi hasil data vang disajikan oleh
komputer, digunakan untuk menguji hipotesa. Untuk
mengizji hipoitesa mengenai hubungan kausalitas yang
dikembangkan dalam model ini, perlu diuji hipotesa nol
yang menyatakan bahwa koefisien regresi antara hubungan
adalah sama dngan nol melalui uji-t. Pada tabel 4.5
disajikan nilei-nilai koefisien regresi, t-hitung CR-
critical ratio} dan tingkat signifikansinya. Hasil CR-
(t-hitung) ferlihat semua koesisien regresi secara

signifikan tidak sama dengan nol, oleh karena itu
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hipotesa nol yang menyatakan bahwa regression weight
adalah sama - dengan nol dapat ditolak wuntuk menerima
hipotesa alternatif yang menyatakan bahwa hubungan
kausalitas yang disajikan dalam model dapat diterima.

Atas dasar analisis regression weights vyang
dilakukan, ditemukan uji-t atas variabel-variabel
menunjukkan ditolaknya hipotesis nol dan diterimanya
hipotesis alternatif.

Tabel. 4.6.
Kesimpulan dari hasil analisis data atas dasar

regression weights

Hipotesis Kesimpulan
— Hl: bauran pemasaran ber- . _
pengaruh positif pada H l:diterima

keunggulan bersaing.

— H2 : Kepuasan pelanggan ber-

pengaruh positif pada H 2:iditerima
loyalitas

— H3: Loyalitas pelanggan ber-
pengaruh positif pada H 3:diterima
keunggulan bersaing.

— H4:Keunggulan bersaing
berpengaruh  positif  pada H 4 diterima
sustainable market

performance.

— Hb:Faktor Eksternal ber-
pengaruh positif pada H5:diterima
keunggulan bersaing.

— H6:Faktor ekternal ber-
pengarsh positif  terhadap H 6:diterima
SMP.
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Keterangan

— Bauran pemasaran berpengaruh positif terhadap
keunggulan bersaing.

— Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
loyalitas.

— Loyalitas berpengaruh positif terhadap keunggulan
bersaing

— Faktoer ekternal berpengaruh positif terhadap
keunggulan bersaing.

— Keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap

sustainable market performance.
— Faktor eksternal berpengaruh positif terhadap

sustainable market performance.
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BARV

KESIMPULAN DAN IMPL.IKASI KEBIJAKAN

Pada bab 1ini disajikan mengenai kesimpulan-

kesimpulan umum  mengenai proses penelitian dan

statistik deskriptif, kesimpulan pada hipctesa,

implikasi manajerial, limitasi dan agenda penelitian

masa depan. Garis besar bab V disajikan pada gambar

5.

1.

Gambar 5.1.

Garis besar Bab V

5.1
Pendahuluan
|
5.2, 5.3.
Ringkasan Kesimpulan
5.4.
5.5, < Implikasi
Limitasi Manajerial
I
3.6.
Agenda Penelitian Masa Depan
{Future Research)
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5.2 .Ringkasan
Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100
responden pelanggan PT.GYS Semarang, maka ciri-ciri

responden dapat disimpulkan sebagal berikut

Harga merupakan variabel renting vang sangat

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

— Davya tarik produk merupakan variabel vang
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

— Loyalitas interkasi merupakan variabel yang
berpengaruh terhadap loyalitas.

— Kualitas produk merupakan unggulan bagi perusahaan,

yang berpengaruh terhadap keunggulan bersaing.

5.3. Kesimpulan
5.3.1.Kesimpulan pada Hipotesa.

Dalam penelitian ini telah diajukan sebanyak lima
hipotesa (H1 s/d H5), kesimpulan-kesimpulan pada

hipotesa disajikan pada tabel 5.1.
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Tabel. 5.1.

Kesimpulan pada Hipotesa

Hipotesa

Kesimpulan

Hl:bauran pemasaran

Hipotesa ini telah diuji

berpengaruh positif pada | dan diterima secara
keunggulan bersaing. signifikan.
H2:kepuasan pelang—gan Hipotesa ini telah dlu:}l
berpengaruh po-sitif pada | dan diterima secara
loyalitas pelanggan. signifikan.
H3 loyalitas pel—anggan Hipotesa ini telah dlu:]l
berpengaruh positif pada |dan diterima secara
ke-unggulan bersaing. signifikan.

H5 faktor eksternal

Hipotesa ini telah diuii

berpengaruh positif pada |dan diterima secara
keunggulan bersaing. signifikan.

H4 keunggqulan bersaing | Bipotesa ini telah diuji
berpengaruh positif pada|dan diterima secara
sustainable market | signifikan.

performance.

H6:faktor eksternal | Hipotesa ini telah diuji
berpengaruh positif | dan diterima secara
terhadap sustainable | signifikan.

market performance.

Hasil kesimpulan dari enam hipotesis tersebut maka
yang memiliki implikasi manajerial vang paling
signifikan adalah hipotesa H5:Keungguln bersaing
berpengaruh positif pada sustainable market performance
karena nilai critical rationya paling besar vaitu

16,430 bila dibandingkan dengan yang lainnvya.
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5.3.2. Kesimpulan atas masalah penelitian.
5.3.2.1.Bauran pemasaran

Hasil dari analisis data menunjukkan bahwa bauran
pemasaran vang terdiri dari wvariabel harga, produk,
promosi dan distribusi memiliki efek/pengaruh langsung
vang kuat pada keunggulan bersaing terutama wvariabel
harga vang sangat dominan untuk mempengaruhinyva yaitu
sebesar koefisien lambda (A)= 0,68 bila dibandingkan
dengan variabel-variabel lainnya seperti produk

koefisien lambda (A}=0,67, distribusi koefisien lambda

(M= 0,61, promosi koefisien lambda (A)=0,51. OQleh
sebab itu perusahaan sangat penting dalam menetrapkan
strategi harga. Antara lain perusahaan dapat menetapkan
strategi harga produk baru, vaitu (skimming pricing dan
penetration pricing), menetapkan strategi harga produk
yang sudah mapan yvaitu (mempertahankan harga,
menurunkan harga, dan menaikan harga ) , strategi harga

fleksibiiitas dan sebagainva.

5.3.2.2.Kepuasan Pelanggan
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Menurut Schnaars (1991), pada dasarnya tujuan dari
suatu bisnis adalah menciptakan para konsumen vyang
merasa puas. Hasil dari analisis data menunijukkan bahwa
kepuasan pelanggan yang terdiri dari variabel
keistimewaan tambahan, keandalan, kesesuaian dengan
spesifikasi, daya tahan, estetika, kualitas vang
dipersepsikan memiliki efek/pengaruh vang kuat terhadap
loyalitas pelanggan terutama variabel kesesuain dengan
spesifikasi dan kualitas ynag dipersepsikan (perceiwved
quality). Perusahaan sangat penting untuk dapat
memberikan kepuasan kepada pelanggan sebaik mungkin
misalnya mempertahankan kualitas produk mebel rotan

vang diproduksi oleh perusahaan.

5.3.2.3.Loyalitas

Hasil dari analisis data menunijukkan bahwa
variabel yang terdiri dari loyalitas kognitif
{kepercayaan), loyalitas afektif (@motional), loyalitas
kcnatif (interaksi) mempunyai pengaruh kuat terhadap
keunggulan Dbersaing perusahaan terutama loyalitas
kenatif (interaksi). Perusahaan sangat penting untuk
menjaga lovalitas pelanggan misalnya service after

sales.
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5.3.2.4.Faktor Eksternal

Hasil analisa data menunjukkan bahwa variabel
faktor eskternal yang terdiri dari stabilitas politik,
kebijakan pemerintah, tingkat pertumbuhan ekonomi
negara mempunyai pengaruh kuat terhadap keunggulan

bersaing perusahaan terutama stabilitas politik.

5.3.2.5.Keunggulan bersaing

Hasil analisa data menunjukkan bahwa variabel
model produk, kualitas, tenaga kerja mempunyai pengaruh
kuat terhadap sustainable market performance terutama
variabel kualitas (quality) memiliki koefisien
lambda (A)=0,91. Perusahaan periu untuk meningkatkan
kualitas terus menerus supaya unggul bersaing di
pasaran dalam maupun luar negeri. Menurut Michael
Porter (1980, 1985) memperkenalkan tiga pendekatan
generik vyang berpotensi sukses untuk mengendalikan atau
mengadaptasi pesaing-pesaing di pasar atau di industri
vang dimasukinya yaitu strategi overall cost

leadership, differentiation, dan fokus.

90

S —— - I k51 | e BEGE DS Sk i T P T I T A T T AT ¢ e e e e e T S TR TR IR T e e mp e




5.4. Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dapat dimunculkan dalam

penelitian ini adalah

1.

O N T T T T : — R . . e e R TIE T 2 e+ e e+ s

Bisnis mebel rotan merupakaﬁ bisnis eksklusif
(kemewahan), vang memerlukan keindahan, keunikan,
dan model yvang menarik, sehingga konsumen
menggunakan/memanfaatkan mebel tersebut merasakan
kenyamanan dan kepuasan pada konsumen.

Untuk dapat bersaing dipasaran baik dalam maupun
luar negeri, perusahaan sebailknya memfokuskan pada
dua strategi pemasaran yaitu : strategi offense &
strategi defense. Strategi ofensif terutama
ditujukan untuk meraih atau memperoleh pelanggan
baru. Dengan menerapkan strategi ini perusahaan
diharapkan dapat meningkatkan pangsa pasar,
penjualan, dan jumlah pelanggannya. Sedangkan
strategl defensif terdiri atas dua bentuk vyaitu
rintangan penglihan (switching barries} dan kepuasan

pelanggan,

. Perusahaan perlu menciptakan Image vyang baik agar

dapat menimbulkan rasa percaya konsumen/pelanggan
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pada perusahaan. Meningkatkan promosi dalam arti
memperbanyak informasi-informasi tentang profil
perusahaan, preduk unggulan, fasilitas~fasilitas
vang ada sehingga semakin banyak informasi konsumen
yang diharapkan meningkatkan motivasi untuk
mengadakan hubungan/transaksi dengan perusahaan.

4. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan, perusahaan
perlu mengadakan surveil secara periodik. Sekaligus
untuk mengetahul harapan (expectation) pelanggan,
penelitian ini membuktikan usaha-usaha perbaikan
kepuasan akan mempengaruhi pada variabel-variabel
hubungan loyalitas, keunggulan bersaing, dan

sustainable market performance.

5.5. Limitasi
Dalam penelitian ini terdapat beberapa

keterbatasan, antara lain

1. Penelitian ini diterapkan pada bisnis yang mempunvai
kepercayaan tinggi, sehingga kepercayaan merupakan
faktor utama didalam mengadakan hubungan tidak
terwakili sebagail variabel penentu.

2. Penelitian dilakukan pada perusahaan yang mempunyai

tingkat medium class quality, sehingga penelitian

92

PP e S e s e e e e e g 4 e



ini perlu diuji pada high class gquality misalkan
peningkatan kualitas produk.
5.6. Agenda Penelitian Dimasa Depan
Hubungan  keunggulan Dbersaing ditekankan pada
bauran pemasaran dan kepuasan pelanggan baik dalam
penelitian dan praktek, dalam pengkajian obyek ini
digunakan untuk mengembangkan suatu model untuk
menginvestigasi hubungan antara bauran pemasaran dan
kepuasan pelanggan vang bertujuan pada loyalitas
konsumen sehingga diharapkan sustainable market

performance meningkat atau membaik.
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INFORMASI ADALAH MASUKAN DAN USAHA KAMI UNTUK

MENINGKATKAN KINERJA EKSPORT MEBEL ROTAN PERUSAHAAN

Berilah Tanda “(¥)” pada jawaban yang paling sesuai menurut anda.

1.

2.

Nama

Alamat

Jenis Kelamin
Umur
Negara/Country

Pekerjaan

L/P

Tahun

: [ Broker .

0 Bussinesman.
[ Wiraswasta.

O Trading,
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KODE: 1 Bauran Pemasaran

Harga { X1 )

H

Harpa mebel rotan yang diberikan oleh
perusahaan menurut anda apakah sasgat
competitive di pasaran mebel rotan.

D:u-

O

STS

O w

45678 918
I
S8

Apakah menurut anda harga mebel rotan
tersebut sudah setara dengan kuatitasnya.

12 3
oo

STS

4567 8610
ooOoopoono

SS

Menurut anda apakah harga sangat berperan
dalam pengambilan keputusan pembelian
mebel rotan.

1

-~

2

3

aooo
STS

4 56 78 910
goooocnn

S8

Produk (X2)

1.

Menurut anda, apakah style/model mebel

‘rotan tsb. lebih inovatif bila dibandingkan

dengan kompetitomya.

1 23
Oo0oo

STS

45 67 8910
Ooooocon.

S8

Menurut anda, mebel rotan yang dipasarkan
oleh perusahaan memiliki keunikan tersendiri
dibandingkan dengan kompetitornya,

I 2 3
I
STS

45 678 910
gqooooono
SS

Menurit anda, mebel rotan vang dihasilkan
oleh  perusahaan  sudah  memenuhi
permintaan/sesuai dengan selera konsumen
pada umumnya.

12 3

000
STS

4 567 8 910

OoooooOooao
SS

Promesi { X 3)

1.

Menurut anda, promosi yang disampaikan
oleh  perusahaan isb. sudah  dapat
menanamkan image positif thd produknya.

12 3
anno

STS

4 5 678 910
oooooon

SS

Perusahaan perlu melakukan promosi dengan
mengikuti pameran dagang, menurut anda?

1

23
O0od
STS

4567 8910
ogogooooQ
SS

Distribusi (X 4 )

1.

Ketepatan pengiriman barang, menurut anda
apakah sesuai dengan jadwal vang telah

D!—I

aw

Cw

HES
Jw
O e
O -a
0o
Ow
0o
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ditentukan/dipesan oleh konsumen.

STS SS

Menurut anda pengiriman barang yang tidak
tepat waktu, bisa mempengaruhi loyalitas
konsumen terhadap perusahaan.

12 34567 8910
OooocooOooooo

STS SS

Kecepatan dalam pengiriman barang menurut
anda bisa memberikan nilai tambah bagi
perusahaan.

12 34567 8910
OooooOoooon
STS SS

Kode : I Kepuasan Pelanggan

Ciri-cirl atau keistimewaan tambahan (features) ( X 5)

I

Menurut anda, produk mebel rotan yang
ditawarkan  oleh  perusahaan  memiliki
keunikan tersendiri dibandingkan dengan
produk yang ditawarkan oieh perusahaan
lainnya.

1 234567 8910
Odoooooooo

STS SS

Ciriciri atau keistimewaan tambahan dalam
produk mebel rotan diperlukan untuk
menambah variasi produk.

12 34567 8910

goooapooooo
STS SS

Menurut anda, keistimewaan tambahan dalam
produk mebel rotan dapat menjadikan unggul
bersaing bagi perusahaan.

12 34 567 8910

ODOOoOooonoooo
STS 58

Keandalan (Reliability) ( X 6 )

1.

Menurut anda, produk mebel rotan yang
dihasitkan  oleh  perusahaan  memiliki
keandalan dibandingkan dengan pesaingnya.

12 345 678910
ddococaooooo

SS

Menurut anda, bahan rotan yang dipakai oleh
perusahaan cukup andal untuk digunakan
membuat mebel.

2345 67 8 910
Oooooooooo

STS SS

Kesesuain dengan spesifikasi (conformance to specifications) { X 7 ).

1.

Menurut anda, produk yang dibuat oleh
perusahaan sesuai dengan contoh spesifikasi
yang diberikan oleh pelanggan ke
perusahaan.

1 2345 678 9 10

ooooooooon
ST8 §S
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Menurut anda , produk vang dibuat oleh
peruszhaan sesuai dengan spesifikasi yang
ditawarkan oleh perusahaan,

12 345 6728910
ODO0OOoOOoOO0O0ooan

STS SS

Tanggapan anda, mengenai spesifikasi
produk mebel yang ditawarkan cleh
perusahaan  mudah dipahami  oleh

12 34567 8910
OoOooOoOoooOoon

konsumen/pelanggan. STS SS
Daya tahan (durability) { X 8 ).
I. Menurat pendapat anda, konsumen!I 2 3 4 5 6 7 8 910

merasakan produk yang memiliki daya tahan
yang cukup lama.

Ooooooooon
STS SS

Menurut anda, daya tahan produk mebel rotan
sangat penting,.

12 34567 8 910
OoOooOn0ooOoooo

STS SS

Menurut anda, daya tahan produk mebel yang
ditawarkan perusahaan memiliki daya tahan
yang baik.

12345 6728910
CoOoO0Ooo0Oooooan
STS S8

Estetika ( daya tarik produk) (X 9).

1.

Tanggapan anda mengenat produk vang
dihasilkan/dijual oleh perusahaan memiliki
daya tarik terhadap panca indera yang
meliputi desain/model yang artistik, wama
dan sebagainva.

12 345 678 %10

gooooonoooad
STS S8

Kualitas yang dipersepsikan {perceived quality) { X 10 ).

1.

Menurut anda desain produk mebel rotan
memenuhi kualitas yang dipersepsikan oleh
konsumen/pelanggan.

12 34 567 8910
booooooooan
STS S8




Kode : OI Loyalitas

Loyalitas kognitif (kepercayaan) (X 11).

1.

Menurut anda, produk mebel rotan
perusahaan  banyak memberikan manfaat
bagi anda daripada produk mebel rotan
perusahaan lainnya sehingga menimbulkan
perasaan setia untuk menggunakan produk
perusahaan GYS.

12 3456728910

OOOoo0ofnoo0ood
STS SS

Menurut anda, produk mebel perusahaan
GYS lebih sesuai dengan kebutuhan anda dari
pada produk perusahaan [ainnya.

12 345678910
Doooo0ooooo

STS SS

Loyalitas afektif (emosional) ( X 12 ).

1.

Menurut anda , anda sudah semakin mantap

untuk lebih menyukai menggunakan produk
perusahaan dari pada produk perusahaan

lainnva.

12 3456728 910

Doodo0ooooono
STS SS

Anda semakin suka bekerjasama dengan
PT.GYS daripada perusahaan lainnya.

12 345678910
ooooonoogon

STS S8

Loyalitas Konatiff/interakasi { X 13).

1.

Anda bemiat melanjutkan menggunakan
produk PT. GYS dari pada produk
perusahaan lainnya.

12 345678 910
Dooadoooooo
STS SS

Anda akan menyarankan keluarga‘kenalan
teman dekat anda untuk memakai jasa produk
PT. GYS.

12 345678910
N I I O o b (R

STS SS
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Kode : IV . Keunggulan bersaing

Model/desain { X 14 )

1.

Menurut anda, mode! yang dikeluarkan oleh
perusahaan sangat bervariasi selama ini.

I 2 345678 910
ooboopoooon
STS SS

Menurut anda, perusahaan GYS mengikuti

2. 12 3456728 910

perkembangan model kerajinan rotan. oooooooooo
STS SS

3. Model/desian yang ditawarkan perusahaan [1 2 34 5 67 8 9 10
sclama ini sangat bermanfaat bagi
pelanggan/konsumen. ooooooonoo

STS Ss

Kualitas produk ( X 15)

1. Kualitas produk yang dihasilkan oleh (1 2 34 5 67 8 9 10
perusabaan, menurut anda apakah memiliki
kualitas tinga (high quality) 2. ODOoOoOooooooo

STS SS

2. Kualitas produk yang ditawarkan oleh [1 2 34 5 67 8 9 10
perusahaan , menurut anda bisa diterima
dipasaran. o o I O o

STS S8

Tenaga kerja { X 16).

1. Menurut anda, tenaga kerja yang dimiliki ({1 2 34 5 67 8 9 10
oleh PT. GYS lebih terampil / mjin bk i oo o OO OO0
dibandingkan dengan perusahaan lainnya.

STS S8

2. Kerajinan mebel rotan yang dibuat olehtenga |1 2 34 5 67 8 9 10
kerja PT. GYS hasilnya sangat rajin
dibandingkan dengan perusahaan lainnya. noonodoooon

STS SS

3. Kemampuan tenaga kefja yang dimiliki oleh {1 2 34 5 67 8 9 10

perusahaan jarang dimiliki oleh perusahaan
lainnya.

oooobogooooo
STS SS
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Kode VI : Faktor Eksternal

Stabilitas politik ( X17).

1. Menurut anda, stabilitas politik
mempengaruhi kinerja eksport perusahaan.

12 345 67 8910
ODOoOoooQoooon
STS SS

2. Menurut 'fmcla, stabilitas politilf 12 345 67286910
STS S8

Kebijakan pemerintah ({ X18)

1. Menurut  pendapat anda,  kebijakan{l 2 34 5 67 8 9 10

pemerintah berpengaruh  besar terhadap
eksport perusahaan.

I o I O
STS SS

2. Menurut anda, kebijakan pemerintah dapat
mempengarchi anda dalam pengambilan
keputusan pembetian mebel rotan.

12 345678 910
oooooooood
STS SS

Tingkat perfumbuhan ekonomi { X19)

1. Tingkat pertumbuhan ekonomi, menucut anda
berpengaruh  terhadap kinerja  ckspor
perusahaan.

1 2345 678910

(0 A o
STS SS
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Koide VII :Sustainable market performance

Citra Perusahaan { X20)

1.

Selama ini, menurut pendapat anda citra
perusahaan di mata pelanggan/konsumen
sangat baik.

I 234567 8910

oooooooood
STS . S8

Kredibilitas perusahaan sangat berperan
dalam  meningkatkan  kinerja  ekspor
perusahazan.

A

12 345678910
OOoocoOoooopoo

STS SS

Kemampuan perusahaan (capasity) (Growth Market) (X21)

1.

Perusahaan mampu memenuhi kapasitas
sesuai dengan permintaan pelanggan.

12 3456738 910
OO0OoOoOooonoon
STS SS

Kinerja pemasaran ( X 22)

1.

Mepurut anda, perusahaan GYS memiliki
teknik pemasaran yang jitu, pelayanan
pelanggan yang baik  sehingga kinerja
pemasaran  perusahaan  lebih  unggul
diabndingkan dengan perusahaan lainnya.

12 3456782910
Doooonooooao

STS SS
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