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ABSTRACT

Relationship marketing can be observed as enough basic correction for the
marketing practice that is more emphasizing to single transaction principle,
relationship marketing concept is emphasizing on the important good relationship
in a long tenm with the relations and marketing infrastructure and organization
structurally, the realization is concreted in relationship forms and entirely
commitment. Good marketing relationship with material production supplies
company and distributor company or international marketing relation company
become very important main chain. It is predicted that to begin relationship with
the new relations is needed cost from five until fifteen times, if it's compared with
keeping relationship with the old relations. Collaborative exchanges as company
strategy that has export orientation to appreciate relationship marketing concept
because it is believed as an escort concept relationship in a long term that 1s :
environment factor, purpose suitability, tasted valtue, trust, and commitment which
are needed to keep carrying out the relationship marketing. By collaborative
exchanges which is more increasing, it will increase the income, the benefit and
the competitive advantage for the company also to encourage the increasing of
profitability cooperation. The sort of effort that is become in this observation
object is textile industry, so the problem that is developed in this observation is
how the influence of . environment factor, purpose suitability, trust, and
commitment for the profitability cooperation to the texule industrial exporter
company in ex Karisidenan Semarang area and the surroundings.

The metode examination is held by confirmatory factor analysis and full
model, using analysis instrument Structural Equation Modeling ( SEM ) at AMOS
4.01 programmed for 100 respondents that are manager (main director) of textile
industrial exporter company which is located in ex Karisidenan Semarang area
and the surroundings. The observation model which is developed in this
observition is consisted of six variables that is environment factor, purpose
suitability, trust, commitment, collaborative cxchanges, also profitability
cooperation, with five hypotheses that will be examined.

The result of data analysis shows that all proposed hypotheses are all
proved, so that it can be concludes that environment factor, purpose suitability,
trust, commitment have posttive influences for collaborative exchanges, and also
collaborative exchanges have positive influences for the profitability cooperation.
The result of measurement has fulfilled the criteria of Geodness of Fit : Chi-
square = 144,624 ; Probability = 0,099 ; CMIN/DF = 1.1 66 ; AGFI= 0,817 ;
GFI = 0,867 ; TLI = 0,986 ; CFI = 0,98% and RMSE = 6,041. The observation
also relates with the result of observation with theoretical implication and policy
implication for the management of textile industrial exporter company which are
explained in the conclusion part. The cbservation restriction and the next agenda
observation can be referred to the next observers.
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BABI

PENDAHULUAN

L1. Latar Belakang

Pada dasamya industri tekstil masih mempunyai potensi pasar yang
sangat menjanjikan, baik di pasar lokal maupun internasional, karena
bagéimanapun juga sandang merupakan salah satu dari tiga kebutuhan pokok
hajat hidup manusia. Agar visi dan misi organisasi dapat dilaksanakan maka
perusahaan yang bergerak dalam bidang industri tekstil harus berorientasi
ekspor dan mempunyai konsep pemasaran internasional , karena pangsa pasar
lokal walaupun cukup besar saat ini cenderung stagnan dan tingkat
persaingan harga sangat ketat sehingga tidak dapat meningkatkan
profitabilitas perusahaan secara signifikan. Sedangkan Campbell (1997,
p.107) menjelaskan bahwa untuk ekspor industri tekstil walaupun prospex
permintaah produksi tinggi dan harga yang lebih menguntungkan tetapi
hambatan tarif / kouta dan tekanan kompetisi global sangat besar. Sehingga
menurut Piercy, Katsikeas dan Cravens (1997; p.77). perusahaan dituntut
untuk dapat memproduksi barang produksi ekspor yang berkualitas dan
mempunyai nilai tambah tinggi baik dari sisi produk, harga, pelayanan
mavpun hubungan pemasaran. Dari pendapat diatas selanjutnya Pride dan
Ferrell (1995; p.77-78) menekankan bahwa Analisis Faktor Lingkungan
baik internal maupun eksternal mempunyai peranan yang sangat penting

untuk memengetahui keadaan pasar yang sebenamya, khususnya  dalam




" hubungan pemasaran antara perusahaan yang akan bekerjasama, baik

TJingkungan sumber daya, ekonomi, politik, perkembangan teknologi,

perubahan ekologi, perilaku birckrasi, sosial budaya, etika dan tanggung
jawab sosial. Khoe Yao Tung (1997, p.6) menjelaskan bahwa hubungan
pemasaran yang baik dengan perusahaan pemasok bahan produksi dan
perusahaan distributor atau perusahaan relasi pasar internasional menjadi
mata rantai yang sangat penting. Hubungan pemasaran dapat dipandang
sebagai koreksi yang cukup mendasar atas pemikiran dan praktek pemasaran
yang telah ada sebelumnya terutama terhadap praktek pemasaran yang lebih
menekankan azas transaksi tunggal Menurut Nurbiati (1999, p.151) dan
Wilfridus (1997; p.14) konsep hubungan pemasaran sangat menekankan
pentingnya hubungan baik jangka panjang dengan perusahaan relasi baik
distributor maupun pemasok dan infrastruktur pemasaran dan secara
struktural organisasional, kesadaran tersebut diwujudkan dalam bentuk-
bentuk htibungan dan komitmen yang menyeluruh, jadi hubungan pemasaran
yang baik identik dengan hubungan kerjasama jangka panjang. Khoe Yao
Tung (1997, p.6) menyatakan salah satu indikator yang cukup handal untuk
kelangsungan hidup dan keuntungan dari suafl proses bisnis adalah
kelanjutan dar kepuasan berhubungan.. Dengan meningkatkan kelangsungan
hubungan dengan relasi lama, menfokuskan bagian pasar, peruszhaan lebih
memungkinkan meningkatkan bagian dari setiap daur hidup keuntungan dari

setiap relasinya dengan penggunaan strategi hubungan pemasaran.




Morgan dan Hunt 1994 (dalam Garbarino, 1999, p.70) feori of
parinering menegaskan bahwa perusahaan relasi dengan hubungan yang kuat
tidak hanya memiliki tingkat yang lebih tinggi dalam hal kepercayaan dan
komitmen, akan tetapi juga bahwa kepercayaan (frust) dan komitmen
(comitment) menjadi pusat dalam struktur kepercayaan dan sikap mereka.
Implikasi dari argumen ini adalah bahwa kepercayaan dan komitmen
merupakan evaluasi yang tidak menyelurub untuk relasi dengan hubungan
yang lemah,

Dalam hipotesanya Moorman, Zaltman dan Deshpande, 1992, (dalam
Grayson dan Ambler, 1999, p.132) ) tidak mampu mendukung jaringan antara
faktor-faktor relasiona! dan penggunaan layanan pemasaran perusahaan.
Grayson dan Ambler (1999, p.132) juga memperluas penelitian alami dengan
dukungan hipotesis umum bahwa hubungan jangka panjang memiliki dampak
negatif pada penggunaan layanan sehingga mengurangi dampak daii
kepercayéan. Jap (1999, p.-461) mencoba menggali kemudahan peranan dari
lingkungan yaug beragam, antar organisasi, dan kondisi interpersonal dalam
suatu proses. Menurut penelitian Jap, hasil survey longitudinal Iebih dari 220
relasi  perusahaan mengindikasikan manfaat dan Kkegunaan proses
collaborative exchanges dengan mengedepankan usaha koordinasi- dan
investasi untuk mempertinggi kinerja kemampulabaan (profit performance}
dan realisasi laba dalam jangka waktu tertentu. Untuk mengembangkan
keuntungan bersama dan memberikan pembagian keuntungan yang lebih baik

yang tidak dapat dihasilkan oleh perusahaan yang tidak berkolaborasi, maka




membentuk suatu proses kolaborasi dapat memberikan hasil strategik yang
memberikan manfaat satu sama lain berupa hasil yang dicapai dari
penggunaan upaya-upaya yang dikoordinasikan dengan batas-batas organisasi
dan investasi khusus, lingkungan yang dinamis dan motivasi permintaan
perusabaan untuk membentuk collaborative exchanges dengan relasi dan
memberikan kemudahan pada Vpihak lain untuk membuat investasi
berkelanjutan. Tujuan kongruen (goal congruence) dan kepercayaan
interpersonal memudahkan usaha koordinasi, dan kapabilitas yang dimihiki
akan mempermudah upaya dan investasi. Jadi penelitian ini akan menguji
tentang hubungan jangka panjang dengan konsep hubungan pemasaran
dengan menggunakan strategi collaborative exchanges untuk meningkatkan
kinerja kemampulabaan perusahaan.

Studi penelitian terdahulu oleh Morgan & Hunt (1994), , Garbarino &
Johnson (1999), Jap (1999), Day (2000) dan Reinartz & Kumar (2000)
semuanyé menjelaskan  bahwa hubungan jangka panjang memberikan
manfaat yang positif untuk meningkatkan kinerja kemampulabaan
perusahaan. Sedangkan pendapat sebaliknya diwakili oleh Moormon,
Zaltman & Deshpande,1992; Grayson dan Ambler (1999) dalam jurnal “The
Dark Side of Long-Term Relationship in Marketing Services” menemukan
sisi gelap dari hubungan pemasaran jangka panjang, dalam penelitiannya
dijelaskan bahiwa hubungan jangka panjang memiliki dampak negatif yang
mengurangi kinerja kemampulabaan, schingga ditemukan research gap dari

hasil-hasil penelitian tersebut. Dengan permasalahan yang didasarkan pada




research gap vang diperoleh dari hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka
ditemukan adanya permasalahan yang membutuhkan penelitian untuk

menguji bagaimana pengaruh collaborative exchanges sebagai  strategi

operasional hubungan pemasaran dalam mendorong tercapainya peningkatan ‘

Kinerja kemampulabaan Perusahaaan. Penelitian terdahulu yang membahas
tentang hubungan pemasaran (relationship marketing) dan  strategi
operasional collaborative exchanges antara lain adalah: Morgan dan Hunt
(1994) dalam jurnat “the Commitment-Trust Theory of Relationship

Marketing” dan variabel yang diteliti adalah kepercayaan dan komitmen.

Garbarino dan Johnson (1999) dalam jumal “The Different Roles of

Satisfaction, Trust, and Commitment in Relationship” dengan variabel yang
dibahas adalah kepuasan, kepercayaan dan komitmen. Day (2000) dalam
jurnal “Managing Market Relationships” berusaha menjelaskan pengertian
operasional hubungan pemasaran sebagai kegiatan-kegiatan Collaborative
exchange:s- yaitu meliputi variabel-variabel antara lain kerjasama dua arah,
pemecahan masalah secara bersama-sama, hubungan bertingkat-tingkat,
berbagi secara ekstensif dalam informasi yang berprospek baik, integrasi
sistim informasi, integrasi proses, jaringan sosial, perencanaan secara
bersama-sama, komitmen untuk saling membutuhkan, berbagi dalam insentif
dan tujuan, kepercayaan, kepuasan relasi, dan kualitas pelayan. Jap (2000)
dalam jwnal “Pie-Expansion Effort: Processes — in Buyer-Supplier
Relationships” menguji tentang proses kolaborasi dalam hubungan variabel-

variabel faktor lingkungan, kesesuaian tujuan, kemampuan untuk saling
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mengisi dan melengkapi , keyakinan'untuk saling dapat mempercayai dan
upaya koordinasi .Dari tinjauan terhadap penelitian terdahulu tersebut diatas
maka variabel-variabel kolaborasi yang paling relevan dan penting untuk
ditelitt  kembali dalam hubungannya dengan peningkatan kinerja
kemampulabaan adalah: faktor lingkungan (environmental faktor), kesesuaian
tujuan (goal congruence), kepercayaan ((rust) dan komitmen {comitment).
Penelitian ini akan dibatasi pada perusahaan eksportir industri tekstil yang
berada diwilayah Eks Karasidenan Semarang, dengan pertimbangan bahwa
diwilayah Propinsi Jawa Tengah, industri tekstil yang berorientasi ekspor
serta omset produksinya cukup besar, banyak berada di Kota Semarang,
Kabupaten Semarang, Kota Kaliwungu Kabupaten Kendal dan Kota Salatiga,
dengan mempertimbangkan juga kemudahan dan kedekatan untuk

berhubungan dengan perusahaan yang akan diteliti.

Perumusan Masalah

" Dari uraian di atas dapat diketahui bahwa Collabbrative exchanges
sebagai strategi hubungan pemasaran sesuai dengan tujuan perusahaan untuk
mencapai peningkatan kinerja kemampulabaan. Dan perusahaan harus
mampu untuk mengidentifikasikan ‘faktor-faktor yang mempengaruhi
collaborative exchanges dalam meningkatkan Kkinerja kemampulabaan.
Dengan demikian masalah yang didasarkan pada research gap dani hasil-hasil
penelitian sebelumnya adalah bagaimana faktor lingkungan, kesesuaian

tujuan, Kkepercayaan dan komitmen dapat mempengaruhi / dapat
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meningkatkan collaborative exchanges serta bagaimana collaborative
exchanges dapat mempengaruhi /  dapat meningkatkan  kinerja

kemampulabaan pada perusahaan yang melaksanakan hubungan pemasaran .

Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah diatas yang
mengemukakan pentingnya menganalisis faktor-faktor yang mempengarulil
collaborative exchanges dalam meningkatkan kinerja kemampulabaan. Maka
tujuan penelitian ini adalah wntuk menganalisis pengaruh faktor lingkungan,
kesesuaian tujuan, kepercayaan dan komitmen terhadap collaborative
exchanges serta pengarul collaborative exchanges terhadap kinerja
kemampulabaan pada perusahaan yang melaksanakan hubungan pemasaran .
1.3.2. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini mempunyai kegunaan Teoritis dan Praktis, yaitu dalam
rangka pengcmbangan dan penerapan secara praktis dengan
pertimbangan teor-teori penelitian yang telah ada sebelumnya untuk
membuat rumusan kebijakan yang diambil perusahaan yang
menyangkut hubungan pemasaran terhadap pencapaian peningkatan
kinerja kemampulabaan perusahaan.
a. Metodologi
Pada penelitian ini metodologi yang digunakan adalah

confirmatory factor analysis dan full model dari Structural Equation




Model (SEM). Dalam SEM hasil kompufasi untuk test signifikansi
modé! dilakukan untuk mengukur goodness of fit juga pengujiaﬁ
terhaflap hipotesis penelitian yaitu Chi-square, Goodness of Fit
Index (GF1), Adju;ted Goodness of Fit Index (AGFI), The
Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Error of

Apptoximation (RMSEA) dan Critical Ratio (CR).

. Outline Tesis

Pada dasarnya penyusunat tesis ini terdiri dari beberapa bab
yaitu:
Bab I merupakan pendahuluaﬁ yang berisi latar belakang
penelitian, perumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian,
-metc dologi, garis besar tesis dan kesimpulan,

Bab 1l berisi tentang telaah pustaka dan pengembangan

‘modet penelitian yang menguraikan tentang pendahuluan, tetaah

pustika, model dan hipotesis, definisi operasional variabel dan
kesipnpulan.

Bab III berisi tentang metode penelitian yang menjabarkan
jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpuian
datd, teknik analisis dan kesimpulan.

Bab 1V mengenai analisis data yang berisi gambaran umuim
obyek penelitian dan data deskriptif, proses dan hasil analisis/

konjputasi data, pengujian hipotesis dan kesimpulan.




Bab V berisi tentang kesimpulan dan implikasi kebijakan
yang menjabarkan pendahuluan; kesimpulan mengenai masing-
masing- hipotesis, kesimpulan mengenai masalah penelitian,
implikasi pada teori manajemen, implikasi pada kebijakan
manajemen, keterbatasan pénelitian dan agenda penclitian
mendatang.

Gambar untuk garis besar susunan tesis dapat dilihat dalam

gambar 1.1.
Gambar 1.1,
~QOnutline Tesis
PENDAHULUAN
(BAB I)

TELAAH PUSTAKA METODOLOGI
DAN PENGEMBANGAN PENELITIAN
MODEL PENELITIAN (BAB 1)

{BAB 1)

v
ANALISIS

DATA
(BAB V)

y

KESIMPULAN DAN IMPLIKAS!
KEBIJAKAN
{BAB V)

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini




BAB 11

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

Telaah Pustaka dan pengembangan model penclitian yang akan diuraikan
pada bab 11 ini diharapkan dapat memberi justifikasi pada teori-teori yang sudah
ada, sehingga akan menghasilkan hipotesa-hipotesa penelitian yang membentuk

kerangka pemikiran teoritis.

1.1. Konsep-Konsep Dasar
I1.1.1. Konsep Hubungan pemasaran

Wilfridus (1997; p.14) menjelaskan tentang paradigma
hubungan pemasaran yaitu hubungan yang sangat menekankan
pentingnya hubungan baik jangka panjang dengan relast dan
infrastruktur pemasaran dan secara struktural organisasional,
kesadaran tersebut diwujudkan dalam bentuk-bentuk hubungan dan
komitmen yang menyeluruh. Dengan demikian bagi perusahaan yang
menerapkan konsep ini berlaku pandangan bahwa marreling is
everything and everything is marketing. Pondasi yang kuat dalam
hubungan dengan relasi diharapkan dapat memperoleh keuntungan
secara kompetitif (McKenna, 1993 dalam Renartz dan Kumar,2000;
p.19). Asumsi yang mendasari eksistensi penelitian ini adalah
hubungan jangka panjang diperlukan karena lebih menguntungkan
bagi perusahaan dibandingkan hubungan jangka pendek. Asumsi ini

dihubungkan pada cfisiensi pasar yang lebih besar, yang terbentuk
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oleh retensi ekonomis relasi (Sheth dan Parpatiyar 1995; Sheth dan
Sisodia 1995 dalam Reinartz dan Kumar, 2000; p.19).

Berdasarkan alasan tersebut, diharapkan adanya asosiasi

positif yang substansial antara jangka waktu hubungan dengan
perusahaan dan keuntungan yang diperoich perusahaan. Morgan dan
Hunt,1994; Sheth dan Parpatiyar, 1995; Likewise, Bendapudi dan
Betry,1997 (Dalam Reinartz dan Kumar,2000; p.17) mengemukakan
hal-hal konseptual yang meyakinkan dari argumen ini dan
menyatakan bahwa hubungan pemasaran merupakan keuntungan dari
suatu perusahaan apabila hubungan tersebut berlahgsung lama.
Mengutip dari artikel Harvard Business Review, Reichheld and
Sasser (1990, h. 105) menegaskan bahwa “hubungan dengan
perusahaan relasi yang diperpanjang, maka keuntungan akan
meningkat”.

Berry 1995; Webster 1992 (dalam Garbarino, 1999, p.70)
mengatakan bahwa pemikiran pokok dalam teori kemitraan (theory of
partnering) menyatakan perbedaan dalam kepercayaan dan komitmen
merupakan scbuah ciri-ciri yang paling membedakan antara relasi
vang bermitra dengan relasi-relasi dengan orientasi pada transaksi
ulang atau tunggal. Hubungan baik dalam jangka panjang dapat
memberikan peluang bagi diciptakannya produk-produk baru yang
diminta oleh relasi atan menciptakan permintaan akan produk-produk
lain dari organisasi. Untuk membangun hubungan berkelanjutan
dengan relasi, perusehaan harus membangun hubungan yang kuat
' dengan pasar dan infrastruktur pemasaran. Pendekatan kualitatif

mempunyai kekuatan yang lebih besar untuk menggambarkan
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kecenderungan pasar mengenai produk perusahaan. Kemampuan
perusahaan untuk menciptakan serta membina hubungan dengan para
perusahaan relasi yang berprospek bagus merupakan dasar yang kuat
qu_ttlk menghadapi persaingan. Day (2000, p.24) menyatakan bahwa
untuk mempertahankan hal tersebut dari para pesaing, yang selalu
berusaha untuk menarik relasi-relasi tersebut ke perusahaan mereka,
suatu perusahaan haras menguasai 3 elemen relasi pasar. Pertarna-
tama, orientasi hubungan harus mencakup pemikiran, nilai, serta
norma organisasi. Yang kedua, perusahaan harus secara terus
menerus meningkatkan pemahaman 1ﬁéreka terhadap para relasi
tersebut, serta menerapkan apa yang mercka pérolch dalam
perusahaan. Yang ketiga, proses utamanya harus diintegrasikan
secara internal serta disesuaikan dengan proses yang sama pada para
relasi.

Teori hubungan pemasaran menyatakan bahwa faktor-faktor
relasional seperti kepercayaan merupakan turupan yang mendasari
pada hasil dari hubungan yang positif, tetapi Ganesan, 1994; Morgan
dan Hunt 1994 (Dalam Grayson dan Ambler, 1999; p.132)
membuktikan bahwa hasil empiris tidak selalu mendukung konsepsi
tersebut. Penelitian mengenai hubungan antara mangjer dan peneliti
pasar oleh Moorman, Zaltman dan Deshpande, (1992; p. 314)
melaporkan bahwa beberapa konsepsi relasionat (kepercayaaﬁ,
keterlibatan dalam aktifitas penelitian dan komitmen bagi penyedia
layanan tersebut) bukanlah turunan langsung yang penting pada
kegunaan layanan penelitian bagi perusahaan Hasil penelitian

tersebut mendukung bahwa hubungan jangka panjang membantu
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perkembangan dinamika relasional yang mengurangi dampak positif
dari kepercayaan dan komitmen. Hubungan jangka panjang

memperoleh tingkat pengalaman yang tinggl (Moorman, Zaltman dan

Deshpande, p.323). Penjelasan tersebut memparalelkan temuan dari

penelitian tentang hubungan antara para eksekutif perusahaan dengan
relasi mereka. Michell dan Saunders (1995, p.19) dan Dowling (1994,
p.232) menemukan tren yang berhubungan dengan “naluri untuk
melakukan perubahan” pada diri relasi. Rasa tersebut mulai
ditanjukkan, paling tidak sebagian, dari perasaan bahwa perusahaan
tersebut tidak dapat lagi memberikan ide-ide kreatifiya bagi
perusahaan relasi. Pinen (1997, p.280) mendapati perusabaan relasi
mengalami persepsi yang twnbul  bahwa perusahaan tersebut
menghasilkan “kreatifitas yang diinstitusionalkan”. Untuk memerangi
kecenderungan ini, Michell 1988, p. 37 (dalam Grayson dan Ambler,
1999, p.133) menunjukkan keefektifan dari “penyegaran kembalt”
hubungan dengan beralih pada perhitungan kreasi yang baru dan
dengan demikian dapat memulai hubungan yang baru. Dan Henke
(1995, p.30) menunjukkan bahwa perusahaan yang tidak mampu
beradaptasi untuk mengubah harapan. perusahaan relasi juga tidak
akan mampu untuk mel.éstarikan hubungan. Menurut Garbarino,
(1999, p.70) beberapa teori hubungan pemasaran beranggapan bahwa
perusahaan relasi memiliki beragam cara dalam mereka berhubungan
dengan perusahaan dalam rangkaian keéatuan mulai dari transaksi
sampai pada ikatan hubungan yang lebih tinggi. Sejumlah studi
empiris telah mengelompokkan perusahaan relasi yang ada dalam

sebuah organisasi ke dalam kelompok hubungan jangka panjang dan
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pendek guna memprediksikan bagaimana evaluasi bisa beragam .
Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Jackson 1985 (dalam Garbarino, 1999,
p.70) menjelaskan tentang gagasan formatif dalam pengembangan
pemikiran hubungan pelﬁasaran yang menyatakan bahwa terdapat
rangkaian kesatuan hubungan relasi, bertingkat vyaitu mulai dari -
transaksi ke dalam orientasi hubungan, dan aplikasi transaksi atau
hubungan pemasaran bergantung juga pada orientasi relasi ke dalam
sebuah hubungan. Garbarino (1999, p.71) menegaskan bahwa
penckanan yang bertingkat pada hubungan pemasaran telah
memperluas daftar faktor yang memprediksikan intensitas di masa
mendatang guna menyatukan variabel-variabel sepertl kepercayaan
(Moorman, Deshpande, dan Zaltmana, 1993); Morgan dan Hunt
1994) dan‘komitmen; Gundlach, Achrol, dan Mentzer 1995; Morgan
dan Hunt 1994 (dalam Garbarino dan Johnson, 1999,p.71). Peranan
dari tiga konsepsi ini, kepuasan, kepercayaan, dan komitmen dapat
memprediksikan intensitas di masa mendatang dari relasi dengan
terutama perbedaan ikatan hubungan. Sechingga hal ini perlu
diidentifikasi secara terpisah, variabel tersebut juga berinteraksi
secara berbeda pada jenis hubungan yang berbeda. . Menurut
Garbarino (1999, p.71) keputusan perusahaan relasi yang berorientasi
ekspor untuk lebih menghargai organisasi pemasaran dipercaya
sebagai panduan konsep hubungan jangka panjang yaitu: faktor
lingkungan, kesesuaian tujuan, nilai yang dirasakan, kepercayaan,
dan komitmen. Jackson, Anderson dan Narus , 1991 (Dalam
Anderson, Fornell, Lehmann, 1994; p.53) menegaskan bahwa

organisasi perlu menganalisa posisi relasi mereka dalam rangkaian
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kesatuan transaksi rﬁenuju collaborative exchanges éebagai strategi
sebuah organisasi yang sangat dipérlukaI1 untuk dapat terus
melaksanakan hubungan pemasaran baik transaksi tunggal dan
maupun terus menerus (berulang) karena tidak semua perusahaan

relasi menginginkan hubungan kerja yang sama.

Collaborative Exchanges

Day (2000; p.26) berusaha menjelaskan pengertian
operasional hubungan pemasaran sebagai  kegiatan-kegiatan
Collaborative ‘éxclmnges yaitu meliputi variabel-variabel antara lain
keriasama dua arah (two-way coflaboration), pemecahan masalah
secara bersama-sama (joini problem solving), hubungan bertingkat-
tingkat (multilevel contacts), berbagi secara ekstensif dalam informasi
yang berprospek baik (extensive sharing of proprietary information),
integrasi sistim informasi (irgfbrmari@ syslém integration), integrasl
proses (process inlegration), jaringan social‘ {(social network),
perencanaan secara bersama-sama {joint planning), komitmen untuk
saling membutuhkaﬁ (mutual commitments), berbagi dalam insentif
dan tujuan (shared incentives and goals), kepercayaan (frust),
kepuasan relasi (customer satisfaction), dan kualitas pelayanan
(service quality) sebagai variabel terpenting dalam teori hubungan
pemasaran. Jadi dalam konteks transaksi berulang (pembelian ulang)
dalam hubungan pemasaran jangka panjang. mwaka konsep

Collaboration Exchanges adalah strategi operasional yang paling
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tepat untuk mengimplementasikan hubungan pemasaran. Jap (1999,
p. 462) tertarik untuk menguji bagaimana proses kolaborasi antara
relasi dan perusahaan dapat mengedepankan penghasilan strategik,
seperti meningkatkan pendapatan dan keuntungan kompetitif dengan
menggunakan perusahaan dan relasinya dalam menentukan unit
analisis khususnya kinerja kemampulabaan. Jap mengembangkén
suatu kerangka kerja dari apa yang telah dilakukan dua partisipan
secara bersama-sama; upaya-upaya dan investasi yang telah
dilakukan; lingkungan, faktor organisasional, dan aspek interpersonal
yang terdapat dalam konteks; serta strategi hasil keuntungan yang
mereka kembangkan. Dyer dan Singh, 1998 (Dalam Jap, 1999; p.
461) dalam hipotesanya menyebutkan bahwa hasil pencapaian
keuntungan dapat melalui penggunaan dua sumber dari relasi dan
distributor, Pengujian secara empirik dalam suatu desain loﬁgitudinal.
yéng menguji hubungan antara upaya-upaya dan profit serta
keuntungan kompetitif dapat tercapai satu tahun kemudian. Jadi
penelitian ini lebih baik digunakan untuk menguji permasalahan
kausalitas, yang mana kelihatannya lebih seﬁng digunakan

dibandingkan pengujian dalam penelitian-penelitian terdahulu. Jap

~ (1999;p. 462) juga mempertimbangkan peranan lingkungan, property

organisasi, dan persoalan interpersonal dalam mempermudah proses
kolaborasi secara eksplisit. Anderson dan Narus, 1990; Dwyer,

Schurr, and Oh 1987; Heide and John, 1992 (Dalam Jap,1999; p. 464)
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menyimpulkan pada saat perusahaan dengan pemasok dan distributor

berusaha membentuk hasil strategik yang saling menguntungkan

. maka  harus  mempertimbangkan  kreativitas  bagaimana

IL.1.3.

mempengaruhi lingkungan yang khusus, kompetensi yang terus-
menerus, dan sumber daya vang dapat mereka gunakan. Pengakuan
dan pemahaman bahwa keberhasilan masing-masing perusahaan
tergantung pada beberapa faktor di perusahdm relasi, seperti upaya-
upaya koordinasi pola biasa yang serupa atau melengkapi berbagai
kegiatan dan aktivitas. Dalam penelitian ini pembahasan variabel
Collaborative exchanges sebagai strategi operasional teori hubungan
pemasaran hanya kami batasi pada variabel faktor lingkungan,
kesesuaian tujuan, kepercayaan, komitmen dengan pertimbangan
sebagian besar jurnal-jurnal peneitian sebelumnya lebih menekankan

pada keempat variabel iersebut .

Faktor Lingkungan

Pride dan Ferrell (1995; p.77-78) mendefinisikan tentang
faktor lingkungan pemasaran adalah kekuatan-kekuatan eksternal
yang secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi pendapatan
perusahaan akan masukan (tenaga kerja, sumber daya keuangan,
bahan mentah, informasi) dan penghasilan kelwaran (informast,
kefnasan, barang, jasa, gagasan). Fakior lingkungan pemasaran
mencakup kekuatan politik, hulum, perundang-undangan, sosial

budaya, eckonomi dan persaingan dan kekuatan teknologi,
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perkembangan teknologi, lingkungan sumber daya, perubahan
ekologi, pf:rilaku birokrasi, etika dan tanggung jawab sosial. Analisis
faktor lingkungan adalah proses penilaian dan interpretasi informasi
yangr yang diperoleh melalui pemeriksaan lingkungan. Informasi ini
membantu para manajer pemasaran dalam memperkirakan
kesempatan dan ancaman yang berkaitan dengan fluktuasi
lingkungan. Pilihan ini bergantung pada struktur dan kebumhaﬁ
organisasi serta komposisi kekuatan- kekuatan lingkungan yang
mempengaruhinya. Ferdinand (2000, p.10) menambahkan bahwa
analisis terhadap lingkungan secara menyeluruh memang merupakan
sebuah studi yang fumit karena factor-faktor lingkungan ita bersifat
kompleks dan interconnected . Karena itu peneliti-peneliti
manajemen menyarankan agar studi terhadap linngkungan dapat
dilakukan secara independen.seperti studi mengenai “dampak
kolektif” lingkungan terhadap kinerja perusahaan. Jauch, et al.1980
dalam studinya menyajikan delapan factor strategik lingkungan yaitu:
pesaing, relasi, pemasok (supplier), teknologi, regulasi, ekonomi,
sosial budaya, dan hubungan internasional. Perusahaan - dapat
mendefinisikan faktor lingkungan pada bentuk-bentuk tekanan yang
dihadapi dan kemampuan mengadaptasi atau menyesuaikan diri
melalui kapabilitas manajerialnya uniuk meredam atau memanfaatkan
pengaruh lingkungan tersebut (Ferdinand, 2000; p.10). Selanjutnya

Pride dan Ferrell {(1995; p.77-78) menjelaskan bahwa kekuatan
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politik, hukﬁm, dan perundang-undangan dalam faktor lingkungan
pemasaran saling terkait erat satu saina lain. Pandangan politik
tercermin - dalam perunda11g~undangan dan peraturan atau tidak
adanya perundang-undangan dan peraturan tertentu. Lingkungan
politik dapat menetapkan undang-undang dan  peraturan yang
diberlakukan dan mempéngaruhi para pemasat, serta menentukan
berapa jumlah pembelian yang akan dilakukan pemerintah dan darti
pemasok yang mana; kekuatan politik juga penting c_lalam membantu
organisasi-organisasi dalam mengamankan pasar mereka di luar
negeri. Perundang-undangan yang mempengaruhi kegiatan-kegiatan
pemasaran dapat dibagi ke dalam undang-undang yang mendukung
persaingan yaitu undang-undang yang dirancang untuk memelihara
dan mendorong persaingan dan undang-undang perlindungan
konsumen. Undang-undang perlindungan konsumen wmuinnya
berkaitan dengan keamanan produk dan pengungkapan. informasi. Jap
(1999; p.464) menjelaskan bahwa lingkungan dapat menciptakan
perusahaan dan pemasok uatuk saling memahami batas-batas
potensial dan peluang-peluang untuk menggali kombinast khusus dari
kapabilitas, aset, dan pengetalwan. Organisasi memberi reaksi
terhadap kondisi lingkungan dalam suatu upaya untuk melindungi
dirinya sendiri dari kekuatan eksternal dan mengata'sinya dengan
tuntutan lingkungan (Thompson, 1967, Zajac dan Sortell, 1989 dalam.

Jap,1999; p.464). Jap(1999; p.464) menegaskan bahwa tuntutan
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lingkungan merupakan lingkup yang ltlas di mana apa yang
dihasilkan perusahaan dan pemasok diharapkan dapat diterima oleh
lingkungannya. Hal ini ditujukan pada kemungkinan peluang dan
dampak dari kemampuan berhubungan serta bagi terjaminnya
sumber-sumber penting untuk mendukung aktivitas-aktivitasuya.
Ketika tuntutan lingkungan tersebut meningkat, diperlukan suatu
insentif agar bisa tercipta kerjasama dan membentuk suatu investasi
penting dalam menciptakan hasil strategik sehingga dapat menggali
sumber-sumber dan peluang-peluang secara ~efektif. Amit dan
Schoemaker, 1993; Burn dan Stalker 1961; Porter 1991; Thompson,
1967; Wemerfelt dan Aneel, 1987 {dalam Jap,1999; p.464) meneliti
bahwa lingkungan ekstemal memberikan pengaruh pada kondis
makro terhadap sumber strategik suksesnya manajemen.. Stem, El-
Ansary, dan Coughlan, 1996 (dalam Jap,] 999; p.464) mengemukakan
bahwa, walaupun masing-masing relasi dapat dengan mudah
mengakses lingkungan lain, mereka sadar akan dampak tidak
langsung dari lingkungan ini, seperti diperlihatkan oleh tindakan
perusahaan lain dan strategi yang digunakannya. Dampak dari
lingkungan tethadap hubungan yang dibentuk adalah konseptualisasi
sebagai suatu falktor pemesanan yang lebih tinggi yang didasarkan
pada doa dimensi;'d_ina:nisme dan tuntutan (Lawrence dan Lorsch,
1967 dalam Jap,1999;p.464). Achrol dan Stern, 1988 (dalam

Jap,1999;p.464) menjelaskan tentang dinamisme dalam lingkungan
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hubungan bisnis, dinamisme perubahan gambaran produk dan
kompetitof strategis yang seringkali muncul dan sulit untuk di
perkirakan Pﬁda saat tuntutan lingkungan, praktis, dan strategis
berubah dengan kbnstan, pengambilan keputusan da.n koordinasi
berkaitan dalam hubungan yang dibentuk meningkatkan tingkat
kesukaran, menyediakan suatu insentif untuk mengembangkan suatu
hubungan yang lebih kental dan membentuk investasi spesifik yang
penting  untuk diatasi (Hall, 1993; Porter, 1985 dalam
Jap,1999;p.464). Aldrich dan Pfeffer, 1976; Powell, 1990 (dalam
Jap,1999; p.464) mengemukakan bahwa kolaborasi hubungan yang
disesuaikan dengan kondisi 1ingkquan akan mengalami kegagalan
dan usaha koordinasi dan investasi khusus akan menjadi suatu fungsi
bagi tugas utama lingkungan {tu sendiri. Lebih spesifik lagi,
dinamisme lingkurgan memotivasi para perusahaan dan pemasok,
untuk membentuk mata rantai yang lebib dekat, lebih kuat dan
mengatasi berbagai hal lebih baik dengan menggunakan suatu
perubahan konstan.

Wl : Semakin baik faktor lingkungan, semakin baik tingkat

collaborative exchanges.

Kesesuaian Tujuan

Eliashberg dan Michie, 1984; John dan Reve, 1982; Schmidt

dan Kochan, 1977 (dalam Jap,1999; p.464) meneliti tentang
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kesesuaian tujuan dari faktor usaha koordinasi dan investasi khusus.
Hal utama yang digunakan untuk usaha koordinasi dan mvestasi
khusus adalah perusahaan dan pemasok harus mencapai tujuan yang
kongruen, nilai, atau harapan-harapan. Kesesuaian tujuan adalah
merupakan suatu hal yang luas bagi perusahaan agar perusahaan
dapat mencari kemungkinan pencapaian tujuan yang lebih besar Hal
ini merupakan hasil kumulatf dari berbagai interaksi melalui
pemahaman yang muncul dari hambatan dan peluang dari masing-
masing organisasi perusabaan Beragammya tajuan mengakibatkan
meningkatnya kerjasama, di mana ada suatu insentif yahg kuat untuk
membentuk suatu kedekatan hubungan yang menggali aspek-aspek
klhusus dari faktor-faktor lingkungan tersebut, organisasi, dan sumber
daya manusia, sebagaimana halnya membuat investasi penting untuk
menghasilkan kerjasama potensial. Hal ini disebabkan kesesuaian
ﬁljuan yang merupakan wujud nyata dari suatu jaminan bahwa bagian
yang lain tidak akan mengikuti aktivitas yang menguntungkan bagi
posisi kompetitifnya terhadap kebutuhan biaya lain yang dikeluarkan.
Piercy, Katsikeas dan Cravens (1997, p.73) menjelaskan bahwa
dalam industri berorientasi ckspor harus mampu mengidentifikasi
target utama untuk mempertahankan pertumbuhan ekspor. Aaby dan
Slater, 1989; Gemunden, 1991 (dalam Piercy, Katsikeas dan Cravens,
1997; p.73) menyatakan bahwa permasalaban utama untuk suksesnya

strategi pemasaran ekspor adalah efektifitas ketepatan produksi dan
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pelayanan maksimal terhadap permintaan dari perusahaan relasi

ekspor sehingga kesesuatan tujuan, nilai, harga menjadi pertimbangan

yang sangat penting. Selanjutnya Piercy, Kaisikeas dan Cravens .

(1997; p.75-79) mengidentifikasikan kriteria untuk mengulkur
kesesuaian tujuan dalam konteks hubungan pemasaran perdagangan
ekspor internasional yaitu kriteria produk konsistensi dan kwalitas
yang tinggi dari produk yang dihasilkan, pengepakan dan pemaketan
yang efektif, fleksibel dalam memenuhi permintaan produk khusus,
konsisten dalam pengembangan produk baru, produk sudah dikenal
dalam perdagangan internasional; kriteria nilai dan harga : harga
yang kompetitif, diskon yang atrakuf , dan menarik dalam penawaran
pemb@aran sistim kredit (angsuran); kriteria pelayanan : proses
order yang memuaskan, waktu penghantaran yang cepat {efisien ),
dukungan promosi yang memadai; kriteria fubunigan pemasaran
dépat dipercaya, jujur dan wajar dalam bertransaksi_, mampu
menangkap peluang dan tantangan sesuai permintaan pasar
internasional, dapat membantu relasi saat dalam keadaan darurat,
berpandangan positif dalam menghadapi ketidakpuasan dan keluhan
relasi, jaminan pasokan jangka panjang yang berkclénjutan, frekuensi
komunikasi yang intensif dan terus menerus dan reputasi perusahaan
yang terjaga baik. Campbell (1997, p.113) menekankan tentang
variabel kesesuaian tujuan dalam hubungannya dengan collaborative

exchanges dalam perdagangan internasional yaitu : kemudahan untuk
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berinovasi dan berimprovisasi baik perusahiaan pemasok maupun
relasinya, kontinyuitas harapan yang tinggi, yakin bahwa kedua
perusahaan yang berkolaborasi -akan bekerja lebih keras untuk
mempertahankan hubungan, mempunyai perencanaan mnasa depan
yang baik, bersedia berdiskusi tentang penjadwalan penghantaran.,
bersedia saling berinvestasi khusus, selalu berdiskusi tentang tren
pasar internasional, bekerjasama dalam membuat keputusan tentang
efisiensi anggaran.

H2 : Semakin tinggi tingkat kesesuaian tujuan, semakin baik tingkat

collaborative exchanges.

I1.1.5. Kepercayaan {Trust)

Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992; p. 315)
mendefinisikan bahwa kepercayaan adalah percaya dan memiliki
keyakinan terhadap partmer dalam hubungan karena memiliki
hedibilitas dan kebaikan. Ganesan (1994; p. 2) menyatakan
kredibilitas menunjukkan kepercayaan yang didapat dari pihak lain
karena memiliki keahlian yang dikehendaki untuk melakukan suatu
tugas, dan kepercayaan yang didapat karena melakukan cara yang
terbaik kepada pihak lain dalam suatu hubungan. Garbarino dan
Johnson (1999; p. fl) menyatakan bahwa kepercayaan muncul dari
kemampuan untuk membuktikan  sesuaty, reliabilitas  dan

intensionalitas.

O om0 St e e e o e e e
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Berry 1995; Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Morgan dan Hunt
1994; Moorman, Deshpande, dan Zaltman, 1993, p. 82 (dalam

Garbarino dan Johmson, 1999, p.71) menjelaskan tentang

kepercayaan dipandang sebagai ukuran yang penting untuk

keberhasilan hubungan. Moorman, Zaltman dan Deshpande, (1993,
1.82) menjelaskan kepercayaan sebagai “sebuah keinginan untuk
menyaﬁdarkan diri pada pasangan pertukaran yang meyakinkan” dan
menyatakan bahwa pengharapan kepercayaan muncul  dari
kemampuan untuk berpenampilan (keahlian), reliabilitas, dan
intensionalitas. Morgan dan Hunt (1994, p. 23) menjelaskan bahwa
kepercayaan sebagai persepsi “kepercayaan dalam integritas dan
reliabilitas (kepercayaan) pasangan pertukaran.”. Kedua definisi di
atas menggambarkan pentingnya keyakinzn dan reliabilitas delam
persepsi kepercayaan. East dan Hammond ,1996 ( dalam Oliver,

1999 p. 35) menyatakan bahwa untuk menciptakan relasi loyal

‘maka perusahaan harus menciptakan kepercayaan kepada relasi,

bahwa perusahaan akan sepantiasa terus mmemberi alternatif pilihan
produk yang terbaik, apalagi jika terjadi ancaman dari perusahaan
pesaing  yang rﬁempunyai produk dengan kualitas dan harga
bersaing.

Garbarine dan Johnmson (1999, p.71) mempelajari
kepercayaan relasi dalam orgagisasi, yang ditangkap sebagai
keyakinan relasi dalam kualitas dan reliabilitas atas pelayanan yang
ditawarkan, Dengan menggunakan definisi kepercayaan yang sama,

Gwinner, Gremler, dan Bitmer (1998p. 101) menemukan
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keuntungan psikologis bahwa keyakinan dan kepercayaan menjadi
lebih penting dibanding dengan pemeliharaan khusus atau
keuntungan khusus dalam hubungan dengan perusahaan sehingga
dapat meningkatkan kerjasama bagi perusahaan tersebut. Moorman,
Za]tman dan Deshpande (1992; p. 315) menyatakan kepercayaan
adalah percaya dan memiliki keyakinan terhadap partner da]am
hubungan karena memiliki kredibilitas dan kebaikan. Ganesan
(1994; p. 2) menyatakan kredibilitas menunjukkan kepercayaan yang
didapat dari pihak lain karena memiliki keahlian yang dikehendaki
untuk melakukan suatu tugas, dan kepercayaan yang didapat karena
melakukan cara yang terbaik kepada pihak lain dalam suatu
hubungan. Garbarino dan Johnson (1999; p. 71) menyatakan bahwa
kepercayaan muncul dari kemampuan untuk membuktikan sesuatu,
reliabilitas dan intensionalitas. |
H3 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, semakin baik tingkat
collaborative exchanges.

Komitmen

Morgan dan Hunt 1994, dalam Garbarino dan Johnson, 1999;
p. 71) mendefinisikan komitmen sebagai “ hasrat abadi untuk
mempertahankan sebuah nilai hubungan”. Moorman, Zaltman, dan
Desphande 1992, p. 316; Gundlach, Achrol, dan Mentzera, 1995 (
dalam Garbarino dan Johnson,1999; p. 71) menyatakan bahwa
komitmen memiliki tiga komponen yaitu komponen instrumen dari
beberapa bentuk investasi, komponen sikap yang digambarkan

sebagai komitmen pengaruh atau kondisi psikologis, dan dimensi
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temporal yang mengindikasikan bahwa hubungan terus berjalan
setiap waktu. Sama halnya dengan kepercayaan, komitmen dikenal
scbagai bagian vang penting untuk keberhasilan hubungan dalam
jangka panjang (Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Moorman, Zaltman, |
dan Desphande (1992; p. 315), menyatakan bahwa komitmen
sebagai salah satu aspek dalam Eubungan pemasaran merupakan
keinginan yang berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan
yang bernilai, sehingga menunjukkan bahwa komitmen akan ada jika
hubungan benar-benar dianggap memiliki arti penting.

Berry dan Parasuraman (1995; p. 236) menyatakan secara
tegas bahwa hubungan dibangun berdasarkan kualitas dari
komitmen. Heide dan John, 1990; Anderson dan Weitz 1992;
Williamson, 1985 (dalam Jap, 1999; p.464) meneliti bahwa suatu
pertukaran yang berkelanjutan di masa mendatang dan mewakili
komitmen yang kredibel terhadap hubungan yang menguntungkan
dapat meminimalkaﬁ kebiasaan oppurtunistik yang tidak sesuai
dalam hubungan pemasaran.

- Anderson, Fornell dan Lehmann (1994; p. 53) menyatakan
bahwa komitmen terdiri dari tiga dimnensi, yaitu “sebuali hasrat untuk
 membangun hubungan yang stabil, kemauan untuk memberikan
pengorbanan dalam membangun suatu hubungan, dan kepercayéan
dalam hubungan yang stabil”. '

H4: Semakin tinggi ketepatan komitmen, semakin baik tingkat

collaborative exchanges.
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I1.1.7. Kinerja Kemampulabaan

Reinartz dan Kumar (2000; p.19) menjelaskan definisi
tentang kinerja kemampulabaan perusahaan yaitu adalah suatu
ukuran yang menurjukkan gambaran keuntungan perusahaan dan
ditampilkan dalam peningkatan kualitas sumber daya , pendapatan,
laba dan keunggulan kompetitif. Dalam penelitian ind perusahaan
merupakan unit analisis utama, dengan hasil keuntungan kompetitif
dari sumber-sumber dan kapabilitas yang dimiliki dan dikontrol oleh
satu perusahaan. Dyer dan Singh, 1998 ( Dalam lap,1999; p.462)
telah menemukan bahwa sumber kritik ini dapat membuka batas-
batas yang dimiliki perusahaan dan dapat ditanamkan dalaim proses
organisasional dan aktivitas-aktivitasnya, penelitian ini memberikan
kesan bahwa kemungkinan peningkatan produktivitas pada saat
organisasi diharapkan untuk menanamkan investasi berkelanjutan

dan mengkombinasikan sumber-sumber yang mereka miliki dalam

"langkah-langkal yang khusus (Asanuma, 1989; Dyer, 1996, dalam

Jap,1999; p. 462). Schingga hubungan antara perusahaan bisa
dijadikan suatu sumber keuntungan kompetitif, dan antara
perusahaan dan relasinya menjadi unit analisis yang relevan.
Menurut Reinartz dan Kumar (2000; p.18) Keuntungan relasi jangka
panjang dibentuk sebagai suatu fungsi dari jangka waktu hubungan
jangka panjang. Rangkaian alur penghasitan hubungan jangka
panjang, dan biaya perusahaan 'diasosiasikan dengan pasar.
Kemudian dicoba pula untuk mengetahui bagaimana retensi relasi

dan kinerja kemampulabaan. Day 1997 (dalam Day, 2000, p.24)
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menyatakan alasan lainmya adalah hubungan kerjasama  yang
dilakukan akan meningkatkan kinega kemampulabaan dan
memberikan keuntungan jangka panjang, karena para pesaing tidak
akan mampu memahami, meniru maupun menggantikan kualitas
perusahaan tersebut. Studi Reichheld dan Teal’s, 1996 (Dalamn
Reinartz dan Kumar,2000; p.19) mengemukakan bukti empirik yang
kurang memenuhi, Karena sulitnya ditemukan bukti-bukti empirik
tersebut, maka Dowling dan Uncles (1997:p. 78) berusaha untuk
menggali kekuatan hubungan jangka panjang dengan kinerja
kemampulabaan. Karena ketidak eksistensian bukti-bukti empirik
tersebut dan lemahnya justifikasi teoritis, bersama dengan Moorman,
Zaltman dan Deshpande (1992), temuan-temuan tersebut
menunjukkan “sisi gelap” yang potensial dart hubungan jangka
panjang dalam layanan pemasaran: hubungan yang lebih lama bisa
meningkatkan  kinerja  kemampulabaan tetapi  juga banyak
kekurangan yang menjadi kendalanya. Kepuasan berkolaborasi akan
meningkatkan nilai  aset perhsahaan dan prospek kinerja
kemampulabaan perusahaan. Selanjutnya Grayson dan Ambier
(1999, p.139) dalam fase lanjutan juga menyoroti pengaruh
keberuntungan atau kerugian dari obyektivitas dan kemunculan
perkiraan-perkiraan terjadi pada hubungan pemasaran. Konsep-
konsep .tersebut uniuk menengahi pengaruh kepercayaan terhadap
beberapa hubungan konsep-konsep  pemasaran  yang lain.
Kepercayaan dihubungkan dengan obyektivitas dari keberuntungan

atau kerugian yang lebih rendah, yang mana datam perubahammya
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dihubungkan dengan interaksi yang lebih rendah. Dan meskipun
kepercayaan dihubungkan secara positif dengan perkiraan-perkiraan
yang bermunculan, perkiraan-perkiraan yang bermunculan dikaitkan
dengan tingkat-tingkat yang lebih tillggi dari keterlibatan
kepercayaan,. interaksi, dan komitmen. Jap (1999; p. 471)
berpendapat meskipun berkembangluasnya kepentingan dalam
kolaborasi, ada suatu kekurangan dalam pemahaman mengenai
bagaimana proses menghasilkan peningkatan kinerja
kemampulabaan keuntungan kompetitif dan meningkatkan laba.
Penelitian i men.ingkatkaﬁ pemahaman dan  menjelaskan
bagaimana proses kolaborasi dalam hubungan perusahaan dan
relasinya vang dikedepankan untuk mengembangkan pendapatan
strategik. Walaupun penelitian terdahulu telah mempertimbangkan
berbagai macam faktor organisasional yang mempermudah proses
in1, penelitian ini juga mempertimbangkan pengaruh yang muncul
‘terhadap lingkungan dan faktor interpersonal dan konteks pertukaran
pemasaran. Morgan dan Hunt 1994; Sheth dan Parpatiyar 1995
(Dalam Reinartz dan Kumar,2000; p.19) mengarahkan pada asosiasi
positif yang kuat antara hubungan jangka panjang dan bertambahnya
kinerja kemampulabaan perusahaan. Best, 2000 (Dalam Reinartz dan
Kumar, 2000; p.19) berpendapat bahwa dengan mempertahankan
relasi jangka papjang akan menghasilkan pemasukan yang lebih
tinggi serta akan meningkatkan kinerja kemampulabaan.

HS5 - Semakin baik tingkat collaborative exchanges, semakin tinggi

peningkatan kinerja kemampulabaan perusahaan.
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IL2. Tinjauan Penelitian Terdahulu dan Kerangka Pemikiran Teoritis
IL.1.1. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model

- Berdasarkan hasil telaah pustaka mengenai studi Hubungan
pemasaran, meliputi Faktor Lingkungan, Kesesuaian Tujuan,
Kepercayaan, Komitmen, Collaborative exchanges dan Kinerja
Kemampulabaan Perusahaan maka penéliti memberikan Kerangka
Pemikiran Teoritis yang mendasari penelitian ini seperti pada
gambar 2.1 : |

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis

FAKTOR
LINGKUNGAN
KESESUAIAN .

TUJUAN
KEPERCAYAAN

COLLABORATIVE KINERJA
EXCHANGES KEMAMPULABAAN

H4

Sumber :

e Dalam hubungan pemasaran, variabel faktor lingkungan
telah diteliti oleh:

Pride dan Ferrell (1995; p.77-78); Jap (1999; p.464); Thompson,

1967; Zajac dan Sortell,; Amit dan Schoemaker, 1993; Burn

dan Stalker 1961; Porter 1991; Thompson, 1967; Wernerfelt
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Achirol dan Stern, 1988; (Hall, 1993; Porter, 1985 ; Aldrich
dan Pfeffer, 1976; Powell, 1990 (dalam Jap,1999; p.464)
yang selanjutnya dikembangkan untuk penelitian ini.
» Dalam hubungan pemasaran, variabel kesesuaian tujuén
telah diteliti oleh:

Eliashberg dan Michie, 1984; John dan Reve, 1982; Schimidt dan
Kochan, 1977 (dalam Jap,1999; p.464); Piercy, Katsikeas
dan Cravens (1997, p.73-79); . Aaby dan Slater, 1989;
Gemunden, 1991 (dalam Piercy, Katsikeas dan Cravens,
1997; p.73) vyang selanjutnya dikembangkan untuk
penelitian ini.

+ Dalam hubungan pemasaran, variabel kepercayaan telah
diteliti oleh:

Berry 1995; Dwyer, Schurr, dan Oh 1987 (dalam Garbarino dan
johnson, 1999, p.71), Moorman, Zaltman dan Deshpande
(1992; p. 315), Moorman, Deshpande, dan Zaltman, (1993,
p. 82), ; Morgan dan Hunt (1994;p. 23), . East dan
Hammond ,1996 ( dalawn Ofiver, 1999; p. 35), Garbarino
dan Johnson (1999, p.71), Gwinner, Gremler, dan Bitner
(1998:p. 101), . Ganesan (1994; p. 2), Garbarino dan
Johnson (1999; p. 71) yang selanjutnya dikembangkan
untuk penelitian ini.

e Dalam hubungan pemasaran, variabel komitmen telah
diteliti olch: -

Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Morgan dan Hunt 1994 (Dalam
Garbarino dan Johnson,1999; p. 71), Moorman, Zaltman,
dan Desphande (1992, p. 315-316), Gundlach, Achrol, dan
Mentzera, 1995 ( datam Garbarino dan Johnson,1999; p. 71),
Dharmmesta (1999; p. 86), O’Relly dan Chatman 1986,
(Dalam Garbarine dan Johnson,1999; p. 71), Kelley dan
Davis (1994; p. 53), Bettercourt (1997; p. 383), Berry dan
Parasuraman (1995; p. 236), Anderson, Fornell dan
Lehmann (1994; p. 53) yang selanjutnya dikembangkan

untuk penclitian ini .
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e Dalam hubungan pemasaran, pengertian colluborative
exchanges telah diteliti oleh:

Day (2000 p.26), Jap (1999: p.461- 462), Dyer dan Singh, 1998
(Dalam Jap, 1999; p. 461), Anderson dan Narus, 1990;
Dwyer, Schurr, and Oh 1987; Heide and John, 1992 (Dalam
Jap,1999; p. 464) yang selanjutnya dikembangkan untuk
penelitian ini

e Dalam ‘thubungan pemasaran, pengertian kinerja
kemampuiabaan teiah diteiiti oieh:

Moonnén, Zaltman dan Deshpande (1992:p. 317), Dyer dan
Singh, 1998 (Dalam Jap,1999; p. 62), Asanuma, 1989,
Dyer, 1996; (Dalam Jap,1999; p. 462), Morgan dan Hunt
1994; Sheth dan Parpativar 1995; Reichheld dan Teal’s,
1996; Best, 2000 (Dalam Reinartz dan Kumar,2000; p.19),
Reinartz dan Kumar (2000: p.18), Day 1997 (dalam Day,
2000, p.24), Guest, 1964; Solomon, 1996 (dalam
Dharmmesta, 1999; p. 86), Fornell (1992; p. 7), Reicheld
dan Sasser, 1990 (Dalam Rust dan Zahorik, 1993; p,195),
Grayson dan Ambler (1999, p.139), Bamey, 1992; Lippman
and Rumerlt 1982; Peteraf, 1993 (Dalam Jap,1999; p. 462),
Jap (1999; p. 471), Dowling dan Uncles (1997;p. 78) yang
selanjutnya dikembangkan untuk penclitian ini .

Kerangka pemikiran teoritis tersebut menyajikan suatu
pengeinbangan model Coilaborative exchanges yang dipengaruhi
empat varigbel yaitu - Faktor lingkungan, Kesesuaian Tujuan,
Kepercayaan, Komitmen, Sementara itu Collaborative exchanges

akan mempengaruhi Kinerja kemampulabaan Perusahaan.
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11.1.2. Kedudukan Penelitian 1m Terhadap Penelitian Terdahulu.
Morgan dan I—ilunt (1994; p.21-24) menguji .tentang
commifment-{rist fhemyédalam konteks hubungan pemasaran. Dari
penelitiannya didapat hélsil bahwa relationship termination cosis,
relationship benqﬁz; shfa:.-ed values mempunyai pengaruh positif
terhadap relationship coimmitmem. Shared values, communication,
opportunisiic behavior 1fnempunyﬂi pengaruh yang positif terhadap

trust. Relationship commitment berpengaruh positif’ terhadap

acquiescence, cooperatiion dan berpengarub negatif terhadap
propensily fo leave. Tm.%! berpengaruh positif terhadap cooperation,
functional conflict dah b;erpen garuh negatif terhadap uncertainty.

Day (2000; p.2§5-27) menguji hubungan communication,
linkages dan coordinaﬁion dengan collaborative exchanges sebagal
strategi implementasi dairi hubungan pemasaran. Dari penelitiannya
didapatkan hasil bahwfa mo-way collaboration, joint problem
solving, multi level cémtacts, extensive sharing of proprietary
information, informaﬁcin system integration, process integralion,
social neiwork, joim% planning, mutual commitment, shared
incentives and goals,é frust berpengaruh positif collaborative
exchanges. i

Jap (2000, p.46i—465) menguji collaboration process dalam
hubungan environmemcézl factor, goal congruence, complementary
capabilities ,belief in‘érusi worthiness dengan coordination effort
dan idiosyncratic z‘nvea%rmems. Dari penelitiannya didapatkan hasil

bahwa environmental : factor, goal congruence, complementary

capabilities, belief in trust worthiness investments berpengaruh
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positif terhadap coordination effort dan idiosyncratic investments.
Coordination effort dan idiosyncratic investments berpengaruh
positif terhadap profit performance dan realized competilive
advantage.

Penelitian ini (2002) mencoba menguji hubungan ;.ran'abel
collaborative exchanges sebagai strategi implementasi dar
relationship marketing dengan profit performance perusahaan.
Penelitian ini diharapkan memperluas dan mengembangkan
pengertian variabel collaborative exchanges selanjutnya diharapkan
didapatkan variabel owufcomes vaitu profit performance. Profit
performance dalam pengertian ini berdasarkan pendapat Jap (1999,
p. 466) yang selanjutnya diperluas dengan ditambahkan unsur-unsur
profitabilitas seperti competiiive advantages, tingkat peningkatan
penjualan dan tingkat keuntungan bersama dalam kaitan pentingnya
lu.lbungan antar perusahaan. Collaborative exchanges boleh jadi
hanya satu diantara langkah dari relationship marketing yang baik
dari pengaturan Kerjasama perdagangan internasional . Aturan
perdagangan internasional yang sangat kolaboratif dan sikap
kemitraan mempunyai potensi pada saluran oulcomes. Aturan
perdagangan internasional yang ditandai oleh sikap kooperatif serta
untuk membimbing dan méngatur hubungan saluran dapat
menciptakan ~ kesesuaian  fujuan saling mendukung  dan
menghormati. Aturan perdagangan seperti itu juga dapat dapat
ditandai dengan collaborative exchanges dan akibatmya dapat
menunjukkan saluran oufcomes yang meningkat. Kegiatan

collaborative exchanges terfokus meliputi penyesuaian terhadap
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faktor lingkungan, kesesuaian tujuan, ketepatan komitmen dan rasa
kepercayaan ﬁmg tinggi terhadap relasi.
Hasil-hasil penelitian terdahulu secara ringkas dapat dihhat

pada tabel 2.1 berikut: ini:
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahuiu
Judui Jurnal Studi i Alat Hasil
(Pengarang, Tahun) : Analisis
TheCommitment- Mengui | Multipie Relationship
Trust Theory of hubungan i Regression | commitment
Hubungan refationship | Analysis berpengaruh posiif
pemasaran (Robert termination ; terhadap
M.Morgan dan Shelby | costs, : acquiescence,
D.Hunt, 19894) relationship ! cooperation.
benefit, shared ! Trust berpengaruh
value, 5 positif terhadap
communication, ! cooperation, functional
opporiunistic confiict.
behavior dengan
relationship ]
commitment dan |
trust sebagai
variable |
hubungan
pemasaran
!
l
Managing Market | Menguji Muitiple Two-way collaboration,
Relationship {Goerge | hubungan Regression | joint problem solving,
S.Day, 2000) communication, | Analysis multi level contacts,
' linkages dan extensive sharing of
coordination proprietary
dengan information,information
cotiaborative system
_ exchanges. integration,process
integration, social
1 network, joint pianning,
mutual  commitment,
shared incentivesand
goals, trust
berpengaruh positif

collaborative
exchanges
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Judui Jurnai Studi Alat Hasil
(Pengarang,Tahun} o Analisis
Pie-Expansion Effort: | Menguiji SEM Coordination effort .
Collaboration collaboration dan idiosyncratic -
processes process dalam investments :
in Buyer- Supplier | hubungan berpengaruh positif '
Relationship. environmental terhadap profit !
(Sandy D.Jap,1999) | factor, goal performance dan’
congruencs, realized  competitive -
complementary advantage ;
capabilities,belief .
in trust |
worthiness i
dengan |
coordination i
effort dan :
idiosyncratic i
investments ,
Penelitian ini, 2002 Menguji SEM/AMOS ?
hubungan ;
environmental

factor, goal
congruence,
commitment dan
trust dengan
collaborative
exchanges.
Menguji
hiubungan
collaborative
exchanges
dengan profit

performance.

Sumber: Morgan dan Hunt (1994, p.33) ; Day(2000, p.26) ; Jap(1999, p.463)
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Hipotesis
Dari uraian dan Kerangka Pemikiran Teoritis tersebut di atas maka

kesimpulan hipotesis adalah sebagai berikut !

HI : Semakin baik faktor lingkungan, semakin baik tingkat collaborative
exchanges.

H2 : Semakin tinggi .;.r'ngkm kesesuaian fujuan , semakin baik tingkat
collaborative exchanges

H3 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, semakin baik  tingkal
collaborative exchanges

H4 : Semakin tinggi ketepatan  komitmen,  semakin baik  tingkat
collaborative exchanges

H3: Semakin baik tingkat collaborative exchanges semakin  tinggi

peningkatan kinerja kemampuiabaan perusahaan.

Dimensionalisasi Variabel
1L.4.1. Dimensionalisasi Faktor Lingkungan

Gambar 2.2. Model Variabe! Faktor Lingkungan

x| ,\

X2 g

Faktor

lingkungan

X3




Keterangan:

X! :tingkat persaingan

| X2 :tingkat permintaan kebutuhan

! X3 ketersediaan produk dari pemasok kebutuhan bahan produksi

11.4.2. Dimensionalisasi Kesesuaian Tujuan

Gambar 2.3. Model Variabel Kesesuaian Tujuan
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————] Kesesuaian
X5 g
S .

tujuan

Keterangan.

X4 : kesesuaian harapan
X35 : kesesuaian nilai dan harga
X6 : kesesuaian manfaat

11.4.3. Dimensionalisasi Kepercayaan

Gambar 2.4. Model Variabel Kepercayaan

X3

Kepercayaan

X9




Keterangan:

X7 : reputasi perusahaan .
X8 : keyakinan relasi dalam kualitas
X9 : kepercayaan dalam integritas

11.4.4. Dimensionalisasi Komitmen

Gambar 2.5. Model Variabel Komitmen

X11
Komitmen
x12
Keterangan:

X10 : keinginan

mempertahankan nilai hubungan

X11 : keinginan menciptakan sinergi bisnis bersama.
X12 : kualitas dari komitmen

I1.4.5. Dimensionalisasi Collaborative exchanges

Gambar 2.6. Model Variabel Collaborative exchanges

X13

X14

Collaborative

exchanges

X15




Keterangan:

X13 : keinginan berintegrasi strategik

X15 : jangka waktu hubungan

X14 - frekwensi komumkasi dan koordinasi

11.4.6. Dimensionalisasi Kinerja kemampulabaan

Gambar 2.8. Model Variabel Kinerja kemampuiabaan
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X16 : tingkat pendapatan
5 X17 : tingkat keuntungan bersama
i X18 ; keunggulan kompetitif

Kinerja
X117
kemampulabaan
X18
-
Keterangan:
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Tabel 2.2
Kesatuan Model Variabel Penelitian
Variabel/Atribut
Faktor lingkungan :

Nama Indikator

o tlngkat persaingan dan hambatan kiot

"+ X2 tingkat permintaan kebutuhan. -
. X3 ketersediaan produk dari pemasok
kebutuhan bahan produksi -~ -

g >;_(.4‘:'-kesesuaian harapan
p £ kesesuaian nitai dan harga .

: kesesuam manfaat
repu‘_r_asr perusahaan

Sumber : Dikembangkan untuk tesis 1ni.

Tabel 2.3
Penentuan Variabe! Dependen-independen
~Tahap Variabe! dependen Variabel independen . .
1 . L‘b!jé‘!qoraﬁVe:. exchanges -Faktor Ling'k:urig.ah-i;
i T --_:dﬂébéta:tfve exchanges Kesesualan"’l‘m .
— TS T __,oﬂaborat:ve exchanges . Kepercayaa
Zollg o;atrve exchanges ' Kom:tmen
Kin id kemampu(abaan Coﬂaborat:ve exchanges

Sumber leembanakan untuk tesis ini
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Rerikut ini akan ditampilkan definisi operasional variabel

yang digunakan dalam penelitian ini, yang dapat dilibat dalam tabel

2.4 berikut ini:

Hipotesis

H1: Faktor-Ligkungan-—

» Coflaborative
exchanges

H2: Kesesuaian Tujuan-—

> Collaborative
exchanges
H3 : Kepercayaan-—>

Collaborative exchanges

Hé : Komitmien >
Colfaborative exchanges. .

Tabel 2.4

Definisi Operasionat Variabel

Konsep dan Nama Variabel
Faktor Lingungan merupakan faktor
eksternal yang mempengarubi
hubdngan antar perusahaan yang
pada akhimya akan mempengaruhi
Collaborative exchanges
Kesesiaian Tujuan merupakan
kesesuaian harapan,nilai, manfaat
yang dirasakan responden pada saat
membina suatu hubungan dengan
perusahaan yang pada akhimya akan

 mempengaruhi Colfaborative

exchanges

. Kepercayaan merupakan keyakinan

atas reputasi dan integritas
perusahaan yang dirasakan
responden yang pada akhirnya
berpengarun pada Collaborative
exchanges

Komitmen merupakan keinginan
responden untuk mempertahankan

- nitai hubtingan dan menciptakan
. sinergi dengan perusahaan yang pada

“H5 :

aba
;,-perusahaan_ ..

: ::Cdfiabpra:fiye-:z:'eXc::'.hangés'

: akhirhya'berpengaruh pada - S
Co!faboratlve exchanges =
L COHaborat:ve exchanges merupakan

Definisi Operasional
10 poin skala pada
tiga item untuk
mengukur kepugsan
refas!

10 poin skala pada
tiga tem  untuk
mengukur kualitas
pelayanan.

10 poin skala pada
tiga itern uniuk
mengukur
kepercayaan

10 poin skala - pada
tign  item . untuk

mengukur kamitmen

Sumber : Dn\embangkan untuk tes1s ini
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BAB i

METODE PENELITIAN

1L, Pendaﬁuluan
Bab ini menggambarkan lapangan penelitian yang diarahkan untuk
menganalisis sebuah model hubungan pemasaran (relationship marketing)
pada perusahaan cksportir industri tekstﬂ:Sebuah kerangka pemikiran
teoritis dan model telah dikembangkan pada bab 1I, yang akan dipakal
sebagai landasan teori untuk penelitian ini. Bagian utama dari bab ini
disusun dalam lima sub-bab seperti yang ditunjukkan Gambar 3.1.

Gambar 3.1.

Garis Besar Bab il

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

435




[11.2. Desain dan Obyek Penelitian

11L.2.1. Desain Penelitian

Desain penelitian
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terdiri dari beberapa tipe. Menurut

Zikmund, 1994 (Dalam Ferdinand, 1999; p. 72) terdapat tiga tipe

desain perencanaan yang diidentifikasi dalam literatur yaitu :

penelitian eksploratori, deskriptif dan kausal. Secara singkar

penjetasan dari tipe desain penelitian adalah seperti pada tabel 3.1

sebagai berikut

Tabel 3.1
Tipe-Tipe Penelitian Bisnis

Penetitian Exploratory Penelitian Penelitian
Deskriptif ' Kausal
Petunjuk Membante - mewujudkan - | Sifat  dasarnya adalah - IMenetapkan | - pendekatan-
masalah : dan  |analisis diagnosa.. |kausal . dari kejadian-
mengidentifikasi - informast | Penernuannya tidak |kejadiati yang berurutan.
yang dibutuhkan = untuk |menunjukkan fakta dari
penelitian yang - akan (sifat kausal.
datang.
Untuk mendapatkan |Berdasarkan  beberapa Mengukur variasi antara
pemahaman yang . lebih pemahaman penyebab yang diduga
baik mengenai dimensi- | sebelumnya dari dasar |dan akibat yang diduga.
dimensi perrmasalahan. permasalahan
: penelitian.
Menjelaskan masalah yang Menggarmbarkan Untuk mengidentifikasi
meragukan. karakter suatu populasi |hubungan sebab _ akibat
atau fenomena. antar variabel.
Diiakukan dengan ‘harapan -|Mencari . uptuk - |Untuk ~ mencari tipe
bahwa ] penelman _ i menertukan jawaban - |sebenamya dari  fakla
selanjutnya --akap |dar . perlanyaan apa, untuk membantu
dibituhkan . untuk  siapa, Kapan, dimana = jmemahami dan
menunjukkan fakta yang dan bagaimana. - | memprediksi hubungan
meyakinkan. ' : antar variabel.
|Tidak - -menunjukkan. Mengenai kehadiran atau
" |jawabain- *untuk : [ketidakhadiran - -altematif
L Prpertanyaan meéngapa.” | penjelasan yang masuk
e (sn’at kausal) o |akal  -darl ¢ faklor-faktor
- -~ tkausal. o
Pertanya Ada apa daiam model pa mlal dan hubung - | Apa mengendalikan apa -
an ; LoUE D e

Sumﬁér Zﬂcmund dalam Augusty Ferdmand 1999
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Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data sampal

dengan memberi implikasi manajerial menggunakan arahan dan

ketiga penelitian tersebut di atas. Permasalahan yang dibahas
dalam penelitian ini merupakan permasalahan yang dikemukakan
oleh para peneliti terdahulu, yang perlu diteliti febih lanjut untuk
memberikan dukungan bagi fakta yang terbaru.

Penelitian eksploratori selain untuk mengolah basil
penelitian terdahulu, juga akan membantu untuk merumuskan
permasalaian dan mengidentifikasi untuk penelitian selanjutnya.
Tipe ini digunakan untuk menyusun bab I dan bab IL

Penelitian deskriptif digunakan untuk menjelaskan analisa
permasalahan, melakukan pemahaman dasar pada teori dan hasil
penelitian terdahulu, untuk kemudian mengungkapkan hipotesis
yang akan diuji. Tipe ini digunakan pada bab II.

Penelitian kausal digunakan untuk mengembangkan model
penelitian yang bertijuan untuk menguji hipotesis penelitian yang
telah ditentukan pada bab sebelumnya Dari model penelitian

yang telah dikembangkan ini, diharapkan akan menjelaskan

hubungan antar variabel sekaligus membuat  suatu implikasi'

manajerial yang dapat digunakan untuk peramalan atau predil;si.
Penelitian ini dilakukan dengan sebuah sistematika dan
proses objektif untuk mendapatkan, merekam dan menganalisa

data (Zikmund, 1994 ;dalam Ferdinand, 1999; p. 72).




Definisi
Karakteristik

permasalahan .

| mengenai’ -
" ipkefompok,

Miller,1991(Datam

Ferdinand,

48

1999, p.  73)

mengembangkan cara yang berbeda untuk membedakan beberapa

tipe penelitian seperti yang ditunjukkan pada tabel 3.2 berikut :

Tabel 3.2

Orientasi Desain Penelitian

Basic
{Murm)

{menetapkar . .prinsip:pringip
| mism untuk nienjelaskan. -

ifu | mencari’

Terapan

{Kebijakan-tindakan-kegunaan)

i terapan yang

= umuk

_‘kéidﬁﬁﬁékf‘_-masalah dan untuk|cars
! menyediakan-  kebijakan  yang

diouat -defigan baik berdasarkan

p'e.do:mani- ©uhtuk tindakan

memahaml.

Evaluasi

KeiompoK: ,'Errfiaéélah,_ atau 1
hasil dari‘pratek-umum. i
i

Tujuan penefitian

Untuk . menghasiikan

baru’ - yang.

sitas| Kebljakan = yang  dicart:  untuk

ari | digunakan untuk

kebutuhan
pendetahuan yang' dapal segera

Untuk “menjamin

membuat

‘ menghitangkan atau’ mengurangi
| ketompok masafah. "

- imasaiah. .

Untuk - -0 70 ményediakan i

sebuah. ;hasil. - perhitungan |
; |

Pedoman teori-

tan | prasangka - untuk

: Me‘mi!ih&ébr’i, petunjuk atau intuisi

menyelidiki
dinamika dai sistem sosial.

" aatam’ " * "pengamatan

Wiemitih .- teori - untuk

memantapkan: - jmasalah |

Sumber : Miller pada Augusty Férdma-m-d; 1999
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1i1.2.2. Obyek Penelitian

Penelitian ini memilih pemsah;ian eksportir industri tekstil
sebagai obyek penelitian. Hal i1 didasari oleh tujuan penelitian
ini yang hendak menganalisis h-ubungan kausal antara hubungan
pemasaran dan Kinerja kemampulabaan perusahaan. Sehubungan
dengan hubungan pemasaran, David Garvin (dalam Tjiptono,
1995; p. 25-26) mengidentifikasikan beberapa alternatif
perspektif. Salah satu perusahaan yang erat kaitannya dengan
hubungan pemasaran adalah perusahaan industri  tekstil.
Berdasarkan uraian terssbut maka perusahaan industri tekstil
dipandang sebagai tempat yang tepat untuk menguji model yang

akan dikembangkan datam penelitian ini.

IT1L.3. Jenis dan Sumber Data
IIL3.1. Jenis Data
. 1. Data Primer 4

Data primer yaitu data yang berasal langsung dari

sumber data yang dikumpulkan secara Kkhusus dan
berhubungan langsung dengan permasalaban yang ditelitt

(Cooper & Emory, 1995; p. 254). Jenis data ini diperoleh

. langsung dari wawancara berdasatkan daftar pertanyaan

kepada pimpinan perusahaan eksportir industri tekstil yang

terpilih untuk sampel penelitian. Pengertian pimpinan
perusahaan dalam penelitian ini adalah “fop manager” yaitu

direktur utama dari perusahaan tersebut. Kategori perusahaan

eksportii industri tekstil yang termasuk dalam penelitian ini
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adalah perusahaan yang berlokasi di wilayah Eks Karasidenan
Semarang dan sekitaraya. Kuesioner yang diajukan disusun
berdasarkan varable yang telah ditentukan dengan

menyediakan jawaban alternatif.

. Data Sekunder

Merupakan jenis data yang bukan diusahakan sendirt
pengumpulannya oleh penelitian ( Marzuki, 1995 ) dan ada
kaitannya dengan masalah yang diteliti. Data ini diperoleh
melalui literatur-literatar, jurnal-jurpal penelitian terdabuly,
artikel, majalah maupun data, dokumen, arsip milik
perusahaan yang menjadi obyek penelitian dan sckiranya
diperlukan untuk menyusun penelitian ini. Dan ditambah data
yang didapatkan dari instansi pemerintah yang terkait dengan
penelitian ini. Data ini terdiri dari jumlah perusahaan eksportir
industri tekstl yang berlokasilpada 6 kabupaten / kota di
wilayah Eks Karasidenan Semarang dan sekitarnya. . Data
terscbut dibawah ini termasuk data perusahaan dengan jenis
atan macam produk tekstil yaitu: pemintalan benang,
pertenunan, peroetakan dan penyempurnaan kain, kain batik,
barang tekstil jadi yang bukan pakaian, bagor dan karung,
perajutan, pemadani, tali-temali, kapul-:, pakaian jadi bahan
kain, pakaian jadi bahan kulit, penyémaan kulit, barang dart
kulit asli dan imitasi, barang keperlﬁan kaki dari bahan tekstil.
Semua data untuk se-Eks Karesidenan Semarang yaitu Kota
Semarang, Kabupaten Semarang, Kota Salatiga, Kabupaten

Grobogan, Kabupaten Demak, dan Kabupaten Kendal didapat




51

dari Dinas Perindustrian dan Perdagangan Propinsi Jawa
Tengah dan khusus untuk data perusahaan di Kota Se%narang
didapat dari Dinas Perindustrian dan Perdagangan Kota
Semnarang (lihat tabel 3.3)

Tabel 3.3. Jumlah Data Perusahaan Tekstil yang ada
di Seluruh Eks-Karesidenan Semarang

! NAMA KOTA SE EKS — _

| KARESIDENAN SEMARANG TEKSTIL APPAREL JUMLAH
l Kota Semarang 36 36 72

| Kabupaten Kendal 22 12 24

| Kabupaten Semarang - 11 i1

1 Jumiah

; Sampel 107
I

| Kota Salatiga 10 7 17
Kabupaten Demak 3 2 5

' Kabupaten Grobogan 6 - 6

| .

; JUMLAH 77 58 135

Sumber : Dinas Perindustrian dan Perdagangan Propinsi Jawa Tengah

111.3.2. Sumber Data

Data vyang diperoleh untuk penelitian ini diperoleh
langsung dari hasil wawancara berdasarkan pengisian kuesioner
oleh para diréktur uiama sebagai pimpinan perusabiaan eksportit

industri tekstil yang akan diteliti.
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111.4. Populasi dan Sampel f
[1L.4.1. Populasi

Populasi adalah kumpulan iﬁdiv'idu atau. obyek penelitian

yang memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang ditetapkan.

Berdasarkan kualitas dan ciri tersebut, populasi dapat dipahami

sebagai sekelompok individu atau obyek pengamatan yang o

minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper &

Emory, 1995; p. 212). Untuk penelitian ini, populasi yang

digunakan adalah populasi pil‘npinan (direktur utama) perusahaan

eksportir industri  tekstil  yang berlokasi di wilayah Eks
Karasidenan Semarang dan sekitamnya. Berdasarkan tabel 31,

maka populasi untuk obyek penelitian ini adalah semua

perusahaan eksportir industri tekstil yang ada di selurulr eks
karesidenan Semarang. Jumiah populasi yang terdata untuk

sementara ini berjumlah 135 perusahaan. Data sampel dart

populasi sebagai obyek penelitian ini terdiri dari berbagai jenis
atau macam produk tekstil yaitu: pemintalan benang, pertenunan,
percetakan dan penyempurnaan kain, kain batik, barang tekstil
‘ jadi yang bukan pakaian, bagor dan karung, perajutan, pemadani,

tali-temali, kapuk, pakaian jadi baban kain, pakaian jadi bahan

kulit, penyamaan kulit, barang dars kulit asli dan imitasi, barang

keperluan kaki dari bahan tekstil Dalam penelitian ini dianggap
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homogen sehingga mempunyai kesempatan yang sama untuk
sampling.
Sampel

Karena pada penelitian semua sampel diasumstkan
mempunyai  karekteristik  yang homogen, ‘maka  teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini éd.a}ah
mengambil sampel dari kelompok perusahaan eksportir industri

tekstil. dari 6 (enam) kota di daerah Eks-Karesidenan Semarang

(Sugiyono, 1999, hal. 77). Metode sampling diatas untuk

menentukan perusahaan yang dipilih secara random. Cara
sampling ini dipakai karena semua sampel pada populasi
Keseluruhan karesidenan dianggap homogen dan cakupan daerah
penelitian yang cukup luas. Penentuan jumlah sampel sesual
dengan sampel minimal hasil perhitungan dari rumus Rao (1996
dalam Ferdinand, 2000, hal. 44), menggunakan sampel yang
representatif untuk menggunakan teknik analisis SEM.

Sedangkan penentuan jumlah sampel yang menggunakan

rumus Rao, (1996) :
___ N
I+ N(moe)?
n = jumlah sample
N = populasi
moe = margin of error max, yaitu tingkat kesalahan maksimun

yang masih dapat ditoleransi.
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Berdasarkan data yang diperoleh, diketahui bahwa juinlah
responden vang terdaftar dalam catatan Dinas Perindustrian dan
Perdagangan Propinsi Jawa Tengah khususnya di  Eks
Karesidenan Semarang sampai dengan bulan Januari 2002
Jberjumlah 135 perusahaan. Sedangkan untuk mengantisipasi data
yang cacat, maka dalam penelitian ini direncanakan akan
menggunakan seluruh sampel dari populasi yang ada di wilayah
Eks Karasidenan Semarang. Keseluruhan jumlah sampel

perusahaan eksportir industri tekstil yang diambil secara sensus

vaitu keseluruhan populasi digunakan sebagai obyek penelitian.
Jadi dalam penelitian ini jumlah sampel yang akan dijadikan
responden adalah 135. Sampel yang dia;mbil adalah para
pimpinan (direktur utama) perusahaan eksportir industri tekstl
yang berdomisili di wilayah Eks Karasidenan Semarang dan
- sekitamya yang letak perusahaannya berada di wilayah kota
Semarang dan Salatiga, Kabupaten Semarang, Kendal, Demal,
dan Grobogan dengan pertimbangan akan mudah untuk

diwawancarai.

111.5. Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan menggunakan metode wawancara berdasarkan

daftar pertanyaan kepada para pimpinan (direktur utama) perusahaan
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eksportir industri tekstil yang terpilih untuk penelitian ini. Metode
wawancara adalah percakapan dua arah atas inistatif pewawancara untuk
memperoleh informasi dari responden (Cooper dan Emory, 1997). Adapun
keuntungan menggunakan wawancara adalah kemampuannya dalam
mengeksplorasi topik penelitian secara lebih mendalam, mencapai derajat
kontrol pewawancara yang tinggi, dan memberikan keleluasaan bagi
pewawancara untuk mengatasi situasi-situasi yang unik dan spesifik.

Adapun daftar pertanyaan yang diajukan pada résponden yaitu .

Daftar pertanyaan tertutup, yaitu digunakan untuk mendapatkan
data tentang variabel-variabel yang diukur dalam penelitian int.
Pernyataan-pernyataan dalam daftar pertanyaan tertutup dibuat dengan
menggunakan skala 1-10 (Jie likert) untuk memperoleh data yang bersifat
interval dan diberi skor atau nﬂm sebagai bertkut.

Sebagai contol untuk kategori perriyataan. dengan jawabgm :

. Saﬂgat tidak setuju/sangat setuju:
Sangat tidak setuju  Sangat setwju

Oooooooodd

1 23 456 78 910
¢ Sangat jarang / sangat Sering:
Sangat jarang Sangat sering
Ooooooooon
1 23 45 6 78910
e Sangat lebih jelek / lebih baik:
Sangat lebih jelek Sangat lebih baik
ooooooOooon

1 23 456 78 910
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Inti dari pernyataan ditampilkan dalam tabel 3.4 berikut:

Tabel 3.4

Desain inti dari Pernyataan

‘Faktor Lingkungan .. " Tingkat persaingan dan-
- D - hambatan kuota.
Tingkat permintaan-

© kebutuhan
" Ketersediaan produk dari
- pemasok kebutthan ba
' j“hanipfo‘d‘uksi

‘Kualitas Pelayanan - Kesesualan harapan
e -\Kesesuaxan nilgi dan harga
-"Kesesualan manfaat

-digunakan mulaisdari 1
"(sangat tld_ak ----- setulu)
- - sampai: ‘
‘ setu;u)

10 :
digunakan mu a;.;dan 1
(sangat tldak ssetlju)
sampai (sangat
setuj) S

10 poin .. skala

Sumber : Dikembangkan untuk tesis in




57

111.6. Teknik Analisis

11L.6.1. Analisis Kualitatif

6.

 Merupakan suatu analfsis yang digunakan untuk membahas dan
menerangkan hasil penelitian tentang berbagai gejala atau kasus yang
dapat diuraikan dengan menggunakan keterangan-keterangan yang tidak
dapat diukur dengan angka-angka tetapi memertukan penjabaran uraian
vang jelas (Supranto, 1993). Jadi - data yang diperoleh hanya bersifat
memberikan keterangan dan penjelasan dari hasil-hasil koefisien dan dapat

digunakan sebagai pedoman untuk memberi saran.

Analisis kuantitatif

Soeratmo dan Arsyad (1995). mendefinisikan ~ bahwa analisis
kuantitatif adalah merupakan suatu pengukuran yang digunakan dalam
suatu penelitian yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu aiau
dinyatakan dengan angka-angka. Analisis ini meliputi pengolahan data,
pengorganisasian data dan penemuan hastl

. Analisis data menggunakan The Structural Equation Modelling
(SEM) dari paket software statistik AMOS 4.0 dalam model dan
pengkajian hipotesis. Model persamaan strukturai, Structural Equation
Model (SEM) adalab sekumpuian teknik-teknik  statistikal yang
menmungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan relatif “rumit”
secara simuttan (Ferdinand, 2000).

Keunggulan aplikasi SEM dalam penelitian manajemen adalah
karena kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi-dimensi dari
scbugh konsep atau faktor (yang sangat lazim digunakan dalam
manajemen) serta kemampuannya untuk mengukur pengaruh hubungan-

hubungan yang secara teoritis ada.
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Untuk membuat pemodelan yang lengkap, perlu dilakukan

langkali-iangkah sebagai berikut:

1. Pengembangan model dengan teori dasar.

Langkah awal dalam pengembangan model SEM adatah
pengembangan model teoritis yang harus dilakukan dengan tahapan
rangkaian eksplorasi ilmiah yang intens melalui telaah pustaka guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkan.
Karena pada dasamya SEM adalah sebuah “confirmaltory technicue”
yaitu untuk mengkonfirmasi model teoritis dengan memasukkan
semua variabel relevan yang dikembangkan oleh peneliti dan untuk

membenarkan adanya kausalitas teori melalui uji data empirik.

. Pengembangan diagram alar untuk menunjukkan hubungan

kausalitas

Langkah berikutmya adatah membuat diagram alur dari model
kerangka pemikiran teoritis yang dikembangkan, untuk melihat
hubungan-hubungan kausalitas yang akan divji. Dalam pemodelan
SEM digunakan “construct” atau “factor” yaitu konsep-konsep yang
memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai
bentuk hubungan, dimana hubungan kausal antar konstruk dinyatakan
melalui anak panah. Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram
alur dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu konstruk eksogen
(exogenous ~ constructs)  dan konstruk endogen  (endogenous
constructs). Konstruk eksogen dikenal sebagai “source variables” atau
“independent variables” yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain
dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor yang dipfediksi
oleh satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapt konstruk

eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.
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Keterangan:

Tingkat persaingan dah hambatan kuota X
Tingkat permintaan kebutuhan X2
Ketersediaan produk daripemasok kebutuhan X3
produksi '

Kesesuaian harapan X4
Kesesuaian nilai dan harga %5
Kesesuaian manfaat X6
Reputasi perusahaan : X7
Keyakinan relasi dalai kualitas X8
Kepercayaan dalam integritas X9
Keinginan mempertahankan nilai hubungan X10
Keinginan menciptakan sinergi bisnis bersama X114
Kualitas dart komitme X12
Keinginan berintegras) strategik X13
Frekuensi komunikasijdan koordinasi X14
Jangka wakiu hubungan X15
Tingkat pendapatan X16
Tingkat keuntungan bersama X17
Keunggutan kompetiti X418

Sumber - dikembangkar) untuk tests int

3. Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan

struktiral dan spesifikasi model pengukuran

Langkah iketiga adalah mengkonversi  spesifikasi model

tersebut ke dalam| rangkaian persamaan dari diagram alur teori/model

teoritis yang telah dikembangkan. Persamaan yang akan dibangun

terdiri dari:

Persamaan-persamaan struktural yang dibangun atas pedoman

sebagai beﬁkﬁt:

Variabel Endogenj= Variabel Eksogen + Variabel Endqgen + Error




61

yaitu menentukan variabel, mengukur kosntruk, serta
menentukan serangkaian matriks vang menunjukkan korelasi yang
dihipotesakan antar konstruk atau variabel.

Komponen-komponen  ukuran  mengidentifikasikan latent
variables dan komponen-komponen struktural untuk mengevaluast
hipotesis hubungan kausal, antara latent vériables pada model kausal
dan menunjukkan sebuah pengujian selurub hipotesis dari model
sebagai satu keseluruhan (lLong; Hayduk, Loehlin, Kline, dalam
Ferdinand, 2000). Persamaan dalam penelitian ini seperti terlihat
dalam gambar 3.2 berikut ini:

Tabei 3.5. Model Pengukuran

Konsep Exogenous Konsep Endogenous -
(Model pengukuran) {(Model pengukuran)

Meodel Struktural

Collaborative exchanges = y1 Faktor lingkungan + y2 Kesesuaian tujuan + y3
Kepercayaan + y4 Komitmen +z1
Kinerja kemampulabaan = 51 Collaborative exchanges +z2

Dalam bahasa regresi, model ini menyajikan satu persamaan regresi berganda
dan satu persamaan regresi sederhana. '

sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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4. Pemiliban matrik input dan teknik estimasi atas meodel yang

dibangun

SEM hanya menggunakan matrik Varians/kovarians atau
matriks korelasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang
dilakukannya. Hair (1996) menemukan bahwa ulkuran sampel yang
sesuai adalah antara 100-200 karena untuk téknik Maximum Likelihood
Estimation ukuran samﬁle antara 100-200 dan asumsi. normalitas
dipenuhi. Sedangkan Hﬁir.et.al (1996) menyarankan untuk ukuran
samapel minimum adalah scbanyak 5 observasi untuk setiap estimasi
parameter. Bila estimated parameternya berjumlzh 21, maka jull)iah

sampel minimum adalah 105.

. Menilai problem identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan muncul problem
idéntiﬁkasi, maka solusinya adalah model dipertimbangkan ulang
dengan mengembangkan lebih banyak memberikan konstrain dan
berarti mengeliminasi jumlah estimated coefficients dengan fetap

mengembangkan lebih banyak konstruk.

. Evaluasi kriteria Goodness-of-fit

Tindakan awal adalah mengevaluasi apakah data yang
digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM yaitu ukuran sampel,
normalitas dan linearitas, outliers dan multikolienarity dan singularity.

Setelah itu melakukan uji kesesuaian dan wji statistik. Beberapa indeks
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kesesuaian dan cui-off valuenya yang digunakan untuk menguji apakah

sebuah model diterima atau ditolak yaitu:

a. '~ Chi square stutistik
Model yang diuji dipandang baik atan memuaskan apabila nilai
chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai xz, semakin baik model
itu dan diterima berdasarkan probabilitas dengan cur-off value
sebesar p > 0.05 atau p > 0,1 (Hulland et al, dalam Ferdinand,
2000).

b. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation}
Merupakan sebqa'h indeks vyang dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi-square statistic dalam sampel yang besar
(Baumgarther & Homburg, 1996, datam Ferdinand, 2000). Nilai
RMSEA menunjukkan nilai goodness-of-fit yang dapat diharapkan
bila model diestimasi dalam populasi (Hair et al, 1995). Nila
.RMSEA yang kecil atau sama dengan 0,08 rnerupakan indeks
untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit
dari model tersebut berdasarkan degrees of freedom (Browne &
Cudeck, dalam Ferdinand, 2000). 7

¢. GFI(Goodness of Fit Index)

Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai
antara O (poor fif) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai yang tinggi

dalam indeks ini menﬁnjm(kan sebuah “better fit". -
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. AGFI (Adjusted Godness Fi it Index)

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI

mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90 (Hair et

" al, 1996; Hulland et at, dalam Ferdinand, 2000).

. CMIN/DF

Adalah The minimum sample discrepancy function yang dibagi

dengan degree of freedomnya. CMIN/DF merupakan statistik chi-

square dibagi Dfnya sehingga disebut ¥ -relatif. Nilai y*-refatif

kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari acceptable fif antara
model dan data (Arbucle, 1997}

TLI (Tucker Lewis Index)

Merupakan incremental index yang membandingkan sebuah model
vang diuji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang
direkomendasikan sebagai acuan diterimanya sebuah model adalah
> 0,95 (Hair et al, 1995) dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan

a very good-fit (Arbucle, 1997).

. CF1 (Comparative Fit Index)

Rentang sebesar ¢ - 1, dimana semakin mendekati 1,
mengindikasikan tingkat fit yang tinggi- a very good-fit (Arbucle,
1997).

Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk

menguji kelayakan sebuah mode! disajikan dalam tabel 3.6.
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Tabel 3.6

Goodness-of-fit Indices

Cut- of Value

Sumber : Ferdinand, 2000

7. Interpretasi dan modifikasi model

Hair et.al ,1995 (dalam Ferdinand, 2000, p.62) membenkan
pedoman untuk mempertimbangkan perly atau tidaknya modifikasi
scbuah model yaitu jika jumlah residualnya > 5%. Setelah model
diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi
frekuensi dari kovarians residual harus bersifat simetrik (Tabacink dan
Fidelt, dalam Ferdinand, 2000; p.62). Model yang baik mempunyai
Standarized Residual Variance Standarized Residual Variance yang
iecil. Angka 2,58 merupakan batas nilai standardized residual yang
diperkenankan yang diinterpretésikan sebagai signifikan secara
statistik pada tingkat 5% dan menunjukkan adanya prediction error
yang substansial untuk sepasang indikator. Jika ditemukan bahwa nilai
residual > 2,58 maka dapat memodifikasi dengan mempertimbangkan

untuk menambah alur baru terhadap model yang diestimasi tersebut.




1V.1. Pendahuluan

BAB IV

 ANALISIS DATA
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Dalam bab ini disajikan profil dari data penelitian dan proses

menganalisa data-data tersebut untuk menjawab pertanyaan penelitian dan

hipotesis yang telah diajukan pada bab 11 dan bab 1.

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ind adalah

confirmatory factor analysis dan fill model dari Structural Equation Model

(SEM) dengan tujuh langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness-of-fit,

seperti yang akan dibahas dalam bab 1V ini. Susunan bab IV ditampilkan

pada gambar 4.1 sebagai berilaut :

Gambar 4.1

Garis Besar Bab 1V

4.1

Pendahuluan

4.4
Simpulan bab

43.

Pengujian Hipotesis

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini

4.2
Proses dan Hasil
Analisis Data
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Gambaran Umum Obyck Penelitian dan Data Deskriptif

Pada bagian ini akan dijclaskan mengenai data-data deskriptif vang
diperoleh dari konsumen. Jumiah responden semula ditentukan sebanyak
135 orang dengan kriteria yaitu pimpinan (direktur utama) perusahaan
eksporti—r industri tekstil yang berlokasi di wilayah Eks Karasidenan
Semarang dan sekitarnya. Dari pengumpulan data di lapangan, diperoleh
hasil bahwa dari 135 kuesioner yang disampaikan pada responden terdapat
14 kuesioner yang tidak dikembalikan oleh responden dan 21 kuesioner
yang cacat karena sama sekali tidak diisi jawaban ataupun jawaban hanya
diisi sebagian sehingga 35 kuesioner tidak dapat dijadikan sampel data.
Maka responden yang dapat dijadikan sampel adalah 100 responden dan
seluruhnya adalah adalah “top manager” yaitu direktur utamé (pimpinan

utama) dari perusahaan tersebut. Dengan demikian persyaratan untuk

menjadi responden terpenuhi dan dapat digunakan.

Proses dan Hasil Analisis Data
Daiam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling (SEM) yaﬂg terdiri dari tujuh tahap, yaitu :
1. Pengembangan model yang berdasarkan teori :
Model teoritis dalam penelitian ini teleh digambarkan pada
gambar 2.1. di bab II. Model penelitian tersebut terdiri dan'.‘ 18 indikator
untuk menguji adanya hubungan kausalitas antara faktor lingkungan,

kesesuatan tujuan, kepercayaan, komitmen, dengan collaborative
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exchanges dan kinerja kemampulabaan sesuai penjelasan pada tabel 2.2.

pada bab IL.

. Pengembangan diagram alur parth (path diagran)

Diagram alur untuk pengujian  model peneltian  telah
digambarkan pada gambar 3.2. pada bab HI yang dibuat berdasarkan

kerangka pemikiran teoritis pada gambar 2.1. pada bab IL.

. Konversi diagram alur ke dalam persamaan

Persamaan dan model struktural untuk penelitian telah dibuat

seperti yang telah dijelaskan pada tabel 3.5 pada bab IIL.

. Memilih matriks input dan estimasi model

Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians /
kovarians atau wmatrik korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden dari

pimpinan (direktur utama) perusahaan eksportir industri tekstil yang

bertokasi di wilayah Eks Karasidenan Semarang dan sekitarmya.
Program komputer yang digunakan adaah AMOS 4.0 dengan maximum

likelihood estimation.

. Meﬁgana’lisis apakah model dapat diidentifikasi

Problem identifikasi model pada prinsipnya adalah’ problem
mengenai  ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk
menghasilkan estil‘nasi yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi
antara lain :

—  Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
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—  Munecul angka-angka yang aneh seperti varians error yang negatif.

—  Muncut korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (>0,90).
6. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pengujian kesesuaian model yang dilakukan melalui telaah terhadap

pengujian goodness of fit seperti vang telah diuraikan pada bab IIL

Secara singkat kriterian indeks pengujian kelayakan model (goodness of

fit) seperti tabel 4.1, berikut.

Tabel 4.1
Goodness-of-fit Indices

Goodness Cut- of Value

Sumber ; Ferdinand, 2000

7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap akhir ini akan dilakukan interpretasi model dan

memodifikasi model yang tidak memenuli syarat pengujian.
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IV.3.1. Analisis Faktor Konfirmatori {Confirmatory Factor Analysis)
IV.3.1.1. Analisis Faktor Kenfirmatory 1
Model peagukuran untuk analisis konfirmatori 1 meliputi
dimensi-dimensi dari‘ variabel faktor lingkungan, kesesuaian
tujuan, kepercayaan dan komitmen. Hasil dari analisis ini dapat

dilihat pada gambar 4.2. dan tabel 4.2. berikut : -

- _( Faktor
\zf bﬂ‘ Lingkungan

e5 '_., %5 sesuafan
Tujuan
77 HQS
E'S —P xE r
83

—

g o7 ) | X7 }f.\,gj,,-—_.__

e

} T80 gy

168 —| x8 ' Kepercayazn
= — o T .,
4 .— 75 J._h.B P

(e9 x2

87

| & ,«( Kornitmen Uji Hipotesis

—~ 78 g Chi-sguare =54,395

&1z _——>ﬂ2_ . Significancy Probability = 244

Cmmldf =1,133
GFl =,91%
AGFI =,869
TLj =993
CFl1 =,995
RMSEA =,037




Keterangan:

X1
X2
X3
X4
X3
X6
X7
X8
X9
X10
X1l
A1z

tingkat persaingan
tingkat permintaan kebutuhan

. ketersediaan produk dari pemasok kebutuhan bahan produkst

kesesuaian harapan

kesesuaian nilai dan harga

kesesuaian manfaat

repulasi perusahaan

keyakinan relasi dalam kualilas

kepercavaan dalam integritas

keinginan mempertzhankan nilai hubungan
keinginan menciptakan sinergt bisnis bersama.
kualitas dari komitmen

Tabel 4.2

Standarized Regression Weigth Faktor Lingkungan, Kesesuaian Tujuan,

Kepercayaan dan Komitmen
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Stand.Estim. | Estimate S.E. C.R. P
X2 <— | Faktor_Lingkungan 0,911 1.004 0,067 15,083 0,000
X1 <— | Faktor Lingkungan 0,858 1,073 0,062 17,188 0,000
X6 <. | Kesesuaian Tuiluan 1,878 1,000
x5 <.- | Kesesuglan_Tujuan 0,932 4,031 0,073 14,145 O,Dﬂb
x4 <— | Kesesuailan_Tujuan 0,012 1,038 0,077 13,460 0,000
x9 e Kepercayaan 0,866 1,000
x8 < Kepercayaan 0,895 1,001 0,081 12,287 0,000
X7 <— Kepercayaan 0,909 0,971 0,080 12,082 {0,000
x12 <— Komitrnen 0,883 1,000
x11 < Komitmen 0,923 1,060 0,078 13,584 0,600
x10 T Komitmen 0,867 0,859 0,080 11,978 0,000
X3 <— i} Faktor_Lingkungan 0916 1,000

sumber: dikembangkan untuk tesis ini

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap

indikator-indikator dari masing-masing dimensi memiliki nilai

loading factor (koefisien 1) atau regression weight atau

standardized estimate yang signifikan dengan nilai crifical

ratio atau C.R. = 2,00. dengan dernikian semua indikator dapat

diterima.
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TV.3.1.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmator: 2
adalah pengukuran terhadap dimensi-dimensi yang membentuk
variabel laten atau konstruk laten dalam model penelitian, yaitu
collaborative  exchanges dan  kinerja  kemampulabaan.
Unidimensionalitas dari dimensi-dimensi ini dapat dilihat pada

gambar 4.3. dan tabel 4.3. berikut:

Gambar 4.3
Analisis Faktor Konfirmatori Collaborative Exchanges
dan Kinerja Kemampulabaan

f — 75 P T
‘ ke15 - 1 x15 y L, ®XI6] —l‘4e16}
8? . ™, N 1/
R A
' /\F—QZW 26 ‘; uk o Kineri A ﬁ:m TN
‘ ettukaran ) ; ineria ] | }
it Q‘iﬁ/ as . Keriasama /" Kemampulabaan lg}* x17 17,
86 ,8:}, T '-\\,91 83

T

'x18] \918)

Uji Hipotesis

Chi-square =3,827

Slgmﬂcancy Probability =,872
Cmm!df ,478

GFI =,987

AGFi =,967

TLI=1,018

CFl =1,000

RMSEA =,000

" sumber; dikembangkan untuk tesis ini




X13
x14
x15
x16
x17
x18
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Keterangan:

X13: keinginan berintegrasi strategik

X14 ¢ frekwensi komunikasi dan koordinasi
X15: jangka waktu hubungan

N16: tingkat pendapatan

X17: tingkat keuniungan bersama

Xi8: keunggulan kompetitif

Tabel 4.3
Standardized Regression Weight Collaborative exchanges
dan Kinerja Kemampulabaan

Stand.Estim Estimate S.E. C.R. P

<— Periukaran_Kerjasama 0,811 1,000
<—  Pertukaran_Kerjasama © 0,860 1,085 0,092 14,828 0,000
<—  Pertukaran_Kerjasama 0,872 1,074 0,103 - 10,464 -0,000
< Kinerja_Kemampulabaan 0,714 1,000
<— Kinerja_Kemampulabaan 0,888 1,231 0,146 8,404 0,000
< Kinerja_Kemampt_Jlabaan 0,910 1,280 0,151 8,637 0,000

sumber: dikembangkan untul tesis ini

Dari ilasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-
indikator dari masing-masing dimensi memiliki nilai loading facior
(koefisien A) atau regression weight atau standardized estimate yang
sigﬁiﬁkan dengan nilai Critical Ratio atau CR = 2,00. Dengan demnikian

semua indikator dapat diterima.

1V.3.2. Structural Equation Modeling (SEM)

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konformatori,
maka masing-masing indikator dalam model yang fit tersebut dapat
digunakan untuk mendefinisikan konstruk laten, sehingga full model
SEM dapat cﬁanalisis. Hasil pengolahannya dapat dilihat pada gambar

4.4. dan tabel 4.4. berikut.




Gambar 4.4. Structural Equation Modeling
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Chi-square =144,624
Significancy Probability = 099
Cminvdf =1,166
GFl1=,867
AGF! =,817
TLI =986
CFl =,989
RMSEA =,041

sumber: dikembangkan untuk icsis ini

Keterangan: X1
X2
X3
X4
X3
X6
X7
X8
X9
X10
X11
X1z

X13
Xi4
Xi5
Xl16
). 4%
X183

: tingkat persaingan
: tingkat permintaan kebutuhan
; ketersediaan produk dari pemasok kebutuhan bahan produksi
. kesesuaian harapan
. kescsuaian nilai dan harga
+ Kesesuaian manfaat
: reputasi perasahaan
. keyakinan relasi dalam Kualitas
. kepercayaan dalam integtitas
. keinginan mcmpertahaxﬂcan nilai hubungan
. keinginan menciptakan sinergi bisnis bersama.
: kualitas dari komitmen
. keinginan berintegrasi strategik
- frekwensi komunikasi dan koordinasi
: janglka waldu hubungan
: tingkat pendapatan
. tingkat keuninngan bersama
. keunggulan kompetitif
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Tabel 4.4
Standardized Regression Weights Structural Enquation Model
Stand.Estim |Estimate{-S.E. | CR. | P

Pertukaran Kesjasama <--{Faktor Lingkungan 0,218 b,208 0,085 2,440 10,015
_|Pertukaran_Kerjasama __ |<—lKesesuaian_Tujuan 0,284 0,280 10,138) 2,033 10,042

Pertukaran_Kerjasama  |<-|Kepercayaan 0,205 0,193 (0,084} 2,291 j0,022

Pertukaran Kejjasama <--I[Komitmen 0,319 0,302 (0,121 2,485 10,013

Kinerja_Kemampulabaan |<--IPertukaran Kerjasama 0,847 0,727 [0,108; 6,839 10,000

x2 <—|Faktor Lingkungan 0,932 1,008 |D,068;15,143/0,000

x4 <--IFaktor_Lingkungan 0,957 1,074 10,062|17,24810,000

B <--Kesesualan_Tujuan 0,880 1,000

Ix5 <—Kesesualan _Tujuan 0,820 1,026 10,072(14,172(0,000

x4 <-- Kesesuaian_Tujuan 0,814 1,038 (0,075]13,657|0,000

x8 le... Kepercayaan 0,864 1,000

x5 <—IKepercayaan 0,887 0,993 10,082|12,0870,600

X7 <—|Kepercayaan 0,816 0,982 (0,081}12,111;0,000

12 <—Komitmen 0,886 1,000

it K—{Komitmen 0,924 1,057 10,077[13,777(0,0C0

X310 <--iKomitmen 0,862 0,950 |0,079{11,871{0,000

Xi3 <—Pertukaran_Kerjasama 0,813 1,000

x4 <—iPertukaran_Kerjasama 0,941 1,060 |0,088{12,0040,000}

Xi5 <—{Pertukaran_Kerjasama 0,862 1,058 [0,102{10,415{0,000

Xi6 <--iKineria_Kemampuiabaan 0,715 1,000

17 <--{Kinerjia_Kemampulabaan 0,880 1,218 |0,145] 8,418 {0,000

X718 <--Kinerja_Kemampulabaan 0,218 1,300 [0,150] 8,640 |0,0C0

3 <_iFaktor Lingkungan 0,915 1,000
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sumber: dikembangkan untuk tesis ini

Uit terhadarp hipotesis model memfnjukkan bahwa model ini
sesuai dengan data atan ﬁz‘_ terhadap data yang digunakan dalam
penelitian seperti terlthat dari tingkat signifikansi terhadap chi-square
mode] sebesar 144,624 Indeks GFI, AGFI, TLY, CMIN/DF dan RMSEA
berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun GFI dan AGFI

diterima secara marginal, seperti dalam tabel 4.5. berikut :
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Tabel 4.5

indeks Pengujian Kelayakan Structural Equation Modeling

1V.3.3. Evaluasi Normalitas Data
Normalitas univariate dan mudtivariate data yang digunakan
dalmﬁ analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan dalam
tabel 4.6..
Uji nonnalitas dilakukan dengan .ﬁl_enggunakan kriteria critical
ratio sebesar + 2,58 pa(ia tingkat signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada data yang menyimpang. Uji normatitas data

untuk setiap indikator terbukti normal.
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Tabel 4.6.
Normalitas Data

A e e O 0

Sumber dengan; dikembangkan dari tesis ini.

1v.3.4. Evaluasi Outliers
Outliers merupakan observasi atau data yang memiliki
karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-
observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk
sebuah variabel tunggal maupun variabel-variabel kombinasi (Hair, et al,
1995, p. 57-58). Adapun outliers dapat dievaluasi dengan dua cara, yaitu
analisis terhadap univariate outliers dan analisis terhadap multivariate

outliers (Hair, et al, p. 58-59).
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IV.3.5. Univariate Ouiliers

Deteksi terhadap adanya wunivariate outliers dapat dilakukan
dengan menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai
outliers dengan cara mngkonversi nilai data penelitian ke dalam standard
score atau 'yang biasa disebut Z—.S'C.'()f;e, yang mempunyai nilai rata-rata
nol; dengan standard deviasi sebesar 1,00 (Hair, et al, dalam Ferdinand,
2000, p. 94). Pengujian umivariate outliers i dilakukan per konstruk
variabel dengan program SPSS 10.00, pada menu Descriptive Statistic —
Summarise. Observasi data yang memiliki nilai z-score 2 3,0 akan
dikategorikan sebagai outliers. Hasil pengujian univariate outliers pada
tabel 4.7, berikut ini menunjukkan tidak adanya univariate outliers.

Tabel 4.7

De;scriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 100 | -2,05008 2,05008 | 8,26E-16 1,0600000
Zscore(X2) 100 | -2,17248 1,90646 | -19E-16 1,0000000
Zscore(X3) 100 | -2,22117 198736 | 3,84E-16 4,0000000
Zscore{X4) 100 | -2,08140 2,03637 | -1,1E-15 1,0000000
Zscore(X5) 100 | -2,09506 2,15168 | 2,68E-16 1,0000000
Zscore(X6) 400 -2,05853 2,06770 -4 9E-16 1,0000000
Zscore(XT) 100 | -2,16487 | 2,02520 -2, 2E-15 1,0000000
Zscore{X8) 100 -2,06164 1,84587 -3,5E-16 1,0000000
Zscore(X9) 100 | -2,01854 1,86048 | 1,10E-16 1,0000000
Zscore(X10) - 400 | -1,97010 2,11536 | -36E-16 1,0000000
Zscore(X11) 100 | -1,93885 1,99228 | 5,97E-16 1,0000000 -
Zscore(X12) 100 | -1,95416 203392 | 1,52E-15 1,0000000
Zscore(X13) 100 | -1,89495 1,97229 | 1 02E-15 4,0000000
Zscore(X14) 100 | -2,07668 2,14231 -2 BE-18 1,0000000
Zscore{X15) 100 | -1,95327 1,041885 | 2,60E-18 1,0000000
Zscore(X16) 100 | -1,91901 2,04225 -9,2E-17 1,0000000
Zscore(X17) 100 | -2,01848 1,98291 -5,6E-17 1,0000000
Zscore{X18) ' 100 | -1,91651 1,00474 | 7,06E-16 1,0000000
Valid N (listwise) 100

Sumber: data primer yang diolah.
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V3.7,

Multivariate Outliers
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Evatuasi terhadap multivariate outliers perlu dilakukan karena

walaupun data vang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada

tingkat univariate, tetapi observasi-observasi itu dapat menjadi outliers

bila sudah dikombinasikan. Jarak mahalonobis (The mahalonobis

distance) untuk tiap-tiap observasi dapat diliitung dan akan menunjukkan

jarak sebuah observasi dari rata-rata semua

multidimensional (Hair, et af, 1995 ; Norus

variabel dalam sebuah ruang

is, 1994 ; Tabacnick & Fidell,

1996 dalam Ferdinand, 2000, p. 98-99). Untuk menghitung mahalonobis

distance berdasarkan nilai chi-square pa
(jumlah variabel) pada tingkat p<0,001 ad
(berdasarkan tabel distribusi A%). Jadi

mahalonobis lebih besar dari 28,869 adalah

da derajat bebas sebesar 10
alah 2% (10. 0,001) = 28,869
data yang memiliki jarak

multivariate outliers. Namun

dalam analisis ini outliers yang ditemukfj tidak akan dihilangkan dan

analisis karena data tersebut menggambarkan keadaan yang

sesungguhnya dan tidak ada alasan khusnIs dari profil responden yang

menyebabkan harus dikeluarkan dari analis

is tersebut (Ferdinand, 2000,

p. 98-104). Data mahalonobis distance dapat dilihat dalam lampiran

outpul.

Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melibai  apakah pada

data penelitian terdapat

multikolineritas (multicoliinearity) atan singularitas (singularity) dalam

kombinasi-kombinasi -variabel, maka yang perlu diamati adalah
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determinan dari matriks kovarians sampelnya. Determinan yang kecil
atan mendekati nol mengindikasikan adanaya multikolinearitas atau
singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk penelitian
(Tabachnick dan Fidell, 19888 pada Ferdinand, 2000, P. 105). Pada
penelitian ini, nilai determinan dari matrik kovarians sampelnya adalah
sebesar 3,3958e -+ 003 dan angka tersebut jauh dari nol. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau singularitas dalam

data ini. Dengan demikian data ini layak digunakan.

Evaluasi Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara
signifikan model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan
nilai residual yang ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikanst 5 %o
(Hair, et al, 1995, p. 644). Sedangkan standard residual yang diolah
dengan menggunakan program AMOS dapat dilihat dalam tabel 4.8.
berikut ini. Jadi dapat disimpuikan bahwa data yang digunakan dalam
penclitian ini dapat diterima secara signifikan karena residualnya < *

2,58.
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1V.3.9. Uji Reliability dan Variance Extract
IV.3.9.1. Uii Reliability
Pada dasamnya uji reliabilitas (reliability) menunjukkan
sejauh mana suatu alat ukur yang dapat memberikan hasil yang
relatif sama apabila dilakukan péngukman kembali pada
subyek yang sama. Uji reliabilitas dalam SEM dapat diperoleh

melalui rumus 4.1 sebagai berikut (Hair, et al, 1995, p. 642)

(Zstd. loading)®
(Sstd. loading)® + Zejl

Construct — Reliability =

Keterangan :

- Standard Load ing diperoleh dari standarized loading untuk
tiap-tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan
komputer.

- Y & adalah measurement error dari tiap indikator.
Measurement error dapat diperoleh dari 1 - reliabilitas
indikator. Tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah 2
0,7

Hasil standar lvading data

Faktor Lingkungan = 0,96-+091+092 =279
Kesuaian Tujuan = 0,91 +0,93 +0,88 =272
Kepercayaan =0,92+0,89+0,86 = 2,67
Komitmen = 0,86 +0,92 + 0,89 = 2,67

Collaborative Exchanges = 0,81 +0,94+084 = 2,59

Kinerja Kemampulabaan = 0,51+0,77+0,84 = 2,12




33

Hasil measurement error data :

Faktor Lingkungan = 008+0,17+0,16 = 041
Kesuaian Tujuan = 017 +0,14 + 0,23 = 0,54
Kepercayaan = (0,16 +0,21+025 = (0,62
Komitmen = 0.26+0,15-+0,21 = 0,62
Collaborative Exchanges = 0,34 + 0,11+ 0,26 = (0,71
Kinerja Kemampulabaan = 0,49 +0.23+0,16 = 0,88
Perhitungan reliabilitas data :
2
Faktor Lingkungan = —ng-)m—— =095
(2,79F + 0,41
2

Kesesuaian tujuan = ,(2_’272)__ =093

(2.72) + 0,54

‘ 2 2

Kepercayaan = ——(—267—)— = 0,92

(2.67) +0.62

2

Komitmen = —(%fl— = 0,92

(2,67 + 0,62

2
Collaborative Exchanges = —w(z—’?—)—— = 0,90
{2,59F + 0,71
2
(2’12) = 0,84

Kineria Kemampulabaan = ——————
# P (2,12 +0,88

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperolch
 nilai reliabilitas data dalam. penelitian ini memiliki nilai = 0,7.

Dengan demikian penelitian ini dapat diterima.
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Yariance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance  exiract
menunjukkan jumlah varians dari indikator yang diekstraksi
oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai variance extract
vang dapat diterima adalah > 0,50. Rumus 472 yang digunakan

adatah (Hair et al, 1995, p. 642) :

Z (std. loading ¥’
T (std. loading)’ + &

Fzriance Extract =

Keterangan :

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

- i adalal measurement error dar tiap indikator.

Hasil standar loading data :

Faktor Lingkungan = 0,962+0,912+0,922 = 2,59
Kesesuian Tojuan = 0,912-+0,932 +0,882 = 2,46
Kepercayaan = 0,922 +0,892 + 0,862 = 2,37
Komitmen = 0,862 +0,922 + 0,892 = 2,37

]

Collaborative Exchanges 0,812 +0,942 + 0,862 = 2,27

Kinerja Kemampulabaan 0,722 +0,882+ 0,922 = 2,13
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Perhitungan variance extract data :

Faktor Lingkungan = _ 29 = 0,86
2,59 + 0,41 '

Kesesuaian Tujuan = i = 0,82
2,46 + 0,54

Kepercayaan = _ 237 = 0,79
2,37 + 0,62

Komitmen - 23T _ 0,79
2,37 + 0,62

Collaborative Exchanges = —ﬁ?ﬂ— = 0,76

2,27+ 0,71
L 2,13
Kinerja Kemampulabaan = ————— = 0,7}
2,13+ 0,88

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena
memenuhi persyaratan yaitu 2 0,50. Sehingga konstruk-
konstruk dalam penelitian ini dapat diterima.

Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan
variance extract data penelitian dapat dilihat pada tabel 4.9.

berikut ;
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Tabetl 4.9.

Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract

ility Variance Extract

Sumber © dikembangkan unfuk tesis inl,

Dari hasil perhitungan reliabilitas dan variance extract
di atas tampak bahwa penelitian ini dapat diterima karena

keduanya memenuhi persyaratan.

1V.4. Pengujian Hipotesa

Dari hasil perhitungan melatui analisis faktor konfirmatori dan
structural equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima,
seperti dalam gambar 4.4. Hasil pengukuran telah memenult kriteria
goodness of fit . Chi-square = 144,624 ; probability = 0,099 ; CMIN/DF =
1166 ; AGFI= 0,817 ; GFJ = 0,867 ; TLI = 0,986 ; CFI=0989 dan
RMSEA = 0,041, seperti dalam tabel 4.5. Selanjutnya, berdasarkan model
fit ini akan dilakukan pengujian kepada 4 hipotesis yang diajukan dalam

penclitian ini, seperti pada tabel 4.10.
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1V.4.1 Pengujian Hipotesis 1
HI': Semakin baik faktor lingkungan,. semakin baik tingkat
collaborative exchanges.

Faktor Lingkungan dibentuk oleh indikator-indikator tingkat persaingan,
tingkat permintaan kcbuttdian, dan ketersediaan produk dari pemasok
kebutuhan bahan produksi. . Sementara Coflaborative Exchanges dibentuk
oleh indikator-indikator yang meliputi keinginan berintegrasi strategik,
frekwensi  komunikasi dan koordinasi, serta jangka waktu hubungan.
Parameter estimasi antara Faktor Lingkungan dan Collaborative Exchanges
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilat CR = 2,440 atau CR 2 &
2.00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1 %). Dengan demikian

hipotesis 1 terbukti.

1V.4.2 Pengujian Hipotesis 2
H? - Semakin tinggi tingkat kesesuaian tujuan , semakin baik tingkat
collaborative exchanges.

Kesesuaian Tujuan dibentuk oleh indikator-indikator kesesuaian harapan,
kesesuaian nilai dan harga, dan kesesuaian manfaat. Sementara Collaborative
Exchanges dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi keinginan
berintegrasi strategik, frekwensi komunikasi dan koordinasi, serta jangka
waktu hubungan.  Parameter estimasi antara Kesesuaian Tujuan dan
Collaborative Exchanges menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai
CR=2,033atauCR2% 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1

%). Dengan demikian hipotesis 2 terbukti.
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1V.4.3 Pengujian Hipotesis 3

H3 : Semakin tinggi tingkat kepercayaan, semakin baik iingkat
collaborative exchanges

Kepercayaan dibentuk oleh indikator-indikator reputasi
perusahaan, keyakinan relasi dalam kualitas, dan kepercayaan dalam
integritas. Sementara Collaboraiive Exchanges dibentuk oleh
indikator-indikator yang meliputi keinginan berintegrasi strategik,
frekwensi komunikasi dan koordinasi, serta jangka waktu hubungan.
Parameter estimasi antara Kepercayaan dan  Collaborative
Exchanges memunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR =
2291 atau CR = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar

0,01 (1 %). Dengan demikian hipotesis 3 terbukti.

1V.4.4 Pengujian Hipotesis 4.
H4 : Semakin tinggi ketepatan komitmen, semakin baik tingkat
' collaborative exchanges.

Komitmen  dibentuk  oleh  indikator-indikator  keinginan
mempertahankan nilai hubungan, keinginan menciptakan sinergi
bisnis bersama, dan  kualitas dari komitmen. Sementara
Collaborative Exchanges dibentuk oleh indikator-indikator yang
meliputi keinginan berintegrasi strategik, frekwensi komunikasi dan
koordinasi, serta jangka waktu hubungan. Parameter estimasi antara
Komitmen dan Collaborative Exchanges menunjukkan hasil yang

signifikan dengan nilai CR = 2495 atau CR = = 2,00
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dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1 %). Dengan demikian

hipotesis 4 terbukti.

1V.4.5 Pengujian Hipotesis 3
- H3: Semakin baik tingkat collaborative exchanges , semakin linggi
peningkatan kine;fja kemampulabaan perusahaan.

Collaborative Exchanges dibentuk oleh indikator-indikator

yang meliputi keinginan berintegrasi strategik, frekwensi komunikasi dan
koordinasi, serta jangka waktu hubungan. Sementara Kinerja
Kemampulabaan dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi tingkat
pendapatan, tingkat keuntungan bersama, dan keunggulan kompetitif.
Parameter estimasi antara Collaborative Fxchanges dan Kinerja
Kemampulabaan menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R =
6,839 atau C.R = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1 %).

Dengan demikian hipotesis 5 terbukti.




Tabel 4.10

Kesimpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji

1V.5. Simpulan bab

Pada bab ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 5
hipotesis penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab II.
Hasit yang diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat

dibuktikan, Model teoritis telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan

mendapatkan hasil yang baik. Selanjutnya uraian mengenai kesimpulan dan
implikasi kebijakan atas diterimanya hipotesis-hipotesis tersebut akan

dijelaskan dalam bab V.




BABY
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SIMPULAN DAN IMPLIKASE KEBIJAKAN

V.1. Pendahuluan

Pembahasan yang akan diuraikan pada bab ini antara lain mengenat

kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian yang telah diuraikan pada bab I

dan bab II. Implikasi teoritis dan kebijakan manajemen yang akan

dilanjutkan dengan keterbatasan penelitian dan agenda untuk penelitian yang

akan datang seperti pada gambar 5.1.

5.4
implikasi Teoritis

v

5.3
Implikasi Kebijakan
Manajemen

—»

Gambar 5.1
Garis besar Bab V

5.1

Pendahuluan

53

Simpulan Masalan -

Penelitian

Keterbatasan Penelitian

5.6

!

52
Simpulan Hipotesis

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini

I

5.7
Agenda Penelitian
Mendatang

Dalam bab I telah dijelaskan bahwa collaborative exchanges perlu

ditingkatkan, cara yang dapat dilakukan perusahaan yaitu dengan .

memperhatikan faktor lingkungan, kesesuaian tujuan, kepercayaan, dan

komitmen dalam melakukan hubungan pemasarannya. Proses collaborative

exchanges antara relasi dan perusahaan dapat mengedepankan penghasilan' P
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strategik, seperti meningkatkan pendapatan dan keuntungan kompetitif
dengan menggunakan perusalaan dan relasinya dalam menentukan unit
analisis Khususnya kinerja kemampulabaan.merupakan hal yang sangat
penting (Jap, 1999; p. 462), schingga perlu lebih dikembangkan suatu
kerangka kerja dari apa yang telah dilakukan dua partisipan secara bersama-
sama; upaya-upaya dan investasi yang telah dilakukan; lingkungan, faktor
organisasional, dan aspek interpersonal yang terdapat dalam konteks;' serta
strategi hasil keuntungan yang mereka kembangkan. (Dyer dan Singh, 1998
dalam Jap, 1999; p. 461). Bila suatu perusahaan ingin menjangkau
peningkatan kinerja kéffuimpulabaan, maka perusahaan harus secara terus
menerus meningkatkan pemahaman mercka terhadap para relasinya, serta
menerapkan apa yang mereka perolch dalam perusahaan selanjutnya proses
wtamanya harus diintegrasikan secara internal serta disesuaikan dengan
proses yang sama pada para relasi. (Day 2000; p.24). . Maka peningkatan
collaborative exchanges akan merupakan keuntungan dari suata perusahaan
apabila hubungan tersebut berlangsung lama dan saling mempercayai
(Reinartz dan Kumar,2000; p.17)., schingga hubungan dengan perusahaan
relasi yang diperpanjang, maka keuntungan akan meningkat (Reichheld anc
Sasser 1990, h. 105).

Peranan dari kesesuaian tujuan antara perusahaan yang bekerjasama
dengan mempertimbangkan faktor lingkungan pada jenis usaba yang sama,
saling menjaga kepercayaan, dan komitmen dapat memprediksikan intensitas
di masa mendatang dari relasi dengan terutama perbedaan ikatan hubungan

(Garbarino dan Johnson, 1999,p.71). Sehingga hal ini perlu diidentifikasi
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secara terpisah, varabel tersebut juga berinteraksi secara berbeda pada jenis
hubungan yang berbeda. Jadi perusahaan dengan pemasok dan relasinya
harus selalu berusaha membentuk hasil strategik yang saling menguntungkan
dengan  mempertimbangkan  kreativitas  bagaimana  mempengaruhi
lingkungan yang khusus, kompetensi yang terus-menerus, dan sumber daya
yang dapat mercka gunakan (Dalam Jap,1999; p. 464). Maka peningkatan
kinerja kemampulabaan dapat digunakan sebagai evaluast perusahaan untuk
mengukur dan menunjukkan gambaran keuntungan perusahaan dan
ditampilkan dalam peningkatan kualitas sumber daya , pendapatan, laba dan
keunggulan kompetitif (Reinartz dan Kumar, 2000; p.19).

Dengan demikian masalah yang didasarkan pada research problem
dari hasil-hasil penelitian sebelumnya adalah adalah bagaimana faktor
lingkungan, kesesuaian ftujuan, kepercayaan dan komitmen dapat
mempengaruhi / dapat meningkatkan collaborative exchanges serta
bagaimana collaborative exchanges dapat mempengaruhi [/  dapat
meningkatkan kinerja kemampulabaan pada perusahaan yang melaksanakan
hubungan pemasaran .

Untuk menguji permasalahan yang diajukan dalam bab I, maka pada
bab 11 diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah penelitian.
Faktor lingkungan pemasaran adalah kekuatan-kekuatan eksternal yang
secara langsung atau tidak langsung mempengarahi pendapatan perusahaan'
akan masukan (tenaga kerja, sumber daya keuangan, bahan mentah,
informasi) dan penghasilan keluaran (informasi, kemasan, barang, jasa,
- gagasan), mencakup kekuatan politik, hukum, perundang-undangan, sosial

budaya, ekonomi dan persaingan dan kekuatan teknologi, perkembangan
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teknologi, 1inglamgan sumber daya, perubahan ekologi, perilaku birokrasi,
etika dan tanggung jawab sosial (Pride dan Ferrell, 1995; p.77-78).
Menganalisis dan memahami faktor lingkungan pemasaran sangat membantu
perusahaan dalam memperkirakan .kesempatan dan ancaman yang berkaitan
dengan fluktuasi lingkungan dengan mempertimbangkan  struktur  dan
kebutuhan organisasi serta komposisi kekuatan- kekuatan lingkungan yang
mempengarubinya (Ferdinand, 2000, p.10). Kesesuaian tujuan digunakan
perusahaan dan relasinya untuk usaha koordinasi dan investast khusus agar
dapat mencapai tujuan yang kongruen, nilai, atau harapan-harapan (Jap,1999;
p.464). . Kesesuaian tujuan adalah merupakan suatu hal yang luas bagi
perusahaan agar perusahaan dapat mencari kemungkinan pencapaian tujuan
yang lebih besar dengan membentuk suafu kedekatan hubungan yang
menggali aspek-aspek khusus dari faktor-faktor lingkungan tersebut,
organisasi, dan sumber daya manusia, sebagaimana halnya membuat
investasi penting untuk menghasilkan kerjasama potensial. Hal ini
disebabkan kesesuaian tujuan yang merupakan wujud nyata dari suatu
jaminan bahwa bagian yang lain tidek akan mengikuti aktivitas yang
menguutungkan bagi posisi kompetitifnya terhadap kebutuhan biaya lain
yang dikeluarkan (Piercy, Katsikeas dan Cravens 1997; p.73). Kepercayaan
menunjukkan kredibilitas yang didapat dari pihak lain karena memiliki
keahlian yang dikehendaki untuk melakukan suatu tugas, dan kepercayaan
yang didapat karena melakukan cara yang terbaik kepada pihak lain dalam
suata hubungan (Ganesan, 1994; p. 2). Kepercayaan muncul dari
kemampuan uutuk membuktikan sesuatu, reliabilitas dan iniensionalitas

(Garbarino dan Johnson, 1999; p. 71). Komitmen memiliki tiga komponen
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yaitu komponen instrumen dari beberapa bentuk investas, komponen sikap
yang digambarkan sebagai komitmen pengaruh atau kondisi psikologis, aan '
dimensi temporal yang mengindikasikan bahwa hubungan terus berjalan
setiap waktu (Garbarino -dan Johnson,1999; p. 71). Komitmen sebagai salah
satu aspek dalam hubuﬁgan pemasaran merupakan keinginan yang
berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan yang bernilai, sehingga
menunjukkan bahwa komitmen akan ada jika hubungan benar-benar
dianggap memiliki arti penting (Moorman, Zaltman, dan Desphande (1992;
p. 315). Dan hubungan dibangun berdasarkan kualitas dari komitmen (Berry
dan Parasuraman, 1995; p. 236).

Berdasarkan telash pustaka, dikembangkan teori-teori yaitu teori
mengenai faktor linglungan (hipotesis 1), kesesuaian tujuan (hipotesis 2),
kepercayaan (hipotesis 3), komitmen (hipotesis 4), collaborative exchanges
(hipotesis 5). Dengan dernikian ada 5 Hipotesis yang dikembangkan dalam
penelitian ini.

Dalam rangka untuk menguji hipotesis-hipotesis dari bab II secara
empiris, maka pada bab 111 diuraikan mengenai metode penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian ini. Populasi dari penelitian ini adalah populasi
pimpinan (direktur utama) . perusahaan eksportir industri tekstil yang
berlokasi di wilayah Eks Karasidenan Semarang dan sekitamnya. Sampel
yang ‘digunakan sebanyak 100 responden yang diambil dari pimpinan
(direktur utama). perusahaan eksportir industri tekstil yang berlokasi di

wilayah Eks Karasidenan Semarang dan sekitarnya yang telah

‘mengembalikan dan mengisi dengan lengkap kuesioner yang telah diterima.

Metode pengumpulan data dilakukan dengan memberikan kuesioner dan
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mengadakan wawancara dengan responden. Tekmk analisis yang digunakan
adalah Structural Equation Modeling pada Software Amos 4.01.

Analisis -data diuraikan pada bab IV, yang memuat data-data
deskriptif responden, dimana 100 responden atau semuanya adalah pimpinan
(direktur ntama) perusahaan eksportir industri tekstil yang berlokasi di
wilayah Eks Karasidenan Semarang. Teknik analisis SEM telah digunakan
untuk menguji 5 hipotesis yang diajukan. Model yang diajukan dapat
diterima setelah asumsi-asumsi dasar dan SEM terpenuhi, yaitu normalitas
data dan standardized residual covariance < 2,58. Dan nilai determinant of
covariance matrix adalah 3,1404e + 002. Model pengukuran eksogenous,
yaitu dimensi faktor lingkungan, kesesuaian tujuan, kepercayaan, kofnitmen,
collaborative exchanges dan kinerja kemampulabaan tetah diuji dengan
analisis faktor konfirmatori. Kemudian model péngukm‘an tersebut dianalisis
dengan Structural Equation Model (SEM) 'sebagai model keseluruhan (full
model). _Full model terdiri dari 18 observed variabel atau indicator, 6 laten
variabel dan untuk pengujian faktor lingkungan, kesesuaian tujuan,
kepercayaan, komitmen, scbagai pendorong peningkatan collaborative
exchanges menuju peningkatan kinerja kemamputabaan. Model tersebut
telah memenuhi criteria goodness of fit, yaitu Chi-square = 144,642,
Probability = 0,099, GFI = 0,867. AGFI = 0,817, RMSEA = 0,041, CFI =
0,989, TLI = 0,981, CMIN/DF = 1,166. Berdasarkan hasil analisis data dapat

disampaikan bahwa 5 hipotesis yang diajukan terbukti.
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V.2. Simpulan Hipotesis
V.2.1. Pengaruh Faktor Lingkljngan terhadap Collaborative exchanges.
HI:  Semakin baik faktor lingkungan, semakin baik tingkat
collaborative exchunges.
Pada penelitian 1ni didapatkan bukti empiris yang mendukung
pengujian  hipotesis dan menunjukkan bahwa antara faktor
lingkungan dengan collaborative exchanges berhubungan positif.
Jadi hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang
menjeléskan bahwa faktor lingkungan memotivasi perusahaan dan
relasinya, untuk membentuk kerjasama (kolaborasi), mata rantai
yang lebih dekat, lebih kuat dan mengatasi berbagai hal lebih baik
dengan menggunakan suatu perubahan konstan. (Aldrich dan
Pfeffer, 1976, Pm%rell, 1990 dalam Jap,1999; p.464). Dampak dari
faktor lingkungan terhadap hubungan yang dibentak adalah
konseptualisasi sebagai sujatu faktor kerjasama yang lebih tinggi
(Lawrence dan Lorsch, 1967 dalam Jap,1999; p.46). Dengan
demikian tinggi rendahnyéx tingkat collaborative exchanges akan
sangat dipengaruhi oleh baik buruknya faktor lingkungan. Sehingga

hipotesis 1 yang diajukan dapat diterima dan terbukti.
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¥.2.2. Pengaruh Kesesuaian Tujuan terhadap Collaborative exchanges.

H2 :  Semakin tinggi tingkat kesesuaian tujuan , semakin baik
tingkat collaborative exchanges
Pada penelitian ini didapatkan bukti empiris yang Inendtiklﬁ;g
pengujian hipotesis dan menunjukkan bahwa antara kesesuaian
tujuan dan collaborative exchanges berhubungan positif,. Jadi hasil
penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang menjelaskan
bahwa kesesuaian tujuan adalah merupakan suatu hal yang luas bagi
perusabaan dan relaéinya agar dapat mencari kemungkinan
pencapaian tujuan yang lebih besar , hal ini merupakan hasil
kumulatif dari berbagai interaksi melalui pemahaman yang muncul
dari Dambatan dan peluang dari masing-masing organisast
perﬁsahaml. Beragamnya tujuan yang  dapat disesuatkan
mengakibatkan meningkatnya ketjasania (Jap,1999; p.464).
Perusahaan yang berkolaborast dan mempunyai tujuan yang sesuai
akan bekerja lebih keras untuk mempertahankan hubungan,
mempunyéi perencanaan masa depan yang baik. (Campbell, 1997,
p.113). Dengan demikian tinggl rendahnya tingkat collaborative
exchanges akan sangat dipengaruhi oleh tinggi rendahnya tingkat
kesesuaian tujuan. Sehingga hipotesis 2 yang diajukan dapat

diterima dan terbukt
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¥.2.3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Collaborative exchanges.

H3: Semakin tinggi tingkat kepercayaan, semakin batk tingkat
collaborative exchanges

Pada penelitian ini didapatkan bukti empins yang mendukung
pengujian hipotesis dan menunjukkan bahwa antara kepercayaan
dan  collaborative exchanges berhubungan positif. Jadi hasil
penelitian ini mendukung penelitian terdabulu yang menjelaskan
bahwa kepercayaan adalah percaya dan memiliki keyakinan
terhadap pértner dalam hubungan karena memiliki kredibilitas dan
kebaikan, kepercayaan sebagai “sebuah keinginan untuk
menyandarkan diri pada pasangan pertukaran yang meyakinkan”
(Moomman, Zattman dan Deshpande ,1992; p. 315). Kepercayaan
muncul dari kemampuan untuk membuktikan sesuatu, reliabilitas
dan intensiona]ités kepada pihak lain dalam suatu hubungan
(Ganesan, 1994; p. 2). Kepercayaan dipandang sebagai ukuran yang
penting untuk keberhasilan hubungan (Garbarino dan Johnson,
1999, p.71). Kepercayaan sebagal persepsi “kepercayaan dalam
integritas dan reliabilitas (kepercayaan) pasangan pertukaran.”
(Morgan dan Hunt, 1994, p. 23). Dengan demikian tinggi
rendahnya tingkat collaborative exchanges akan sangat dipengaruhi
oleh tinggi rendahnya tingkat kepercayaan.. Sehingga hipotesis 3

yang diajukan dapat diterima dan terbukti.
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V.2.4 Pengaruh Komitmen terhadap Collaborative exchanges

Hi: Semakin tinggi ketepatan komitmen, semakin batk tingkat

collaborative exchanges |

Pada penelitian ini didapatkan bukti emﬁiris yang
mendukung pengujian hipotesis dan menunjukkan bahwa antara
komitmen dan collaborative exchanges berhubungan positif. Jadi
hasit penelitian i mendukung penelitian terdahuiu  yang
menjelaskan bahwa komitmen- sebagai “ hasrat abadi untuk
mempeﬁahankan sebuah nilai hubungan™ (Garbarino dan Johnson,
1999; p. 71). Komitmen dikenal sebagat bz_tgian yang penting untuk
keberhasilan hubungan dalam jengka panjang, komitmen sebagai
salah satu aspek dalam hubungan pemasaran merupakan keinginan
yang berkelanjutan untuk membangun suatu hubungan yang bernilai,
sehingga menunjukkan bahwa komitmen akan ada jika hubungan
benar-benar dianggap memiliki arti penting. (Moorman, Zaltman,
dan Desphande, 1992; p. 315). Hubungan dibangun berdasarkan
kualitas dari komitmen (Berry dan Parasuraman, 1995; p. 236).
Komitmen yaitu sebuzh hasrat untak membangun hubungan yang
stabil, kemauan untuk memberikan pengorbanan dalam membangun
suatu hubungan, dan kepercayaan dalam hubungan yang stabil
(Anderson, Fonell dan Lehmann, 1994; p. 53). Dengan demikian
tinggi Tendahnya tingkat collaborative exchanges aKan sangat
dipengaruhi oleh tinggi rendahnya tingkat komitmen. Sehingga

hipotesis 4 yang diajukan dapat diterima dan terbukti
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V.2.5 Pengaruh Collaborative  exchanges terhadap  Kinerja

Kemampulabaan.
H3:  Semakin baik tingkat collaborative exchanges semakin
tinggi peningkatan kinerja kemampulabaan perusahaan.
Pada penelitian ini didapatkan bukti empiris yang
mendukung pengujian hipotesis dan menunjukkan bahwa antara
collaborative exchanges dan kinerja kerampulabaan berhubungan
positif, Jadi hasil penelitian int mendukﬁng penelitian terdahulu yang
menjelaskan bahwa pondasi yang kuat dalam hubungan dengan
relasi diharapkan dapat memperoleh keuntungan secara kompetitif
(McKenna, 1993 dalam Reinartz dan Kurngr,ZOOO; p.19). Hubungan
jangka panjang diperlukan karena lebih menguntungkan bagi
perusahaan dibandingkan hubungan jangka pcndek jika dihubungkan
pada efisiensi pasar yang lebih besar, yang terbentuk oleh retensi
ekonomis relasi (Sheth dan Parpatiyar 1995; Sheth dan Sisodia 1995
dalam Reinartz dan Kumar, 2000; p.19). Hubungan dengan
perusahaan relasi yang diperpanjang, maka keuntungan akan
meningkat.(Reichheld and Sasser, 1990, h. 105).Dengan demikian
tinggi rendahnya peningkatan kinerja kemamputabaan akan sangat
dipengarchi oleh tinggi rendahnya tingkat collaborative exchanges.
Schingga hipotesis 5 yang diajukan dapat diterima dan terbukti
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V.3. Simpulan Masalah Penelitian

Pada dasarnya penelittan ini disusun sebagai usaha untuk melakukan
pengujian tethadap beberapa konsep mengenai collaborative exchanges pada
perusahaan yang melaksanakan hubungan pemasaran yang dikaitkan dengan
kinerja kemampulabaan seperti yang telah dilakukan oleh peneliti-penelitt
terdahulu. Uraian pada bab I yang mengemukakan adanya research gap yang
mendasari penelitian ini telah dikembangkan sebagai inasalah dalam
penelitian / research problem adalah bagaimana faktor lingkungan,
kesesuaian tujuan, kepercayaan dan komitmen dapat mempengaruhi / dapat
meningkatkan collaborative exchanges serta bagaimana collaborative
exchanges dapat mempengaruhi / dapat meningkatan kinerja kemampulabaan
pada perusahaan yang melaksanakan hubungan pemasaran .
Maka dapat dikonsepkan bahwa faktor lingkungan {environmental faktor),
kesesuaian tujuan (goal congruence), kepercayaan (trust) dan komitmen
(comitmént) berpengaruh signifikan terhadap collaborative exchanges dan
Collaborative  exchanges berpengaruh  signifikan  terhadap kinerja
kemampulabaan (Profit Performance)
Jadi sin‘.lpulan' masalah penelitian yang didukung secara empiris adalah:
1. Faktor Lingkungan berpengaruh positif tethadap  Collaborative

exchanges.
2. Kesesuaian Tujuan berpengaruh — positif terhadap Collaborative
exchanges. |

' 3. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Collaborative exchanges.
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4. Komitmen berpengarub positif tethadap Collaborative exchanges.
s, Col!abora-n've exchanges berpengaruh  positif terhadap Kinerja
Kemampulabaan.
Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa peningkatan kinerja
kemampulabaan yang tinggi dan sesuai dengan yang diharapkan perusahaan
merupakan hasi] dari tingkat collaborative exchanges yang sangat baik .
Sedangkan tingkat collaborative exchanges yang sangat baik dapat tercapai
dengan melalui faktor lingkungan yang baik, kesesuaian tujuan yang tinggi,

serta didukung oleh kepercayaan dan komitmen yang tinggi.

V.4. Implikasi Teoritis

Literatur-literatur yang‘ menjelaskan tentang teori collaborative
exchanges pada perusahaan yang melaksanakan hubungan pemasaran telah
dipérkuat keberadaannya oleh konsep-konsep teoritis dan dukungan empiris
mengenai hubungan faktor lingkungan, kesesnaian tujuan, kepercayaan dan
komitmen terhadap collaborative exchanges pada perusahaan yang
melaksanakan hubungan pemasaran dengan  peningkatan  kinerja
kemampulabaan . dan dapat lebih dipertegas dengan penjelasan beberapa hal-
hal penting sebagai berikut :
Tingkat collaborative exchanges dipengaruhi secara posizif oleh faktor
lingkungan. Kecilnya tingkat persaingan , sedikitnya regulasi pembatasan
jumiah produksi pada negara konsumen, jumlah permintaan kebutuhan

(demand) barang produk yang tinggi, jumlah pasokan bahan produksi yang
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selalu tersedia sesuai kebutuban, akan mempengaruhi peningkatan
collaborative exchanges secara positif. Sebaliknya tingginya tingkat
persaingan, banyaknya aturan yang membatasi tingkat produksi, demand
yang kecil, dan sulitnya mendapatkan pasokan bahan produksi akan
mempengaruhi secara negatif tingkat collaborative exchanges. Jadi faktor
lingkungan yang tidak baik akan mempengaruhi tingkat collaborative
exchanges secara negatif, baik perusahaan maupun relasinya akan selalu
mempertimbangkan dan menganalisis lingkungannya. Hal ini memperkuat
secafa empiris teori yang menyatakan bahwa faktor lingkungan pemasaran
adalah kekuatan-kekuatan eksternal yang secara langsung atau ti_dak
langsung mempengaruhi pendapatan perusahaan (Pride dan Ferrell, 1995;
p.77-78). Organisasi membert reaksi terhadap kondisi lingkungan dalam
suatu upaya untuk melindungi dirinya sendiri dari kekuatan eksternal dan
mengatasinya dengan tuntutan hngkungan, Hal ini ditujukan pada
kemxunglﬁnan pelnang dan dampak dari kemampuan berkolaborasi serta 5ag1'
terjaminnya sumber-stmber penting untuk mendukung aktivitas-aktivitasnya,
lingkungan cksternal memberikan pengaruh pada kondisi makro terhadap
sumber strategik suksesnya manajemen perusahaan(Jap,1999; p.464).
Dampak dari lingkungan terhadap hubungan yang dibentuk adalah
konseptualisasi sebagai suatu faktor kerjasama yang lebih tinggl yang
didasarkan pada dua dimensi; dinamisme dan tuntutan (Lawrence dan
Lorsch, 1967 dalam Jap,1999; p.464). Lingkungan memotivasi perusahaan

' dan relasinya, untuk membentuk mata rantai yang lebih dekat, lebih kuat dan
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mengatasi berbagéj hal lebih baik dengan menggunakan suatu perubahan
konstan. (Aldrich dan Pfeffer, 1976; Powell, 1990 dalam Jap,1999; p.464)

Tingkat collaborative exchanges dipengar;ahi secara positif oleh kesesuaian
tujuan. Kesesuaian harapan yang sama, harga bahan pasokan dari relasi ;fang
lebih nilainya lebih rendah dengan yang berlaku di pasar, harga dan nilal
bahan dan barang produksi yang dapat menghasilkan peningkatan
keuntungan strategik bagi perusahaan dan relasinya, manfaat yang nyata
dapat dirasakan oleh perusahaan dan relasinya telah dibuktikan secara
empirik sehingga mendukung konstruk bahwa kesesuaian tujuan sangat
mempengaruhi secara  positif keberhasilan peningkatan collaborative
exchanges. Sebaliknya ketidaksesuaian harapan antara perusahaan dan
relasinya, tingginya harga pasokan bahan produksi, rendahnya harga jual
barang produksi, kecilnya nilai keuntungan yang didapat oleh perusahaan
dan relasinya akan mempengaruli secara negatif tingkat coléaborative
exchangés. Hal ini memperkuat secara empiris teori yang menyatakan bahwa
kesesuaian tujuan adalah merupakan suatu bal yang luas bagi perusahaan
agar perusahaan dapat mencari kemungkinan pencapaian tujuan yang lebih
besar Sehingga merupakan hasil kumulatif dari berbagai interaksi melalui
pemahaman yang muncul dari hambatan dan peluang dari masing-masing
organisasi perusahaan.r Beragamnya tujuan mengakibatkan meningkatnya
kerjasama (Jap,1999; p.464). Permasatahan utama untuk suksesnya strategi
pemasaran ekspor adalah efektifitas ketepatan produksi dan pelayanan

" aksimal terhadap permintaan dari perusahaan relasi ekspor sehingga
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kesesuaian tujuan, nilai, harga menjadi pertimbangan yang sangat penting.
(Piercy, Katsikeas dan Cravens, 1997; p.73). Manfaat kesesuaian tujuan
dalam hubungannya dengan collaborative exchanges yaitu, kemudahan uatuk
berinovasi dan berimprovisasi baik perusahaan pemasok maupun relasinya,
kontinyuitas hafapan yang tinggi, yakin bahwa kedua perusahaan yang
berkolaborasi akan bekerja lebih keras untuk m.empertéhankan hubungan,
mempunyai perencanaan masa depan yang baik. (Campbell, 1997; p.113)

Tingkat collaborative exchanges dipengaruhi  secara  positif  oleh
kepercayaan. Bonafiditas, kredibilitas, frack record, teputasi yang baik,
integritas yang selalu terjaga baik dari perusahaan dan relasinya, keyakinan
akan kualitas bahan dan barang produksi yang baik mendukung konstruk
bahwa kepercayaan mempengarahi secara positif keberhasilan peningkatan
collaborative exchangcé. Sebaliknya perusahaan ataupun relasi yang t_i.dak
bonafid, tidak kredibel, dengan track record dan reputasi yang buruk, tidak
mampu ‘menjaga integritas dan reliabilitas, kualitas bahan dan barang
produksi yang tidak baik akan sangat mempengaruli secara negatif tingkat
collaborative exch.anges. Hal ini memperkuat secara empiris teori yang
menyatakan bahwa kepercayaan adalah percaya dan memiliki keyakiﬁan
terhadap partner dalam hubungan karena memiliki kredibilitas dan kebaikan,
kepercayaan sebagai “sebuah keinginan untuk menyandarkan diri pada
pasangan pertukaran yang meyakinkan” dan menyatakan babwa pengharapan

kepercayaan muncul dari kemampuan untuk berpenampilan (keahlian),

' reliabilitas, dan intensionalitas (Moorman, Zaltman dan Deshpande ,1992; p.
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315). Kepercayaan muncul dari kemampuan untuk membuktikan sesuatu,

reliabilitas dan intensionalitas kepada pihak lain dalam suwatu hubungan

~ (Ganesan, 1994; p. 2). Kepercayaan dipandang sebagai ukuran yang penting

untuk keberhasilan hubungan (Garbarino dan Johmson, 1999, p.71).

Kepercayaan sebagai persepsi “kepercayaan dalam integritas dan reliabilitas

(kepercayaan) pasangan pertukaran.” (Morgan dan Hunt, 1994, p. 23).

Keyakinan dan kepercayaan menjadi lebih penting dibanding dengan

pemeliharaan khusus atau keuntungan khusus dalam hubungan dengan

perusahaan sehingga dapat meningkatkan kerjasama bagi perusahaan tersebut

(Gwinner, Gremier, dan Bitper, 1998;p. 101).

Tingkat collaborative exchanges dipengaruhi secara positif oleh komitmen.

Kesepakatan yang konsisten antara perusahaan dan relasinva untuk selalu
fnenjaga, mempertahankan dan meningkatkan nilai-nilai hubungan dan selalu
berusaha meningkatkan kualitas dari komitmen yang sudah terjadi dengan
baik, selalu bersama-sama berusaha menciptakan sinergi bisnis bersama yang
sesuai dan baik bagi perusahaan sangat mendukung konstruk yang
menyatakan bahwa komitmen mempengaruhi secara positif keberhasilan
peningkatan collaborative exchanges. Sebaliknya ketidak konsistenan
menjaga nilai-nilai hubungan dan kualitas dari komitmen, dan tidak
terciptanya sinergi bisnis antar perusahaan dan relasinya akan mempengaruhi
secara negatif fingkat collaborative exchanges. Hal ini memperkuat secara
empiris teori yang menyatakan bahwa komitmen sebagai ¢ hasrat abadi untuk

'memperiahankan sebuah nilai hubungan™ (Garbarino dan Johnson, 1999; p.
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71). Komitmen dikenal sebagai bagian yang penting untuk keberhasilan
hubungan dalam jangka panjang, komitmen sebagai salah satu aspek dalam
hubungan pemasaran merupakan keinginan yang berkelanjutan untuk
membangun suatu hubungan yang bernilai, sehingga menunjukkan bahwa
komitmen akan ada jika hubungan benar-benar dianggap memiliki arti
penting. (Moorman, Zaltman, dan Desphande, 1992; p. 315). Hubungan
dibangun berdasarkan kualitas dari komitmen (Berry dan Parasuraman, 1995;
p. 236). Komitmen yang kredibel terhadap hubungan yang mengunfungkan
dapat meminimalkan kebiasaan oppurtunistik yang tidak sesual dalam
hubungan pemasaran (Jap, 1999; p.464). Komitmen yaitu sebuah hasrat
untuk membangun hubungan yang stabil, kemauan untuk memberikan
pengorbanan dalam membangun suatu hubungan, dan kepercayaan dalam
hubungan yang stabil (Anderson, Fornell dan Lehmann, 1994; p. 53).

Peningkatan kinerja kemampulabaan dipengaruhi secara posiﬁf oleh
collaborative exchanges. Kesepakatan untuk menggabungkan strategi bisnis
sesuai dengan visi, misi dan tujuan perusahaan; frekwensi komunikasi dan
koordinasi dengan intensitas yang tinggi dan menghasilkan keputusan yang
strategik, produktif , efektif dan efisien; jangka waktu berhubungan antara
perusahaan dan relasinya yang sudah. cukup lama sehingga dapat lebih
mengenal karakter perusahaan masing-masing; sehingga akan dapat
meningkatkan pendapatan, keuntungan, keunggulan kompetitif baik bagi
perusahaan maupun relasinya, penjelasan ini sangat mendukung konstruk

yang menyatakan bahwa collaborative exchanges mempengaruhi secara
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positif keberhasilan peningkatan kinerja kemampulabaan. Sebaliknya jika
antara perusahaan dan relasinya mempunyai sirategi pemasaran yang
berbeda; jarang berkomunikasi; intensitas koordinasi rendah yaﬁg
menyebabkan tertundanya keputusan-keputusan strategik dan mempengaruhi
produktifitas perusahaan; proses pengenalan karakter relasi yang belum lama
akibat sering bergantinya relasi; dapat menyebabkan menurunnya tingkat
pendapatan, keuntungan dan keunggulan kompetitif, sehingga akan
berpengaruh negatif terhadap kinerja kemampulabaan. Hal ini memperkuat
secara empiris teori collaborative exchanges pada perusahaan yang
melaksanakan hubungan pemasaran terhadap kinerja kemampulabaan yang
menyatakan bahwa pondasi yang kuat dalam hubungan dengan relasi
diharapkan dapat memperoleh keuntungan secara kompetitif (McKenna,
1993 dalam Reinartz dan Kumar,2000; p.19). Hubungan jangka panjang
diperlukan karena lebih menguntungkan bagi perusahaan dibandingkan
hubungaﬂ jangka pendek jika dihubungkan pada efisiensi pasar yang lebih
besar, yang terbentuk oleh retensi ckonomis relasi (Sheth dan Parpativar
1995; Sheth dan Sisodia 1995 dalam Reinartz dan Kumar, 2000; p.19).
Hubungan dengan perusahaan relasi yang diperpanjang, maka keunfungan
akan meningkat.(Reichheld and Sasser, 1990, h. 105). Kemampuan
perusahaan untuk menciptakan serta membina hubungan dengan para
perusahaan relasi yang berprospek bagus merapakan dasar yang kuat untuk

menghadapi persaingan. Day (2000; p.24). Hubungan antara perusahaan bisa
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dijadikan suatu sumber keuntungan kompetitif, dan antara perusahaan dan

relasinya menjadi unit analisis yang relevan. (Jap,1999; p. 462)

V.5. Implikasi Kebijakan Manajemen
Berdasarkan hasil penelitian faktor lingkungan, kesesuaian tujuan,
kepercayaan dan komitmen terhadap collaborative exchanges pérusahaan
eksportir industri tekstil yang melaksanakan hubungan pemasaran
merupakan variabel penting yang berhubungan dengan kinerja
kemampulabaan. Implikasi mﬁnajcrial scharusnya difokuskan pada
masalah faktor lingkungan, kesesuaian tujuan, kepercayaan dan
komitmen pada perusahaan indutri tekstil; dan relasinya, karena faktor
lingkungan, kesesuaian tujuan, kepercayaan dan komitmen yang baik
akan berhubungan positif dengan collaborative exchanges Dan dari
keempat variabel yang diteliti maka komitmen adalah variabel fyang
secara positif paling mempengaruhi collaborative exchanges. Jadi
kesepakatan yang konsisten antara perusahaan dan relasinya untuk selalu
menjaga, mempertahankan dan meningkatkan nilai-nitai hubungan dan
sélal‘u berusaha meningkatkan kualitas dari komitmen yang sudah téljadi
dengan baik, selalu bersama-sama berusaha menciptakan sinergi bisnis
bersama yang sesuai dan baik bagi perusahaan sangat mendukung
konstruk yang menyatakan bahwa komitmen mempengarubi secara
positif keberhasilan peningkatan collaborative exchanges — yang

kermudian  akan  berpengaruh  terhadap peningkatan  kinetja
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kemampulabaan. Implikasi dari  hasil temuan ini  menyarankan

manajemen/manajer pada perusahaan eksportir industri tekstil untuk

. Mampu menganalisis kekuatan-kekuatan eksternal dari faktor linghkunga

mencakup:

a.

Mampu menganalisis dan menguasai kekuatan politik untuk
membantu perusahaan dalam mengamankan persaingan pasar
mereka di dalam dan luar negeri, hukum, perundang-undangan dan
peraturan yang diberlakukan dan mempengaruhi pasar (hambatan
kuota)

Mampu manganalisis tingkat permintaan kebutuhan pasar agar tidak
over supply dan juga mampu untuk memenuhi  permintaan
kebutuhan tersebut.

Mampu mengantisipasi untuk mencari dan memenuhi pasokan
kebutuhan bakan produksi agar selalu fersedia sesuai dengan
1_<ebutuhm1

Mampu menganalisis perubahan dan pefkembangan delapan faktor
strategik lingkungan yaitu pesaing, relast, pemasok (supplier),
teknologi, regulasi, ekomomi, sosial budaya, dan hubungan

internasional yang terkait dengan industri tekstil.

. Mampu menganalisis dan memahami karakter dari perusahaan relasi agar

tecapai kesesuaian tujuan yang mencakup:

a.  Dalam bekerjasama membuat arah dan tujuan perusahaén mampu

membuat harapan yang sesuai dan dapat dilaksanakan bersama oleh

manajemen perusahaan yang berkolaborasi.
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b. Dalam menentukan nifai barang produkSi baik bahan maupun hasil
produk serta penentuan harga beli bahan pasokan dan harga jual
hasil produksi agar diupéyakan sesual dengan target peningkatan
keuntungan bagi perusahaan yang berkolaborasi. |

¢.  Dalam berkolaborasi agar diupayakan semaksimal mungkin
kesesuaian manfaat bagi perusahaan yang berkolaborasi.

Mampu saling menjaga dan memelihara serta meningkatkan rasa saling

percaya antara perusahaan yang berkolaborasi dengan cara:

a.  Mampu menjaga reputasi perusahaan dengan  memberikan
keyakinan terhadap relasi dalam berhubungan karena perusahaan
mampu  memiliki  bonafiditas,  kredibilitas, reliabilitas,
intensionalitas, integritas dan kebaikan .

b.  Mampu memberikan keyakinan Kkepercayaan bagi relasi bahwa
produk yang dihasilkan selalu berkwalitas baik serta mampu
memberikan keyakinan bahwa dengan bekerjasama dengan
perusahaan akan memberikan yang terbaik bagi relasinya.

¢. Mampu menjaga image perusahaan bahwa dalam perusahaan
mempunyai kualiias integritas yang tidak periu diragukan lagi.

Manipu memotivasi perusahaan pemasok dén distributor untuk

berkomitmen untuk membentuk mata rantai yang lebih dekat, lebih kuat

dan mengatasi berbagai hal untuk peningkatan keuntungan perusahaan
dan memberikan keyakinan terhadap relasi untuk membangun dan
mempertahankan suate hubungan kerjasama yang bermnilai dan

berkelanjutan karena perusahaan mampu imenjaga kualitas dari

- komitmen, mampu membuat komitmen yang kredibel terhadap hubungan
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yang menguntungkan dengan relasinya dengan cara:

a.

Selalu berusaha mempertahankan hubungan dengan mengutamakan
tenggang rasa berkolaborasi.

Dalam bekerjasarﬁa agar selalu berupaya untuk menciptakan sinergi
bisnis ber-.s-afara agar visi dan misi perusahaan yang berkolaborasi

dapat tercapai.

c. Selalu berusaha menjaga kualitas dari kolaborasi agar hubungan

bisa terjaga baik dan berkesinambungan.

5. Mampu menjaga hubungan yang kolaboratif dengan cara:

a.

Menciptakan iklim bahwa perusahaan yang berkolaborasi harus
selalu berkeinginan dan mampu untuk berintegrasi strategik agar
mencapéi peningkatan kinerja kemampulabaan.

Dalam berkolaborasi harus selalu berupaya untuk menjaga dan
meningkatkan  frekuensi  komunikasi sehingga jika ada

permasatahan yang timbul dapat diantisipasi dan dicari solusinya

" sejak dini dan meningkatkan intensitas koordinasi agar produksi

dan keuntungan meningkat serta memotivasi relasi untuk
meningkatkan investasi bagi pengembangan perusahaan.

Dalam berkolaborasi agar lebih mengutamakan upaya kepentingan
bersama daripada egosektoral perusahaan untuk menjaga supaya
jangka waktu hubungan dapat dijaga dengan langgeng dan

berlangsung lama.
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V.6. Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain :

1. Obyek penelitian hanya dilakukan pada saiu wilayah karasidenan saja,
yaitu Karasidenan Semarang . Situasi dan kondisi lingkungan usaha dan
hasil penelitian dapat berbeda jika penelitian ini dilakukan di daerah yang
fain.

2. Tidak semua variabel yang berpengaruh dari penelitian terdahuiu
diikutsertakan dalam penelitian ini, variable yang tidak digunakan antara
lain complementary capabilities \belief in trust worthiness coordination
effort , idiosyncratic investments. (Dalam Jap 2000; p.462-465) dan
communication, linkages , coordination, two-way collaboration, joint
problem solving, multi level contacts, extensive sharing of proprietary
informaiion, information system inlegration, process integration, social
network, joint planning, shared incentives and goals {Dalam Day 2000;
p.25-27)

3. Bahw.a variable kinerja kemampulabaan dalam penelitian  hanya

merupakan persepsi saja.

V.7. Agenda Penelitian Mendatang
1. Untuk penelitian yang akan datang diharapkan dapat dilakukan dengan
menggunakan obyek pepelitian yang berbeda baik dari segi jenis usaha
maupun lokasi obyek penelitian.
9 Pemakaian indikator atau observed variable sebatknya disesuaikan
dengan kondisi obyck penelitian yang bersangkutan , jumlabnya dapat

ditambah jika memang relevan demi menyempurnakan penelitian ini.
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3. Karena variabel kinerja kemampulabaan dalam kuesioner penelitian ini

hanya menggunakan persepsi saja sehingga untuk penelitian yang akan

datang diharapkan bisa menggunakan analisa kualitatif.

. Untuk penelitian yang akan datang sebaiknya mempertimbangkan untuk |

menambal variabel lain yang dapat mempengaruhi variabel collaborative
exchanges seperti variabel-variabel antara lain: kerjasama dua aral (/wo-
way collaboration), pemecahan masalah secara bersama-sama (joint
problem solving), hubungan bertiﬁgkat—thlgkat (muliilevel contacts),
berbagi secara ekstensif dalam informasi yang berprospek baik (extensive
sharing of proprietary information), integrasi sistim informasi
(information system integration), integrasi proses (process integration),
jaringan social (social network), perencanaan secara bersama-sama (foinf
planning), berbagi dalam insentif dan tujuan (shared incentives and
goals), kepuasan relasi (relation satisfaction), dan kualitas pelayanan
(service quality). Sehingga akan semakin melengkapi penelitian tentang
teori collaborative exchanges dalam Hubungan Pemasaran (Relationship

Marketing)
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DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN

Identitas Responden

1. Nama Responden
2. Nama Perusahaan

3. Alamat Perusahaan

4. Jenis Kelamin . 1. Laki-laki 2. Perempuan
5. Pendidikan Tertinggi :1.SD 2. SLTP 3.SLTA

4, Diploma 5. Sarjana 6. Pasca Sarjana
6. Jumlah Karyawan S eiieieeeeiviieeee.. Orang

7. Pemasaran Produk

Petunjuk Pengisian

1. Berikan tanda silang pada salah satu kotak yang tersedia, sesuai dengan pi.]ih_an‘

Bapak/Tbu.

7. Bila pandangan Bapak/Ibu positif, tandailah bagian kanan, semakin kekanan

berarti semakin positif.

3. Bila pandangan Bapak/Ibu negatif, tandailah bagian kiri, semakin kekiri berarti

semakin negatif.




- FAKTOR LINGKUNGAN-

» Tingkat persaingan dan hambatan kuota.

1. Dalam bekerjasama dengan perusahaan relasi, perusahaan anda tidak banyak
mempunyai pesaing yang bergerak dalam bidang usaha yang sama. ‘

Sangat tidak setuju ' Sangat setuju

O oodooobt

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

2. Dalam bekerjasama dengan perusahaan relasi pada pasar internasional maka
perusahaan anda tidak mendapatkan kendala pembatasan jumlah produksi ekspor

yang sangat besar .
Sangat tidak setuju Sangat setuju

O0oooooooog

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Tingkat permintaan kebutuhan
3. Anda merasa bahwa  permintaan dari perusahaan relast pasar lokal maupun

internasional atas produk dari perusahaan anda masih tinggi.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

DDDDDDDQQO

¢ Ketersediaan produk dari pemasok

4 Anda selalu mudah dalam mendapatkan pasokan bahan produksi dari perusahaan
relasi. '

Sangat tidak setuju Sangat setuju
noooogogy
1 2 4 5 6 7 8 91
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- KESESUAIAN TUJUAN —

¢ Kesesuaian Harapan

5. Dalam bekerjasama dengan perusahaan relasi, anda merasakan sudah sesuai dengan

harapan perusahaan anda.
Sangat tidak setuju : Sangat setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

» Kesesuaian nilai dan harga.

6. Menurut persepsi anda, dalam bekerjasama harga transaksi barang produk antara
perusahaan anda dan perusahaan relasi sudah sesuai dengan nilai barang produk vang
wajar dan berlaku dipasar.. '
Sangat tidak setuju : Sangat setuju

noodoouoogy

2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Menurut anda, harga transaksi barang produk antara perusahaan anda dan perusahaan
relasi anda sudah sesuai dengan perhitungan untuk mendapatkan keuntungan bagi
perusahaan anda.

Sangat tidak setuju _ _ Sangat setuju
Ooooooohgy
1. 2 3 4 5 6 g8 9 10

-~

-~
J /

o Kesesuaian manfaat.

8 Anda merasa bahwa dengan bekerjasama  demgan perusahaan relasi, anda
mendapatkan manfaat yang sesuai dengan tujuan perusahaan anda.

Sangat tidak setaju Sangat setuju

O0oooooogon

2 3 4 5 6 7 8 9 10




- KEPERCAYAAN -

¢ Reputasi Perusahaan

9. Menurut anda , perusahaan relasi yang bekerjasama untuk memasok bahan produksi,
mempunyai reputasi yang sangat baik.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
DDDDDDDDDD
1 2 3 4 5 6 7 89

10 Menurut anda , perusahaan relasi yang bekerjasama untuk menjual produk dari
perusahaan anda, mempunyai reputasi yang sangat baik.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

Ooouoooidy

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

« Keyakinan relasi dalam kualitas

11.Anda merasa yakin kepercayaan yang anda berikan kepada perusahaan relasi yang
bekerjasama untuk memasok bahan produkst sesuai dengan kualitas yang anda
dapatkan.
Sangat tidak setuju Sangat setuju

DDDDDDDDDD

1 2 3 4 6 7

+ Kepercayaan dalam integritas

12.Anda merasa yakin bahwa dalam bekerjasama perusahaan relasi anda mempunyai
nilai integritas kepercayaan yang tinggi.

Sangat tidak setuju Sangat setwju

DDDDDDDDDD

3 4 5 6 7 8 9 10




- KOMITMEN -

¢ Keinginan mempertahankan nilai hubungan

13.Anda mempunyai tingkat keinginan yang tinggi untuk mempertahankan  nilai
hubungan baik dalam bekerjasama dengan perusahaan relasi anda.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
o oodgouon
1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

14 Dalam bekerjasama dengan perusahaan anda, perusahaan relasi anda mempunyai
keinginan yang tinggi untuk mempertahankan nilai hubungan baik .

Sangat tidak setuju ' Sangat setuju
O oooogoooy
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e Keinginan menciptakan sinergi bisnis bersama.

15.Konsep berbisnis perusahaan anda dengan perusahaan relasi dalam bekerjasama sudah
mencapai tingkat keterpaduan yang sangat baik.

Sangat tidak setujul Sangat setuju
O oooooooot
1 2°3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Kualitas dari komitmen

16.Dalam bekerjasama anda merasa bahwa komitmen anda dengan perusahaan relasi
mempunyai kualitas yang tinggi.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
Oooooonbbd
4 5 6 7 8 91
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- COLLABORATIVE EXCHANGES ~

¢ Keinginan berintegrasi strategik.

17.Dalam bekerjasama dengan perusahaan relasi, anda mempunyai kenginan untuk
menggabungkan strategi bisnis anda agar sesuai dengan tujuan perusahaan. .

Sangat tidak setuju ' Sangat setuju
O ooooooodd
-1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Trekwensi komunikasi dan koordinasi.

18.Setelah bekerjasama, frekwensi komunikasi antara perusahaan anda  dengan
perusahaan relasi sangat baik.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
ERRIRINININEEININIE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

19.Setelah bekerjasama, intensitas koordinasi antara perusahaan anda dengan perusahaan
relasi sangat baik.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

0000000000

o Jangka waktu hubungan

20.Anda mempunyai keyakinan bahwa bekerjasama dengah perusahaan relasi dalam
jangka waktu yang lama/panjang akan sangat bermanfaat bagi perusahaan anda.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

nooooobood

1 2 3 4 5 6 7 89 10




- KINERJA KEMAMPUTABAAN -

e Tingkat Pendanatan

71 Setelah hekeriasama dengan membeli hahan nroduksi dari nernsahaan relasi maka

nendapatan nerneahaan anda meningkat,

Sangat tidak setuiu ' Sangat setitu
e ra i rir

N N N O O O

1 > 3 4 5 A 7 R 9

4

s [

22 Setelah hekeriasama dengan nerusahaan relasi untuk menjual nroduk dari nernsahasn

anda maka pendapntan pern.qnhnnn anda maningkaf
Sangat tidak setniu Sanoat setnin

O ooooooubd

2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Tingkat Keuntungan bersama

23 Keuntungan perusahaan anda dan perusahaan relasi anda dengan mengadakan
kerjasama menjadi lebih meningkat.

Sangat tidak setuju . Sangat setuju
o oooooooun
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢ Keunggulan Kompetitif

24 Setelah bekerjasama dengan perusahaan relast, berdasarkan kenyataan permintaan
pangsa pasar atas jemis produk yang perusahaan anda hasilkan, maka produk
perusahaan anda mempunyai tingkat prosentase produksi dan penjualan yang lebih
besar dibanding produk perusahaan lain yang ada dipasar.

Sangat tidak setuju ‘ | Sangat setuju

O ooooouobd

i 2 3 4 5 6 7 8 9 10




