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Abstract

Customer loyalty is considered by many service providers as an important source
of competitive advantage. Enhanced cuatomer loyalty in service firms will lead to greater
profitability. The objective of this research is to examine the effect of image of traditional food
and service recovery on the effect on customer satisfaction and customer loyalty. Research
involved 100 customers. By measuring criterion validity and reliability of image and service
recovery, it found that both of them have a good validity and reliability for measuring the
customer satisfaction and cuatomer loyalty. By using path analysis, the result revealed that
image, service recovery and customer satisfaction have direct significantly effects on customer
loyalty. The managerial implication of this research is that management of restaurant should
build their image, implement service recovery program consistanly and create customer
satisfaction to miantan their customer.

Keyword: image , service recovery, satisfaction, and loyalty.

Abstraksi

Loyalitas konsumen dianggap oleh banyak perusahaan sebagai sesuatu yang penting
dalam keunggulan bersaing. Peningkatan loyalitas konsumen dalam perusahaan jasa
akan mengarahkan pada profitabilitas yang lebih tinggi. Tujuan dari penelitian ini adalah
untukmenguji pengaruh citra makanan tradisional dan service recovery terhadap kepuasan
dan loyalitas konsumen. Riset ini melibatkan 100 konsumen. Dengan menggunakan uji
validitas dan reliabilitas dari variabel citra dan service recovery didapatkan bahwa keduanya
valid dan reliabel dalam mengukur kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan menggunakan
path analysis, hasilnya menunjukkan bahwa citra, service recovery dan kepuasan konsumen
berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas konsumen. Implikasi manajerial dari riset
ini adalah bahwa manajemen restoran sebaiknya membangun citra, mengimplementasikan
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program service recovery secara konsisten dan menciptakan kepuasan untuk mempertahankan
konsumen mereka

Kata kunci: citra, service recovery, kepuasan, loyalitas

1. Pendahuluan

Rumah Makan (RM) Ayam Goreng Lombok Ijo merupakan salah satu rumah makan
tradisional yangadadi Kota Semarang. Sebagai salah satu bentuk usaha, warung makan Lombok
[jo Semarang juga dituntut untuk dapat bertahan dalam situasi pasar yang sangat kompetitif
dan dinamis seperti era sekarang ini, sehingga perlu setiap saat mencermati perubahan yang
terjadi akibat gejolak pasar. Hal ini dimaksudkan agar memudahkan pengelola perusahaan
dalam merancang dan menetapkan strategi yang tepat untuk menjalankan usahanya, juga
agar perusahaan dapat membangun pondasi yang kuat agar dapat menangkal setiap gejolak
yang terjadi di pasar. Salah satu prasyarat yang harus dipenuhi adalah dengan memahami
konsumen dan pesaing yang ada.

Perubahan-perubahan yang terjadi dalam lingkungan pasar dapat dengan cepat
berubah baik varian maupun harga suatu produk maupun teknologinya. Dalam fenomena
persaingan yang semakin ketat, konsumen mempunyai alternatif pilihan atas keputusan
pembelian yang semakin banyak. Konsumen akan mudah beralih ke produk lainnya jika
produk yang diproduksi oleh suatu perusahaan tidak mampu lagi memuaskan kebutuhan dan
keinginannya.

Citra sebuah produk mempengaruhi konsumen dalam memutuskan memilih suatu
produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Sebagaimana dinyatakan oleh
Martineau dalam Engel, Blackwell, dan Miniard, (1995) citra produk adalah cara dimana
sebuah produk didefinisikan di dalam benak pelanggan, sebagian oleh kualitas fungsionalnya
dan sebagian lagi oleh atribut psikologisnya. Konsumen melakukan evaluasi tersebut terhadap
produk maupun terhadap atribut produk. Keseluruhan evaluasi tersebut disebut sebagai citra
produk. Citra merupakan realitas yang diandalkan oleh konsumen sewaktu membuat pilihan,
maka pengukuran citra merupakan alat esensial untuk para analis konsumen khususnya dalam
menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Oliver dalam Tjiptono (2000) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai tingkat
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakannya dengan
harapannya. Dutka (2001) menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan hal yang
sangat penting untuk mencapai keberhasilan dari suatu badan usaha. Karena itu apabila tetap
ingin bertahan atau bahkan memenangkan persaingan perusahaan harus berorientasi pada
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk dapat menciptakan kepuasan dari
konsumen dari banyaknya pesaing yang berorientasi sama, maka strategi untuk memenangkan
pasar salah satunya adalah dengan menerapkan strategi kepuasan konsumen, dimana kepuasan
inilah sebagai jembatan terciptanya loyalitas.

Seorang konsumen dikatakan setia atau loyal apabila menunjukkan perilaku pembelian

secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan pelanggan membeli paling
sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Kondisi seperti ini menempatkan konsumen
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sebagai pelanggan (Griffin, 1995:30). Jika, perusahaan telah mampu menjadikan konsumen
menjadi pelanggan perusahaan, maka hal mutlak yang harus dilakukan perusahaan adalah
usaha untuk tetap mempertahankan pelanggan agar menjadi pelanggan yang loyal.

Service recovery (penanganan keluhan) juga merupakan bagian penting dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Service recovery merupakan tindakan spesifik yang
dilakukan untuk memastikan bahwa pelanggan mendapatkan tingkat pelayanan yang pantas
setelah terjadi masalah-masalah dalam pelayanan secara normal. Service recovery merupakan
suatu hasil pemikiran, rencana, dan proses untuk menebus kekecewaan pelanggan menjadi
puas terhadap organisasi setelah pelayanan yang diberikan mengalami masalah (kegagalan).

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi menjadikan persaingan terasa
semakin ketat. Begitu pula yang terjadi dalam industri makanan. Produk makanan olahan
baik produksi dalam negeri maupun luar negeri membanjiri pusat-pusat jajanan atau pusat-
pusat perbelanjaan. Dengan banyaknya pilihan tersebut, sudah tentu membawa pengaruh
pada pola makan dan selera konsumen terhadap makanan.

Salah satu dampak dari perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dapat dilihat
dari fenomena yang dapat diamati yaitu makanan olahan produksi luar negeri yang sangat
dirasakan mendesak keberadaan makanan tradisional. Kalaupun makanan tradisional dipilih,
makanan tersebut dipilih hanya oleh sebagian kecil dari masyarakat atau dipilih dengan
alasan untuk bernostalgia. Dalam pesta bernuansa budaya lokal sekalipun, hidangan makanan
tradisional tidak selalu disajikan. Fenomena tersebut membuka peluang untuk diteliti.
Mengapa makanan tradisional terdesak oleh makanan dari luar negeri?

Alasan peneliti mengambil RM Lombok Ijo Semarang karena adanya indikasi
peningkatan jumlah pelanggan yang dapat dari peningkatan rata-rata kebutuhan ayam potong
yang diperlukan untuk memenuhi permintaan konsumen dalam sembilan bulan terakhir (RM
Lombok Ijo, 2011)

Berdasarkanhasil prasurvei, dapat diketahui bahwabeberapahal yang melatarbelakangi
loyalitas konsumen pada RM Ayam Goreng Lombok Ijo Semarang adalah: karena citra
makanan tradisional (ayam goreng) di RM Ayam Goreng Lombok [jo Semarang disajikan
dengan lombok ijo khas Padang, rasa kremesan berbeda dengan rasa kremesan produk ayam
goreng lain, dikemas dalam secara tradisional dalam “besek” (tempat yang terbuat dari
anyaman bambu), sementara untuk penanganan komplain dilakukan secara cepat, petugas
ramah dalam menangani komplain, dan petugas langsung meminta maaf kepada konsumen
jika salah dalam melakukan pelayanan.

2. Kajian Pustaka dan Hipotesis
2.1.  Citra Makanan Tradisional

Image atau Citra didefinisikan sebagai a picture of mind, yaitu suatu gambaran yang
ada di dalam benak seseorang (Rinehart dan Winston, 1996 dalam wikipedia.org, 2011). Citra
dapat berubah menjadi buruk atau negatif, apabila kemudian ternyata tidak didukung oleh
kemampuan atau keadaan yang sebenarnya (Dahlan, 1992 dalam wikipedia.org, 2011).

Citra adalah kesan, perasaan, gambaran dari publik terhadap perusahaan; kesan yang
dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi (Harrison, 2001). Menurut
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Henslowe (2000), citra adalah kesan yang diperoleh dari tingkat pengetahuan dan pengertian
terhadap fakta (tentang orang-orang, produk atau situasi). Kasali (2003) juga mendefinisikan
citra sebagai kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan. Pemahaman itu
sendiri timbul karena adanya informasi. Sementara Jefkins (1998) mengartikan citra sebagai
kesan, gambaran atau impresi yang tepat (sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya) mengenai
berbagai kebijakan, personil, produk, atau jasa-jasa suatu organisasi atau perusahaan.

Makanan tradisional adalah makanan dan minuman, termasuk makanan jajanan
serta bahan campuran yang digunakan secara tradisional dan telah lama berkembang secara
spesifik di daerah atau masyarakat Indonesia. Biasanya makanan tradisional diolah dari resep
yang sudah dikenal masyarakat setempat dengan bahan-bahan yang diperoleh dari sumber
lokal yang memiliki citarasa yang relatif sesuai dengan selera masyarakat setempat (deptan.
go.id, 2002).

Makanan tradisional adalah makanan dan minuman yang biasa dikonsumsi oleh
masyarakat tertentu, dengan citarasa khas yang diterima oleh masyarakat tersebut. Makanan
tradisional Indonesia adalah segala jenis makanan olahan asli Indonesia, khas daerah setempat,
mulai dari makanan lengkap, selingan dan minuman, yang cukup kandungan gizi, serta biasa
dikonsumsi oleh masyarakat daerah tersebut dengan beragam dan bervariasinya bahan dasar,
maka dapat dihasilkan bermacam-macam jenis makanan tradisional yang sedemikian rupa
sehingga menjadi makanan yang lezat dan gizi seimbang. Demikian juga cara pengolahannya
dilakukan dengan beragam dan bervariasi seperti membakar/memanggang, pengasapan,
pemepesan, pengukusan, menggoreng dan menumis (Maikel, 2010).

Makanan tradisional Indonesia dipengaruhi oleh kebiasaan makan masyarakat dan
menyatu di dalam sistem sosial budaya berbagai golongan etnik di daerah-daerah. Makanan
tersebut disukai, karena rasa, tekstur dan aromanya sesuai dengan seleranya. Demikian juga
dengan kebiasaan makan khas daerah umumnya tidak mudah berubah, walaupun anggota
etnik bersangkutan pindah ke daerah lain.

Berdasarkan beberapa pengertian tentang citra dan makanan tradisional yang telah
dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa citra makanan tradisional adalah kesan seseorang
terhadap orisinalitas atau keaslian produk makanan sesuai dengan daerah asalnya, misalnya
sambal lombok ijo ala Padang berarti sambal yang terbuat dari bahan dasar lombok atau cabe
hijau yang diolah menurut cara memasak masyarakat Padang.

Dalam penelitian ini, untuk mengukur citra konsumen pada makanan tradisional
menggunakan pendapat Engel, Blackwell, dan Miniard tersebut. yaitu dengan menggunakan
faktor-faktor: (1) kesan terhadap rasa, (2) kesan terhadap harga, (3) kesan terhadap gizi
makanan, (4) dan kesan terhadap kenyamanan produk makanan.

2.2.  Service recovery

Zemke dan Bell (1990) dalam Lewis dan Spyrakopulos (2001) menyebutkan bahwa
service recovery merupakan suatu hasil pemikiran, rencana, dan proses untuk menebus
kekecewaan pelanggan menjadi puas terhadap organisasi setelah pelayanan yang diberikan
mengalami masalah (kegagalan).
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Armistead et al. (1995) dalam Lewis dan Spyrakopulos (2001) mendefinisikan service
recovery merupakan tindakan spesifik yang dilakukan untuk memastikan bahwa pelanggan
mendapatkan tingkat pelayanan yang pantas setelah terjadi masalah-masalah dalam pelayanan
secara normal. Singkatnya, service recovery adalah upaya yang dilakukan untuk mengobati
kekecewaan pelanggan atas pelayanan kita yang tidak memuaskan, agar pelanggan tetap
bersedia berbisnis dengan kita. Ini umumnya dilakukan oleh perusahaan yang sudah memiliki
tingkat kesadaran service kepada pelanggan yang baik.

Becker (2000) menyatakan: “An important outcome of the growth of the service
sector over the latter part of the 20th century has been an increased understanding of how the
effective management of service differs from the traditional management of production”. Hal
penting dalam perkembangan sampai abad 20, ditemukan bahwa manajemen service yang
efektif dibandingkan manajemen tradisional adalah hal yang harus diprioritaskan.

Namun kenyataannya menunjukkan bahwa karakteristik konsumen berbeda-beda
sehingga layanan yang diberikan perusahaan jasa dimungkinkan mengakibatkan kekecewaan
sebagian konsumen. Schweikhart, Strasser dan Kennedy (1993) dalam Becker (2000)
menyatakan: “Service recovery is the commonly used term for describing any actions designed
and implemented to alter the negative perceptions of dissatisfied customers”. Becker (2000)
menyatakan: “Service recovery has become a cornerstone in the total quality endeavors of
customer contact service providers”. Pendapat ini menunjukkan bahwa service recovery
menjadi penentu keberhasilan dari kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan.

Becker (2000) menyatakan bahwa meskipun program kualitas tradisional berusaha
menekan kegagalan sampai tingkat nol, namun usaha ini juga harus memiliki garansi bahwa
kegagalan bisa ditekan seminimal mungkin.

Dari berbagai definisi tersebut di atas dapat diambil beberapa key-term yang menjadi
perhatian dalam melakukan service recovery, yaitu tindakan, pemikiran, rencana, dan proses
untuk memperbaiki pelayanan bila terjadi kesalahan atau kekecewaan pelanggan dengan
menebus kesalahan atau kekecewaan, sehingga pelanggan menjadi puas.

Service recovery bukan hanya sekedar penanganan terhadap keluhan dan interaksi
antara penyedia layanan dan pelanggan. Sebuah sistem service recovery yang baik
juga mendeteksi dan memecahkan masalah, mencegah kekecewaan dan didisain untuk
mengakomodasi keluhan.

Berdasarkan hasil beberapa observasi terhadap perusahaan-perusahaan jasa yang
unggul, Heskett, Sasser dan Hart (1990) merangkum hal-hal yang banyak diterapkan
untuk menangani service recovery, yaitu: (1) melakukan aktivitas rekrutmen, penempatan,
pelatihan, dan promosi yang mengarah pada keunggulan service recovery secara keseluruhan.
(2) Secara aktif mengumpulkan atau menampung keluhan pelanggan yang dipandang sebagai
peluang pelasaran dan penyempurnaan proses, (3) mengukur biaya primer dan sekunder
dari pelangga yang tidak puas, lalu melakukan penyesuaian investasi terhadap tingkat biaya
tersebut, (4) memberdayakan karyawan lini depan untuk mengambil tindakan tepat dalam
rangka service recovery, (5) mengembangkan jalur komunikasi yang singkat antara pelanggan
dan manajer, (6) memberikan penghargaan kepada setiap karyawan yang menerima dan
memecahkan masalah keluhan pelanggan, serta memperbaiki sumber-sumber masalahnya,
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(7) memasukkan keunggulan pelayanan dan recovery sebagai bagian dari strategi bisnis
perusahaan, (8) komitmen manajer puncak terhadap dua hal utama, yaitu melakukan segala
sesuatu secara benar sejak awal dan mengembangkan program service recovery yang efektif.

2.3. Kepuasan Konsumen

Menurut Dutka (2001), kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat penting
untuk mencapai keberhasilan dari suatu badan usaha atau “satified customer are absolutely
vital to business success”. Kotler (2000) mengatakan bahwa perusahaan yang unggul adalah
perusahaan yang berhasil memuaskan dan menyenangkan pelanggan mereka.

Kepuasan pelanggan berkontribusi pada sejumlah aspek krusial, seperti terciptanya
loyalitas pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga,
berkurangnya biaya transaksi masa depan, dan meningkatnya efisiensi dan produktivitas
karyawan (Anderson et al., 1994). Disamping itu, kepuasan pelanggan juga dipandang
sebagai salah satu indikator terbaik untuk laba masa depan (Fornell, 1992; Kotler, 2000).
Fakta bahwa menarik pelanggan baru jauh lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan
saat ini juga menjadi salah satu pemicu meningkatnya perhatian pada kepuasan pelanggan
(Fornell dan Wenerfelt, 1987).

Tjiptono (2000) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan berpotensi memberikan
sejumlah manfaat spesifik, diantaranya: (1) berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan;
(2) berpotensi menjadi sumber pendapatan masa depan, terutama melalalui pembelian ulang,
cross-selling, dan up-selling; (3) menekan biaya transaksi pelanggan di masa depan, terutama
biaya-biaya komunikasi pemasaran, penjualan, dan layanan pelanggan; (4) menekan risiko
berkenaan dengan prediksi aliran kas masa depan; (5) meningkatkan toleransi harga, terutama
kesediaan pelanggan untuk membayar harga premium dan pelanggan cenderung tidak mudah
tergoda untuk beralih pemasok; (6) menumbuhkan rekomendasi gethok tular positif; (7)
pelanggan cenderung lebih represif terhadap product-line extentions, brand extentions dan
new-add-on services yang ditawarkan perusahaan; serta (8) meningkatkan bargaining power
relative perusahaan terhadap jaringan pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi.

Pada beberapa penelitian tentang kepuasan pelanggan, ditemukan bahwa kepuasan
keseluruhan adalah suatu evaluasi global yang terdiri dari kepuasan terhadap komponen-
komponen atribut barang, jasa atau proses. Semakin konsumen mendapatkan apa yang
diharapkannya pada saat pembelian, maka kemungkinan besar konsumen akan membeli
kembali (Wong dan Sohal, 2003). Jadi dapat dikatakan bahwa semakin besar tingkat kepuasan
konsumen, maka semakin besar loyalitas terhadap suatu produk.

Cronin dan Taylor (1992) menguji empat bisnis dan menemukan hubungan yang
kuat antara kepuasan pelanggan dan loyalitas serta masih banyak penelitian yang dilakukan
yang telah menemukan hubungan positif antara kepuasan dan loyalitas (Bennett dan Rundle-
Thiele, 2004; Szymenski dan Henard, 2001; Dimitriades, 2006; Henning-Thurau, Bolton,
1998). Relevansi dari kepuasan dalam menciptakan loyalitas pelanggan dan menyebabkan
word-of-mouth tidak lagi diperdebatkan (Anderson dan Sullivan, 1993; Oliver, 1999), bahkan
File et al. (1994) menyatakn bahwa kepuasan adalah salah satu faktor utama penggerak
positive word-of-mouth.
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2.4. Loyalitas Pelanggan

Dalam konteks pemasaran, konsep loyalitas merupakan kajian yang sangat penting.
Menurut Hanning-Thurau (2002) loyalitas pelanggan secara luas diterima sebagai suatu yang
membantu perusahaan untuk mencapai kesuksesan jangka panjang, karena itu dalam konteks
pemasaran loyalitas pelanggan merupakan harapan utama yang ingin dicapai perusahaan.

Menurut Palmatier et al. (2006) loyalitas merupakan hasil dari kombinasi atau
hubungan multidimensi dari minat, sikap, prestasi penjualan dan perilaku pelanggan. Auh
(2005) mengatakan bahwa loyalitas dapat berupa kesediaan untuk melakukan pembelian ulang
dan tetap bersedia melakukan pembelian ulang meskipun dengan adanya kenaikan harga.
Indikator loyalitas menurut Zeithaml (2000) adalah: (1) Secara terus menerus melakukan
word of mouth communication, (2) Tidak mempunyai keinginan untuk berpindah ke pesaing
(3) Membeli lebih banyak produk dari perusahaan.

Definisi tentang loyalitas pelanggan dapat diperoleh dari beberapa sumber. Oliver
(1997) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai komitmen yang mendalam untuk membeli
kembali di kemudian hari, meskipun pengaruh situasional dan upaya-upaya pemasaran
memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku berpindah, American Marketing Association
(2007) mendefinisikan loyalitas sebagai tingkat dimana seorang konsumen secara konsisten
terpola dengan toko yang sama ketika berbelanja produk-produk yang biasa dibeli.

Menurut Fedwick (dalam Sasana, 2005) loyalitas terbagi menjadi empat golongan
yaitu konsumen loyal (entreched), konsumen normal (average) konsumen setengah loyal
(shallow) dan konsumen tidak loyal (convertible). Konsumen loyal adalah konsumen yang
tidak akan pindah ke produk yang lain atau merk lain, sedangkan konsumen normal adalah
konsumen yang masih mempunyai loyalitas yang tinggi, tetapi masih ada kemungkinan
pindah ke produk lain atau merek lain. Tingkat konsumen yang ketiga adalah konsumen
setengah loyal yang artinya konsumen masih mempunyai sikap loyal terhadap merek tertentu,
namun sebagian sikapnya adalah sikap swicther. Tingkat konsumen yang tidak loyal adalah,
konsumen yang akan selalu dari satu merk atau produk ke merek atau produk lainnya.

2.5.  Pengaruh Citra terhadap Kepuasan Pelanggan

Pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk dilakukan oleh konsumen
dengan cara memilah-milah atau membanding-bandingkan karakteristik produk yang
dirasakan dengan kriteria evaluasi. Secara rasional, konsumen akan berupaya untuk
memuaskan kebutuhannnya. Artinya, konsumen akan mencari dan membeli produk yang
dapat memberikan kinerja sebagaimana yang diharapkan.

Kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh citra (Yi, 1992). Selnes (1993),
menyatakan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas dan citra
merek merupakan pemicu dari loyalitas yaitu kepuasan pelanggan.  Berdasarkan uraian di
atas dapat diajukan hipotesis:

H, : terdapat pengaruh antara citra dan kepuasan pelanggan

MENCIPTAKAN KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN MELALUI CITRA DAN SERVICE RECOVERY
(Studi Kasus pada Restoran Lombok Ijo Semarang)

Ken Sudarti

Iva Atika



2.6.  Pengaruh Service recovery terhadap Kepuasan Pelanggan

Service recovery berkaitan erat dengan kepuasan pelanggan dan secara umum dapat
diwujudkan dengan tiga cara pokok. Pertama, memperlakukan para pelanggan yang tidak
puas dengan sedemikian rupa sehingga bisa mempertahankan loyalitas mereka. Kedua,
penyedia jasa memberikan jaminan yang luas dan tak terbatas pada ganti rugi yang dijanjikan
saja. Ketiga, Penyedia jasa memenuhi atau melebihi harapan para pelanggan yang mengeluh
dengan cara menangani keluhan mereka.

Service recovery merupakan tindakan spesifik yang dilakukan untuk memastikan
pelanggan menerima layanan pada tingkat yang reasonebale setelah terjadinya permasalahan
yang mengganggu layanan yang normal. Zemke dan Bell. (1990) menyatakan service recovery
yang terencana sebagai proses yang direncanakan secara matang akan mengembalikan
pernyataan kepuasan pelanggan yang terganggu oleh kegagalan pelayanan maupun oleh
gagalnya produk dalam memenuhi harapan mereka.

Service recovery tidak hanya menangani keluhan tetapi juga meliputi interaksi antara
penyedia jasa dan pelanggan, service failure, respon penyedia jasa terhadap service failure
dan hasil yang diharapkan adalah mengubah ketidakpuasan pelanggan menjadi kepuasan
(Lewis dan Spyrakopoulos, 2001). Sistem service recovery yang bagus akan mendeteksi dan
menyelesaikan masalah, mencegah ketidakpuasan dan didisain untuk mendorong pelanggan
mencapai komplain. Service recovery dengan kepuasan yang lebih rendah daripada kepuasan
pada saat memperoleh layanan tanpa cela, recovery tersebut tetap mempunyai dampak yang
bagus bagi penilaian oleh pelanggan. Pelanggan yang sangat tidak terpuaskan akan mau
kembali berhubungan dengan penyedia jasa jika masalahnya diselesaikan secara memuaskan.
Ciri lingkungan bisnis adalah meningkatnya kesadaran dan kesempurnaan pelanggan, yang
ditunjukkan dengan tuntutan yang semakin tinggi dari pelanggan terhadap kualitas layanan
yang mereka inginkan tidak mereka terima. Dengan demikian organisasi perlu meningkatkan
service recovery agar dapat digunakan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan (Lewis dan
Spyrakopoulos, 2001).

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis:

H, : terdapat pengaruh antara service recovery dengan kepuasan pelanggan
2.7.  Pengaruh Citra terhadap Loyalitas Pelanggan

Engel, Blackwell, dan Minard (1995:256) menyatakan bahwa loyalitas ditentukan
baik oleh kriteria evaluasi konsumen terhadap produk maupun persepsi konsumen tentang
atribut produk. Dimana keseluruhan persepsi tersebut disebut sebagai citra produk. Oleh
karena itu citra merupakan realitas yang diandalkan oleh konsumen sewaktu membuat pilihan,
maka pengukuran citra merupakan alat esensial untuk para analis konsumen.

Konsumen yang memperoleh pengalaman yang memenuhi harapannya dan merasa
puas atas pelayanan yang diterimanya akan memiliki sikap positif terhadap sebuah produk.
Sikap konsumen ini akan menunjukkan proses pembelian di masa yang akan datang yaitu
dengan melakukan konsumsi ulang atau menceritakan kepada orang lain. Manickas et. al.
(1997) dan Ryan et al. (1999) menyatakan bahwa seluruh bentuk keputusan akan memberikan
pengaruh positif terhadap citra.
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Kepuasan dan loyalitas pelanggan juga dipengaruhi oleh citra (Yi, 1992). Selnes
(1993), menyatakan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas dan
citra merek merupakan pemicu dari loyalitas.

Berdasarkan uraian di atas, dapat diajukan hipotesis:
H, : terdapat pengaruh antara citra dan loyalitas konsumen

2.8.  Pengaruh Service Recovery terhadap Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang kecewa atas pelayanan yang diberikan, akan melakukan komplain
kepada perusahaan pemberi jasa. Apabila komplain tidak ditangani dengan baik maka akan
berakibat pelanggan kecewa, memutuskan hubungan dengan perusahaan pemberi jasa, dan
banyak terjadi mereka menceritakan kekecewaannya kepada orang lain. Sehingga bagi
perusahaan akan berakibat hilangnya pelanggan dan merusak citra perusahaan dan ujungnya
adalah kerugian material maupun immaterial bagi perusahaan.

Untuk itu apabila terjadi kesalahan atau keluhan pelanggan, perusahaan perlu
menangani dengan baik dan apabila perlu lakukan recovery agar pelanggan tidak meninggalkan
perusahaan. Banyak peneliti percaya bahwa jika kegagalan jasa ini tidak segera ditangani
dengan cepat akan menimbulkan biaya yang besar dalam recovery-nya dan menyebabkan
perpindahan konsumen (Kotler, 2000; Maxham, 2001; Roos, 1999). Manfaat terpenting dari
service recovery adalah mempertahankan pelanggan, karena cost untuk mempertahankan
pelanggan lebih kecil daripada cost untuk mencari pelanggan baru, dan semakin lama
seseorang menjadi pelanggan, orang tersebut semakin menguntungkan bagi organisasi (Lewis
dan Spyrakopoulos, 2001).

Berdasarkan uraian di atas, dapat diajukan hipotesis:
H, : terdapat pengaruh anatara service recovery dengan loyalitas konsumen

2.9. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Anderson et al. (1994) menyatakan bahwa apabila pelanggan puas terhadap barang
atau kualitas layanan yang diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga
minat beli pelanggan meningkat dan membuat pelanggan loyal terhadap produk perusahaan.
Penurunan jumlah pelanggan kemungkinan terjadi berkaitan dengan beralihnya pelanggan ke
perusahaan pesaing disebabkan oleh ketidakpuasan pelanggan. Menurut Anderson, Fornell
dan Lechman (1994) apabila pelanggan puas terhadap barang atau pelayanan yang diberikan,
maka akan menimbulkan peningkatan kesetiaan pelanggan.

Konsumen yang merasa puas dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya
hubungan antar perusahaan dan konsumennya akan semakin harmonis, memberikan dasar
yang baik bagi konsumen yang merasa puas dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya
hubungan antar perusahaan dan konsumennya akan semakin harmonis, memberikan dasar
yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Ini
seperti yang diungkapkan oleh Dutka (2001) bahwa manfaat dari bertemunya antar harapan
konsumen dengan kinerja akan menciptakan kesetiaan pada konsumen itu sendiri dengan
perusahaa yang bersangkutan.

Bowen dan Chen (2001) menyatakan kepuasan pelanggan berhubungan erat dengan
loyalitas pelanggan, dimana pelanggan yang terpuaskan akan menjadi pelanggan yang loyal.
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Kemudian pelanggan yang loyal tersebut akan menjadi “tenaga pemasaran yang dahsyat” bagi
perusahaan dengan memberikan rekomendasi dan informasi positif kepada calon pelanggan
lain.

Kepuasan pelanggan akan tercapai apabila harapan sesuai dengan kenyataan yang
diterima. Fornell et al. (1996) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tinggi apabila nilai
yang dirasakan melebihi harapan pelanggan. Penerimaan produk dengan kualitas yang lebih
tinggi akan mendapatkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi daripada penerimaan produk
dengan kualitas yang lebih rendah (Kennedy et al., 2001).

Pentingnya kepuasan konsumen bagi pemasaran dapat disebabkan dengan alasan
bahwa kepuasan konsumn akan mendorong pembelian ulang dan memberikan keuntungan
berupa publisitas “dari mulut ke mulut” (Fornell, 1992). Keuntungan bagi perusahaan dengan
menggunakan dimensi kepuasan konsumen telah ditampakkan pada beberapa penelitian,
diantaranya untuk mengevaluasi sikap dan informasi dari para tamu dan mengidentifikasi
kekuatan dan kelemahan (Barsky & Labagh, 1992). Kepuasan konsumen dapat digunakan
untuk strategi positioning yang dapat membantu perusahaan mendapatkan ceruk pasar (niche
market). Menurut Fornell (1992) kepuasan konsumen akan dapat mempengaruhi perilaku
pembelian, yang membentuk kecenderungan bahwa konsumen yang puas akan loyal.

Berdasarkan uraian di atas, dapat diajukan hipotesis:
H, : Terdapat pengaruh antara kepuasan dan loyalitas pelanggan

3. Metode Penelitian
3.1.  Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen makanan tradisional di Rumah Makan
Lombok [jo Semarang yang jumlahnya tidak diketahui. Sampel menggunakan 100 responden
dengan teknik pengambilan sampel purposive dengan kriteris berusia > 17 tahun dan pernah
mengkonsumsi makanan tradisional di Rumah Makan Lombok [jo Semarang.

3.2. Operasionalisasi Variabel
Tabel 2.Definisi Operasional Variabel

No Variabel Definisi Operasional Indikator
1 |Citra Citra makanan tradisional 1) Persepsi konsumen terhadap rasa
makanan yaitu kriteria evaluasi makanan
tradisional konsumen terhadap produk [2) Persepsi konsumen terhadap harga
(X1) maupun persepsi konsumen makanan
tentang atribut produk. 3) Persepsi konsumen terhadap

kandungan gizi makanan
4) Persepsi konsumen terhadap
kenyamanan makanan
(Susanti, 2009)
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No Variabel Definisi Operasional Indikator

2 |Service Upaya pemulihan layanan 1) Meminta maaf
recovery (X2) | yang ditempuh oleh 2) Mengambil tindakan dengan segera,
rumah makan Lombok Ijo 3) Menunjukkan penyesalan,
Semarang terkait dengan 4) Memberikan kompensasi/ganti rugi
keluhan yang mereka terima dan
dari konsumen 5) Melakukan tindak lanjut
(Anggalistya, 2008)

3 |Kepuasan Tingkat perasaan seseorang |1) Kepuasan terhadap nilai atau harga
konsumen setelah membandingkan makanan (value price relationship)
YD) kinerja atau hasil yang 2) Kepuasan terhadap kualitas produk

dirasakannya dengan (product quality)
harapannya. 3) Kepuasan terhadap manfaat produk
(product benefit)
4) Kepuasan terhadap sifat produk
(product features)

5) Kepuasan akan keandalan dan
konsistensi produk (product reliability
and consistency)

6) Kepuasan terhadap keluasan layanan
(range of product or service)

(Susanti, 2009)

4. |Loyalitas Seorang pelanggan 1) Menjadikan makanan tradisional
pelanggan dikatakan setia atau loyal sebagai pilihan pertama
pada apabila konsumen tersebut  |2) Keteguhan hati untuk tetap memilih
makanan menunjukkan perilaku makanan tradisional
tradisional pembelian secara teratur 3) Keinginan untuk selalu mencoba
(Y2) makanan tradisional varian baru

4) Memberikan rekomendasi bagi orang
lain untuk membeli produk yang
sama.

(Susanti, 2009)

4. Hasil Penelitian
4.1.  Uji Validitas

Validitas pada penelitian ini dilakukan dengan uji korelasi product moment.. Pada
penelitian ini diketahui bahwa besarnya df (degrees of freedom) yang digunakan untuk
mengetahui rtabel adalah n - 2 atau 100 — 2 = 98. Pada df = 98 dengan tingkat kepercayaan 5%
besar rtabel adalah dengan sampel sebesar 0,165. Hasil uji validitas dapat diketahui bahwa
semua indikator pada variabel penelitian ini adalah valid, hal ini dibuktikan dari besarnya
r-hitung > r-tabel pada tiap-tiap indikator.

4.2.  Uji Reliabilitas

Variabel citra makanan, kepuasan pelanggan, kepuasan dan loyalitas pelanggan
Rumah Makan Lombok [jo Semarang memiliki Cronbach Alpha empiris lebih besar dari
Cronbach Alpha kritis (> 0,6). Dengan demikian, disimpulkan bahwa keempat variabel dalam
penelitian ini reliabel.
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4.3.  Uji multikolinieritas

Dari hasil pengolahan data dapat diketahui bahwa tidak ada variabel yang memiliki
nilai VIF lebih besar dari 0,1 dan nilai tolerance yang kurang dari 10 yang berarti tidak
terdapat korelasi antar variabel bebas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
multikolinieritas antar variabel bebas dalam model regresi ini.

4.4.  Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menghasilkan grafik pola penyebaran titik (scatter plot)
yang tidak jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y,
sehingga disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas pada kedua model regresi ini. Grafik
scatter plot dapat dilihat pada Lampiran 5 dan 6.

4.5.  Uji Normalitas

Dari hasil pengolahan data menunjukkan point-point data yang sebenarnya bergerak
searah dan di seputar garis diagonal, sehingga bisa disimpulkan bahwa asumsi normalitas
pada kedua model regresi ini terpenuhi.

4.6. Analisis Regresi Linier Berganda
Pengaruh Citra dan Service recovery terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan analisis regresi linier berganda untuk variabel citra makanan tradisional
dan Service recovery terhadap kepuasan pelanggan diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model 1

. Standardized . Signifikansi
Variabel Coefficient Thitung (p-value)
Citra makanan tradisional (X1) 0,387 2,127 0,036
Service recovery (X2) 0,532 2,925 0,004

Sumber: data primer diolah, 2012

Berdasarkan Tabel 3 dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut:
Y, =0,387 X, +0,532 X,

Pengujian hipotesis 1 dan 2
Hipotesis 1: Pengaruh Citra Terhadap Kepuasan Pelanggan

Analisis regresi linier berganda menghasilkan t-hitung 2,127 untuk variabel citra,
thitung ini lebih besar dari ttabel pada df =n —k = 100 — 2 = 198, uji dua arah pada a = 0,05
yaitu 1,984 dengan p-value 0,036, karena t-hitung > t-tabel atau p-value < 0,05; maka Ho
ditolak dan hipotesis 1 (H,) diterima yaitu citra berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Hipotesis 2 : Pengaruh Service Recovery Terhadap Kepuasan Pelanggan

Analisis regresi linier berganda menghasilkan thitung 2,925 untuk variabel Service
recovery terhadap kepuasan pelanggan, t-hitung ini lebih besar dari t-tabel pada df =n -k =
100 — 2 = 198, uji dua arah pada a = 0,05 yaitu 1,984 dengan p-value 0,004, karena t-hitung
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> t-tabel atau p-value < 0,05; maka Ho ditolak dan hipotesis 2 (H,) diterima yaitu Service
recovery berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Citra Makanan, Service recovery dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan
Persamaan regresi sebagai berikut: Y, = 0,462 X + 0,167 X, + 0,308 Y

Pengujian Hipotesis 3, 4, dan 5
Hipotesis 3 : Pengaruh Citra Terhadap Loyalitas Pelanggan

Analisis regresi linier berganda menghasilkan t-hitung 3,873 untuk variabel citra,
t-hitung ini lebih besar dari t-tabel pada df = n — k = 100 — 2 = 198, uji dua arah pada a =
0,05 yaitu 1,984 dengan p-value 0,000, karena thitung > ttabel atau p-value < 0,05; maka Ho
ditolak dan hipotesis 3 (H,) diterima yaitu citra berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Hipotesis 4: Pengaruh Service Recovery Terhadap Loyalitas Pelanggan

Analisis regresi linier berganda menghasilkan t-hitung 2,377 untuk variabel Service
recovery terhadap kepuasan pelanggan, t-hitung ini lebih besar dari t-tabel pada df =n —k =
100 — 2 = 198, uji dua arah pada a = 0,05 yaitu 1,984 dengan p-value 0,019, karena thitung
> ttabel atau p-value < 0,05; maka Ho ditolak dan hipotesis 4 (H,) diterima yaitu Service
recovery berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hipotesis 5 : pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

Analisis regresi linier berganda menghasilkan thitung 2,713 untuk variabel kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, thitung ini lebih besar dari ttabel pada df =n —k =
100 — 2 = 198, uji dua arah pada a = 0,05 yaitu 1,984 dengan p-value 0,008, karena thitung
> ttabel atau p-value < 0,05; maka Ho ditolak dan hipotesis 5 (H,) diterima yaitu kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh Langsung dan Tak Langsung

Untuk mengetahui pengaruh langsung dan tak langsung antara variabel citra makanan
tradisional dan service recovery terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan dilakukan uji efek
mediasi, yang berfungsi untuk mengetahui apakah kepuasan pelanggan merupakan variabel
intervening dari hubungan antara citra makanan tradisional dan service recovery terhadap
loyalitas pelanggan. Uji efek mediasi dilakukan dengan membandingkan hasil coeffisient
standardized beta antar dua model regresi linier berganda yang telah dilakukan. Hasil uji efek
mediasi tersebut dapat dilihat dari gambar berikut:

Gambar 1: Hasil Uji Efek Mediasi Antar Variabel

Citra makanan 0.462
tradisional (X1) \
Kepuasan 0,308 | Loyalitas
pelanggan (Y1) pelanggan (Y2)
0,532
Service recovery /%
(X2)
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Pengaruh langsung dan tidak langsung dari variabel citra makanan tradisional dan

service recovery terhadap loyalitas pelanggan dapat dihitung sebagai berikut:

I.

2.

Pengaruh citra makanan tradisional terhadap loyalitas pelanggan

a.

C.

Pengaruh langsung

Pengaruh langsung citra makanan tradisional terhadap loyalitas pelanggan adalah
0,462.

Pengaruh tidak langsung

Pengaruh tidak langsung citra makanan tradisional terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan = 0,387 x 0,308 = 0,119

Total pengaruh = 0,462 + 0,119 = 0,581

Dari nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,119 adalah lebih kecil dari pengaruh langsung
(0,462), sehingga dikatakan bahwa pengaruh yang sebenarnya adalah pengaruh langsung,
artinya citra makanan tradisional berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh service recovery terhadap loyalitas pelanggan

a.

C.

Pengaruh langsung

Pengaruh langsung service recovery terhadap loyalitas pelanggan adalah 0,167.
Pengaruh tidak langsung

Pengaruh tidak langsung service recovery terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan = 0,532 x 0,308 = 0,164

Total pengaruh = 0,167 + 0,164 = 0,331

Dari nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,164 adalah lebih kecil dari pengaruh
langsung (0,167), sehingga dikatakan bahwa pengaruh yang sebenarnya adalah pengaruh
langsung, artinya service recovery berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil pengaruh langsung dan tidak langsung pada variabel citra, service

recovery, dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, maka dapat digambarkan
trimmed model untuk penelitian ini sebagai berikut:
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Gambar 2:

Model Pengaruh Citra Makanan Tradisional, Service Recovery, Dan Kepuasan

Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Citra makanan

tradisional (X1) 0,462

Kepuasan 0,308 » Loyalitas
pelanggan (Y1) » pelanggan (Y2)
Service recovery 0,167

(X2) 20
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5. Pembahasan
5.1.  Pengaruh Citra terhadap Kepuasan Pelanggan

Variabel citra dalam penelitian ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Semakin tinggi citra makanan tradisional semakin tinggi kepuasan
pelanggan. Hal ini sesuai dengan pendapat yang menyatakan bahwa sebelum melakukan
pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan memilah-milah
atau membanding-bandingkan karakteristik produk yang pernah dirasakan. Secara rasional,
konsumen akan berupaya untuk memuaskan kebutuhannnya. Artinya, konsumen akan
mencari dan membeli produk yang dapat memberikan kinerja sebagaimana yang diharapkan.
Yi (1992) menyatakan kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh citra.

Temuan penelitian ini mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Susanti
(2009) bahwa ada hubungan secara parsial maupun serempak antara citra maupun kepuasan
dengan loyalitas pelanggan di rumah makan-rumah makan tradisional yang ada di Surabaya.

5.2.  Pengaruh Service recovery terhadap Kepuasan Pelanggan

Service recovery berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Semakin baik Service recovery yang diberikan semakin tinggi kepuasan pelanggan. Hal
ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa Service recovery berkaitan erat dengan
kepuasan pelanggan dan secara umum dapat diwujudkan dengan tiga cara pokok. Pertama,
memperlakukan para pelanggan yang tidak puas dengan sedemikian rupa sehingga bisa
mempertahankan loyalitas mereka. Kedua, penyedia jasa memberikan jaminan yang luas
dan tak terbatas pada ganti rugi yang dijanjikan saja. Ketiga, Penyedia jasa memenuhi atau
melebihi harapan para pelanggan yang mengeluh dengan cara menangani keluhan mereka.

Service recovery merupakan tindakan spesifik yang dilakukan untuk memastikan
pelanggan menerima layanan pada tingkat yang reasonebale setelah terjadinya permasalahan
yang mengganggu layanan yang normal. Zemke dan Bell. (1990) menyatakan Service recovery
yang terencana sebagai proses yang direncanakan secara matang akan mengembalikan
pernyataan kepuasan pelanggan yang terganggu oleh kegagalan pelayanan maupun oleh
gagalnya produk dalam memenuhi harapan mereka.

Service recovery tidak hanya menangani keluhan tetapi juga meliputi interaksi antara
penyedia jasa dan pelanggan, service failure, respon penyedia jasa terhadap service failure
dan hasil yang diharapkan adalah mengubah ketidakpuasan pelanggan menjadi kepuasan
(Lewis dan Spyrakopoulos, 2001). Sistem Service recovery yang bagus akan mendeteksi dan
menyelesaikan masalah, mencegah ketidakpuasan dan didisain untuk mendorong pelanggan
mencapai komplain. Service recovery dengan kepuasan yang lebih rendah daripada kepuasan
pada saat memperoleh layanan tanpa cela, recovery tersebut tetap mempunyai dampak yang
bagus bagi penilaian oleh pelanggan. Pelanggan yang sangat tidak terpuaskan akan mau
kembali berhubungan dengan penyedia jasa jika masalahnya diselesaikan secara memuaskan.
Ciri lingkungan bisnis adalah meningkatnya kesadaran dan kesempurnaan pelanggan, yang
ditunjukkan dengan tuntutan yang semakin tinggi dari pelanggan terhadap kualitas layanan
yang mereka inginkan tidak mereka terima. Dengan demikian organisasi perlu meningkatkan
Service recovery agar dapat digunakan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan (Lewis dan
Spyrakopoulos, 2001).
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Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Deria (2009) tentang Analisa
pengaruh Service recovery terhadap trust, word of mouth, dan consumer loyalty dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi pada Matahari dan Rimo Department Store
di Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan penanganan komplain dengan cara distributive
Jjustice paling dominan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

5.3.  Pengaruh Citra terhadap Loyalitas Pelanggan

Citra berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Semakin baik
citra semakin tinggi loyalitas pelanggan. Hal ini sesuai dengan pendapat Engel, Blackwell,
dan Minard (1995) yang menyatakan bahwa loyalitas ditentukan baik oleh kriteria evaluasi
konsumen terhadap produk maupun persepsi konsumen tentang atribut produk. Dimana
keseluruhan persepsi tersebut disebut sebagai citra produk. Oleh karena itu citra merupakan
realitas yang diandalkan oleh konsumen sewaktu membuat pilihan, maka pengukuran citra
merupakan alat esensial untuk para analis konsumen.

Konsumen yang memperoleh pengalaman yang memenuhi harapannya dan merasa
puas atas pelayanan yang diterimanya akan memiliki sikap positif terhadap sebuah produk.
Sikap konsumen ini akan menunjukkan proses pembelian di masa yang akan datang yaitu
dengan melakukan konsumsi ulang atau menceritakan kepada orang lain. Manickas et. al.
(1997) dan Ryan et al. (1999) menyatakan bahwa seluruh bentuk keputusan akan memberikan
pengaruh positif terhadap citra. Selnes (1993), menyatakan bahwa citra merek mempunyai
pengaruh positif terhadap loyalitas dan citra merek merupakan pemicu dari loyalitas.

Temuan penelitian ini mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Susanti
(2009) bahwa ada hubungan secara parsial maupun serempak antara citra maupun kepuasan
dengan loyalitas pelanggan di rumah makan-rumah makan tradisional yang ada di Surabaya.

5.4.  Pengaruh Service recovery terhadap Loyalitas Pelanggan

Service recovery berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Semakin baik Service recovery semakin tinggi loyalitas pelanggan. Hal ini terjadi karena
pelanggan yang kecewa atas pelayanan yang diberikan, akan melakukan komplain kepada
perusahaan pemberi jasa. Apabila komplain tidak ditangani dengan baik maka akan berakibat
pelanggan kecewa, memutuskan hubungan dengan perusahaan pemberi jasa, dan banyak
terjadi mereka menceritakan kekecewaannya kepada orang lain. Sehingga bagi perusahaan
akan berakibat hilangnya pelanggan, yang bisa berpengaruh kepada hilangnya pelanggan
yang lain juga, merusak citra perusahaan dan ujungnya adalah kerugian material maupun
immaterial bagi perusahaan.

Untuk itu apabila terjadi kesalahan atau keluhan pelanggan, perusahaan perlu
menangani dengan baik dan apabila perlu lakukan recovery agar pelanggan tidak
meninggalkan perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penangan keluhan yang
baik, disertai dengan recovery service yang baik akan meningkatkan loyalitas pelanggan
kepada perusahaan pemberi jasa.

Lewis dan Spyrakopoulos (2001) menyatakan manfaat terpenting dari Service
recovery adalah mempertahankan pelanggan, karena cost untuk mempertahankan pelanggan
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lebih kecil daripada cost untuk mencari pelanggan baru, dan semakin lama seseorang menjadi
pelanggan, orang tersebut semakin menguntungkan bagi organisasi.

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Evalyn (2008) tentang Pengaruh
Service recovery terhadap loyalitas pada nasabah Bank Mandiri Jatinegara Timur Jakarta
bahwa terdapat pengaruh yang besar dari pemulihan layanan terhadap kesetiaan pelanggan.
Juga sejalan dengan hasil penelitian Anggalistya (2008) yang meneliti tentang Analisis
Pengaruh Strategi Service recovery terhadap Loyalitas Pelanggan Malaysia Airlines Cabang
Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan dalam penelitian
ini dapat diterima bahwa kompensasi, kecepatan merespons, permintaan maaf dan inisiatif
perbaikan berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima. Temuan ini
juga sejalan dengan hasil penelitian Deria (2009) tentang Analisa pengaruh Service recovery
terhadap trust, word of mouth, dan consumer loyalty dengan kepuasan konsumen sebagai
variabel mediasi pada Matahari dan Rimo Department Store di Surabaya. Hasil penelitian
menunjukkan penanganan komplain dengan cara distributive justice paling dominan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hasil penelitian juga menunjukkan kepuasan
konsumen terhadap Service recovery berpengaruh positif terhadap trust, word of mouth dan
consumer loyalty

5.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, hal ini
menunjukkan semakin tinggi kepuasan pelanggan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Hal
ini sesuai dengan teori yang dinyatakan oleh Anderson et al. (1994) bahwa apabila pelanggan
puas terhadap barang atau kualitas layanan yang diberikan, maka akan menimbulkan kesetiaan
pelanggan sehingga minat beli pelanggan meningkat dan membuat pelanggan loyal terhadap
produk perusahaan. Penurunan jumlah pelanggan kemungkinan terjadi berkaitan dengan
beralihnya pelanggan ke perusahaan pesaing disebabkan oleh ketidakpuasan pelanggan.
Menurut Anderson, Fornell dan Lechman (1994) apabila pelanggan puas terhadap barang
atau pelayanan yang diberikan, maka akan menimbulkan peningkatan kesetiaan pelanggan.

Konsumen yang merasa puas dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya
hubungan antar perusahaan dan konsumennya akan semakin harmonis, memberikan dasar
yang baik bagi konsumen yang merasa puas dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya
hubungan antar perusahaan dan konsumennya akan semakin harmonis, memberikan dasar
yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Ini
seperti yang diungkapkan oleh Dutka (2001) bahwa manfaat dari bertemunya antar harapan
konsumen dengan kinerja akan menciptakan kesetiaan pada konsumen itu sendiri dengan
perusahaan yang bersangkutan.

Bowen dan Chen (2001) menyatakan kepuasan pelanggan berhubungan erat dengan
loyalitas pelanggan, dimana pelanggan yang terpuaskan akan menjadi pelanggan yang loyal.
Kemudian pelanggan yang loyal tersebut akan menjadi “tenaga pemasaran yang dahsyat” bagi
perusahaan dengan memberikan rekomendasi dan informasi positif kepada calon pelanggan
lain.

Kepuasan pelanggan akan tercapai apabila harapan sesuai dengan kenyataan yang
diterima. Fornell et al. (1996) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tinggi apabila nilai
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yang dirasakan melebihi harapan pelanggan. Penerimaan produk dengan kualitas yang lebih
tinggi akan mendapatkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi daripada penerimaan produk
dengan kualitas yang lebih rendah.

Pentingnya kepuasan konsumen bagi pemasaran dapat disebabkan dengan alasan
bahwa kepuasan konsumn akan mendorong pembelian ulang dan memberikan keuntungan
berupa publisitas “dari mulut ke mulut” (Fornell, 1992). Keuntungan bagi perusahaan dengan
menggunakan dimensi kepuasan konsumen telah ditampakkan pada beberapa penelitian,
diantaranya untuk mengevaluasi sikap dan informasi dari para tamu dan mengidentifikasi
kekuatan dan kelemahan (Barsky & Labagh, 1992). Kepuasan konsumen dapat digunakan
untuk strategi positioning yang dapat membantu perusahaan mendapatkan ceruk pasar (niche
market). Menurut Fornell (1992) kepuasan konsumen akan dapat mempengaruhi perilaku
pembelian, yang membentuk kecenderungan bahwa konsumen yang puas akan loyal.

Temuan ini mendukung hasil penelitian Susanti (2009) yang membuktikan adanya
hubungan baik secara parsial maupun serempak antara citra maupun kepuasan dengan
loyalitas pelanggan di rumah makan-rumah makan tradisional yang ada di Surabaya.

6. Simpulan dan Saran
6.1.  Simpulan

Mempertahankan pelanggan telah dianggap oleh banyak penyedia jasa sebagai
variabel penting dalam memenangkan persaingan. Dengan terciptanya loyalitas pelanggan
akan mengarahkan pada profitabilitas yang lebih besar dan pertumbuhan. Penelitian ini
membuktikan bahwa loyalitas akan tercipta dengan mempertahankan citra melalui penciptaan
persepsi yang baik akan atribut-atribut produk dan menerapkan program sercive recovery
dengan jalan meminta maaf bila melakukan kesalahan, mengambil tindakan dengan segera,
menunjukkan penyesalan, memberikan garansi dan melakukan tindak lanjut. Selain itu
menciptakan kepuasan pelanggan merupakan variabel yang tidak dapat ditinggalkan dalam
rangka menciptakan alasan bagi pelanggan untuk tetap bersedia menjalin hubungan jangka
panjang dengan perusahaan.

6.2.  Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan, saran yang
dapat peneliti berikan adalah:

1. Aktif mensosialisasikan kepada pelanggan tentang kenyamanan makanan yang disajikan,
karena penilaian responden pada indikator ini masih lebih rendah dibandingkan dengan
indikator-indikator lain pada variabel citra makanan tradisional.

2. Merespon keluhan pelanggan dengan lebih cepat bahkan sebelum pelanggan mengajukan
komplain-nya, misalnya ketika pihak Rumah Makan Lombok Ijo Semarang menyadari
ada kesalahan dalam pelayanan dan dengan segera melakukan tindakan untuk menangani
kesalahan tersebut.

3. Meningkatkan keandalan dan konsistensi produk makanan tradisional yang dikelola,
misalnya dalam hal konsistensi rasa, porsi, dan kelengkapannya.
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PENGARUH KEDISIPLINAN DAN KETANGGAPAN
TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN DENGAN KUALITAS
PELAYANAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
(STUDI PADA HOTEL DI KABUPATEN SEMARANG)

The influence of discipline and responsiveness towards customer
satisfaction with quality service as an intervening variable
(study on hotels in semarang district)

Agus Budi Purwanto *)
Susanti Wahyuningsih *)

Abstract

The background of this research is the declining number of hotels in semarang district .
This indicates that the hotel can not satisfy customers. In general, this study aimed to determine
the effect of directly or indirectly discipline and responsiveness to customer satisfaction where
the quality of service as a mediating variable. So that it can be seen that the most powerful
mediating pathways to influence customer satisfaction. Specifically, this research aims to increase
the number of visitors hotels in semarang district. Research data collection techniques by spread
many questionnaires to the hotel customers in semarang district are arranged systematically with
multiple choice answers which easy to understand. Distribution of the questionnaires by means
of a direct encounter conducted in the period April-July, 2013, with a sample of some 250 people.
Then the data were collected through the questionnaires to be tested the data analyst; validity
and reliability, followed by pathway analysis (path analysis), test the strength of the model using
SEM (Structural Equation Modeling). The result of the research proves that there is positive direct
influence between discipline and responsiveness to customer satisfaction. The results also shows
that the quality of service is a positive intervening between discipline and responsiveness towards
customer satisfaction.

Keyword: Discipline, Responsiveness, Quality of Service, Customer Satisfaction

Abstraksi

Penelitian ini dilatar belakangi menurunnya jumlah hotel di Kabupaten Semarang. Hal
ini mengindikasikan hotel tersebut tidak dapat memuaskan pelanggan. Secara umum Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung Kedisiplinan dan
Ketanggapan terhadap Kepuasan Pelanggan dimana Kualitas Pelayanan sebagai variabel
mediasi. Sehingga dapat diketahui jalur mediasi yang paling kuat untuk mempengaruhi Kepuasan

*) Staf Pengajar STIE Pelita Nusantara Semarang
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Pelanggan. Secara khusus penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan jumlah pengunjung hotel
di Kabupaten Semarang. Teknik pengumpulan data penelitian dengan cara menyebar kuesioner
pada pelanggan hotel di Kabupaten Semarang yang disusun secara sistematis dengan beberapa
pilihan jawaban yang mudah dipahami. Pembagian kuesioner dengan cara ditemui langsung
yang dilakukan pada kurun waktu April — Juli 2013, dengan sampel sebesar sejumlah 250
orang. Kemudian data yang terkumpul melalui kuesioner dilakukan uji analis data; validitas dan
reliabilitas, dilanjutkan dengan analisis jalur (Path Analysis), uji kekuatan model menggunakan
SEM (Structural Equation Modelling). Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh
langsung secara positif antara kedisiplinan dan ketanggapan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil
penelitian juga membuktikan bahwa kualitas pelayanan merupakan intervening positip antara
kedisiplinan dan ketanggapan terhadap kepuasan pelanggan.

Kata Kunci : Kedisiplinan, Ketanggapan, Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan

1. Pendahuluan

Jasa perhotelan di Kabupaten Semarang sebagian besar berlokasi di obyek wisata
Bandungan, Candi Gedong Songo, Umbul/Mata Air Sidomukti yang berada di Kecamatan
Bandungan dan obyek wisata Kopeng yang berada di Kecamatan Getasan. Jumlah hotel pada
Tahun 2010 sebanyak 215 buah, dibandingkan Tahun 2009 sebanyak 220 terjadi penurunan
5 buah hotel atau 2,27%. Jumlah tamu mengalami peningkatan 2,98 % dari 699.022 orang
pada Tahun 2009 menjadi 720.521 orang pada Tahun 2010. Jumlah kamar mengalami
peningkatan 2,28% dari 3.724 kamar pada Tahun 2009 menjadi 3.809 kamar pada Tahun
2010. Meskipun ada pengurangan jumlah hotel namun banyak hotel lama yang melakukan
renovasi dan melakukan penambahan jumlah kamar (http://semarangkab.bps.go.id/). Semakin
tingginya persaingan maka jasa perhotelan berusaha untuk memuaskan pelanggan. Masih
banyak dijumpai keluhan yang dialami konsumen di bidang pelayanan misalnya kebersihan
kamar mandi, persediaan makan, persediaan menu makan dan lain sebagainya. Kondisi ini
menyebabkan jasa perhotelan harus dapat menyiasati kualitas pelayanan pelanggan sehingga
dapat mencapai tujuan seperti yang diinginkan oleh pihak pelanggan.

Hotel yang ingin berkembang dan mendapatkan keunggulan kompetitif harus
dapat memberikan kualitas pelayanan yang prima. Kualitas pelayanan sangat penting bagi
pelanggan. Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan masyarakat dan berakhir pada
persepsi masyarakat. Hal ini berarti bahwa citra kualitas yang baik bukan dilihat dari persepsi
penyedia pelayanan, melainkan berdasarkan pada persepsi konsumen. Cronin & Taylor dalam
Aryani dkk.(2010), mengatakan untuk mengevaluasi kualitas pelayanan (service quality)
umumnya menggunakan 5 dimensi yaitu fangibles, reliability, responsiveness, assurance,
emphaty. Menguatkan pendapat diatas Aryani dkk.(2010) berpendapat bahwa responsiveness
berpengaruh secara signifikan terhadap kualitas layanan. Semakin tanggap pelayanan hotel
kepada pelanggan maka kualitas pelayanan semakin baik, sehingga pelanggan akan semakin
puas.

Disiplin kerja karyawan merupakan salah satu tuntutan konsumen pengguna jasa.
Karyawan diwajibkan mentaati peraturan yang ada untuk mencapai tujuan yang telah

24 Fokus Ekonomi

Vol. 8 No. 2 Desember 2013 : 103 - 121



ditentukan. Menurut Schultz dalam Helmi (2006) ada beberapa faktor yang menentukan
tenaga kerja yang berkualitas, yaitu tingkat kecerdasan, bakat, sifat kepribadian, tingkat
pendidikan, kualitas fisik, semangat kerja dan disiplin kerja. Helmi (2006) menyatakan di
bidangjasa perhotelan seorang karyawan harus memiliki disiplin kerja yang tinggi, supaya para
karyawan tersebut dapat menerapkan semua peraturan yang telah ditetapkan oleh perusahaan
dan karyawan tersebut dapat menjalankan tugasnya dengan baik, sehingga tujuan perusahaan
bisa tercapai. Disiplin kerja tidak hanya semata — mata patuh dan taat pada peraturan seperti
penggunaan seragam kerja dan ketepatan waktu bekerja tapi juga melibatkan komitmen baik
diri sendiri ataupun komitmen dengan organisasi (kelompok kerja). Salah satu faktor yang
menentukan tingkat keberhasilan dari kualitas pelayanan menurut John Svioka adalah disiplin
perusahaan dalam memberikan pelayanan (Rambat Lupiyoadi—A.Hamdani, 2006). Dengan
disiplin yang tinggi, para karyawan akan berusaha keras untuk mengatasi hambatan dalam
menjalankan tanggungjawab pekerjaannya. Sebaliknya karyawan yang mempunyai disiplin
kerja rendah akan sukar mencapai kualitas pelayanan yang diharapkan oleh konsumen.

Hubungan yang saling terkait dikemukakan Oliver dalam Aryani dkk. (2010) yang
menyatakan kepuasan pelanggan merupakan konstruk yang berdiri sendiri dan dipengaruhi
oleh kualitas layanan. Artinya jika kualitas pelayanan semakin baik maka kepuasan
pelanggan semakin meningkat.Dari beberapa hasil penelitian diatas, maka dapat memperkuat
argumentasi bahwa ketanggapan (responsiveness) dan disiplin kerja memberikan kontribusi
signifikan baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap tinggi rendahnya kepuasan
konsumen.

Melihat pentingnya faktor ketanggapan dan disiplin kerja karyawan hotel dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan, dimana kualitas pelayanan dapat memediasi keduanya
maka sangat relevan untuk dilakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Kedisiplinan
dan Ketanggapan Terhadap Kepuasan Pelanggan dengan Kualitas Pelayanan Sebagai
Variabel Intervening (Studi pada Hotel di KabupatenSemarang).

2. Telaah Pustaka dan Pengembangan Model
2.1.  Disiplin Kerja

Istilah Disiplin Kerja bisa diartikan negatif seperti dikaitkan dengan hukuman.
Seorang karyawan bisa dipotong gajinya jika terlambat masuk kerja. Menurut Sastrohadiwiryo
(2005) masalah disiplin kerja dalam suatu organisasi tidak lepas dari permasalahan tindakan
pendisiplinan yang dilakukan oleh pihak organisasi sebagai akibat dari pelanggaran peraturan.
Disiplin kerja dibuat dan diterapkan untuk mencegah dan mengurangi jumlah pelanggaran
yang terjadi, sehingga bisa meminimalkan sanksi yang diberikan. Disiplin kerja mempunyai
tujuan yang penting supaya dapat mencegah dan mengurangi hukuman, sehingga dengan
tujuan tersebut pegawai mempunyai target, tahu apa yang harus mereka lakukan untuk
mencapai target tersebut, dan juga dapat menyelesaikan pekerjaan itu dengan tepat waktu.
Dalam arti yang positif dikemukakan oleh Hodges (dalam Yuspratiwi, 1990 dalam Helmi,
2006) bahwa disiplin adalah sikap seseorang atau kelompok yang berniat untuk mengikuti
aturan-aturan yang telah ditetapkan. Dalam kaitannya dengan pekerjaan, pengertian disiplin
kerja adalah suatu sikap dan tingkah laku yang menunjukkan ketaatan karyawan terhadap
peraturan organisasi. Hal yang sama dikemukakan Helmi (2006) menyatakan disiplin kerja
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merupakan sikap dan perilaku yang berniat untuk mentaati segala peraturan organisasi yang
didasarkan atas kesadaran diri untuk menyesuaikan dengan peraturan organisasi. Indikator
disiplin kerja dalam penelitian ini didasarkan pendapat Lateiner dan Levin dalam Arinta
(2003) yaitu;

a. Keteraturan dan ketetapan waktu kerja adalah bila karyawan datang ke tempat kerja
berdasarkan jadwal waktu kerja yang telah ditetapkan.

b. Kepatuhan terhadap peraturan, seperti ketepatan dalam menggunakan pakaian dan
penalaran artinya penggunaan pakaian dan peralatan dengan apa yang telah ditetapkan
dan memeliharanya dengan baik.

c. Menghasilkan jumlah dan kualitas kerja yang memuaskan dan mengikuti cara kerja
yang dibutuhkan oleh organisasi.

d. Menyelesaikan pekerjaan, artinya menyelesaikan pekerjaan dengan sungguh-sungguh
sehingga dapat selesai dengan kebijakan organisasi tersebut.

2.2.  Ketanggapan (Responsiveness)

Menurut Lenvinne seperti di kutip (Raminto dan Septi Winarsih 2005), Ketanggapan
(Responsiveness) ini mengukur daya tanggap provides terhadap harapan, keinginan dan
aspirasi serta tuntutan coustomer. Husain Umar (2005) mengutip pendapat Zeithan et.al
mengatakan Responsiveness, yaitu respons atau kesigapan karyawan dalam membantu
pelanggan atau memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, yang meliputi kesigapan
karyawan dalam melayani pelanggan, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi dan
menangani keluhan pelanggan.

Dari beberapa pengertian tersebut dapat dirangkum dengan singkat Ketanggapan
(Responsiveness) adalah kemauan karyawan perusahaan (organisasi) yang tanggap dan
bersedia membantu kepentingan pelanggan yang memerlukan layanan.

Sementara itu (Lerbin R. Aritonang R.,2005) mengartikan bahwa dimensi
Responsiveness ini mencakup keinginan untuk membantu pelanggan dan memberikan
pelayanan yang cepat dan tepat, selalu memperoleh definisi yang tepat dan segera menanggapi
pelanggan, Lebih lanjut indikator untuk mengukur persepsi (perception) sebagai berikut:

1. Pekerja perusahaan ini memberi tahu saya secara pasti kapan akan dilayani.
2. Pekerja perusahaan ini memberikan pelayanan yang cepat dan tepat.
3. Pekerjaan perusahaan ini tidak pernah terlalu sibuk untuk menanggapi tuntutan saya.

2.3.  Kualitas Layanan (Service Quality)

Adabeberapa pendapat mengenai kualitas layanan (quality of service). Kualitas layanan
merupakan evaluasi kognitif jangka panjang dari pelanggan terhadap penyampaian layanan
dari suatu perusahaan (Lovelock & Wright, 2002). Sedangkan Sureshchandar, Rajendran &
Anantharaman (2002) yang mengutip pernyataan Parasuraman et al. (1988), Zeithaml (1988),
Bitner et al. (1990), Bolton & Drew (1991 a, b), Cronin & Taylor (1992), Bitner & Hubert
(1994) mengatakan bahwa kualitas layanan adalah semacam sikap keseluruhan evaluasi, dan
keduanya (kualitas layanan dan sikap) tersebut dipandang serupa.

Lovelock & Wright (2002), Zeithaml & Bitner (2003), menyatakan ada 21 atribut
layanan (SERVQUAL attributes). Tetapi atribut layanan ini tidak selalu sesuai dan mempunyai
arti yang sama untuk setiap industri layanan. Sebagai contoh employee responsiveness
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atau service reliability mempunyai arti yang berbeda pada industri layanan yang berbeda.
Seorang staff hotel yang menjawab telpon dengan cepat bisa diartikan sebagai sikap yang
terlalu responsif oleh pelanggan; dan kehandalan layanan bagi pelanggan hotel bisa diartikan
kemampuannya dalam mengatasi masalah kerusakan AC di kamar. Gronroos (2000)
menambahkan bahwa untuk mengukur kualitas layanan yang terbaik dan tepat sebaiknya
digunakan pendekatan atribut layanan yang sesuai dengan apa yang dialami dan diinginkan
oleh pelanggan. Oleh karena itu perusahaan perlu memahami atribut layanan yang relevan
dengan pelanggannya.

Penelitian ini menggunakan lima atribut dari sembilan atribut yang dikemukakan
Vincent Gaspersz dalam Supranto (2006) untuk mencapai harapan pelanggan (pelayanan
berkualitas):

1. Ketepatan waktu pelayanan, hal-hal yang perlu diperhatikan disini berkaitan dengan
waktu tunggu dan waktu proses.

2. Akurasi pelayanan, yaitu yang berkiatan dengan reliabilitas dan bebas kesalahan-
kesalahan.

3. Kesopanan dan keramahan dalam memberikan pelayanan, terutama bagi mereka
yang berinteraksi langsung dengan pelanggan eksternal.

4. Tanggung jawab kelengkapan, menyangkut lingkup pelayanan dan ketersediaan
sarana pendukung serta pelayanan komplementers.

5. Kemudahan mendapatkan pelayanan, berkaitan dengan banyaknya outlet dan petugas
yang melayani seperti kasir, administrasi, komputer dan lain-lain

6. Variasi model pelayanan, berkaitan dengan inovasi untuk memberikan pola-pola baru
dalam pelayanan, features dalam pelayanan dan lain-lain

7. Pelayanan pribadi, berkaitan dengan fleksibilitas, penanganan permintaan khusus

8. Kenyamanan dalam memperoleh pelayanan, bekaiatn dengan lokasi, ruang tempat
pelayanan, kemudahan menjangkau, parkir, informasi dan lain-lain.

9. Atribut pendukung pelayanan lainnya, seperti lingkungan kebersihan ruang tunggu,
AC, musik dan lain-lain.

2.4. Kepuasan Pelanggan (Costumer Satisfaction)

Kepuasan akan layanan jasa terutama pemenuhan kebutuhan dan keinginan
pelanggan menjadi tolok ukur keberhasilan bisnis perhotelan. Menurut Kurtz and Boone
dalam Samuel (20006). customer satisfactionis the ability of goods or services to meet or
exceedbuyer need and expectations. (p. 46). Jika saat pelanggan membeli dan menggunakan
suatu produk, dan mampu memenuhi bahkan melampaui kebutuhan dan harapannya, maka
akan terjadi kepuasan. Zeitham, Berry, dan Parasuraman dalam Samuel (2006) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah ia membandingkan
antara kinerja yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya.

Hanan and Karp dalam Samuel (2006) menyatakan bahwa didalam mengevaluasi
kepuasan pelanggan selalu mengacu pada atribut-atribut pembentuk kepuasan, dikenal
dengan istilah The Big Eigh, terdiri dari: product related factors, value to pricerelationship,
product quality, products features,reliability, service related factors, warranty, responseto
and remedy of problems, sales experienc, dan Convinience of acquisition. Indikator dalam
penelitian ini didasarkan pendapat Crosby and Stephens dalam Palilati (2007) mengemukakan
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konseptual dari kepuasan konsumen terhadap jasa (service) terdiri atas tiga hal penting: (1)
contact person; (2) the core service, and (3) the organization.

2.5.

2.6.

Hipotesis

Kerangka Pikir Penelitian

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

Kedisiplinan
(X1)

N

Kualitas

Pelayanan (Y1)

Kepuasan

» Pelanggan(Y2)

Ketanggapan
(X2)

S

Berdasarkan landasan teori yang telah dijelaskan dan hasil penelitian terdahulu, maka
hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1
H2
H3
H4 .
H5
H6

pelayanan sebagai intervening.

H7

pelayanan sebagai intervening.

3. Metode Penelitian

3.1.

Variabel Penelitian

Variabel yang diamati dalam penelitian ini adalah:

p—

Kedisiplinan (X1)

2. Ketanggapan (X2)
3. Kualitas Pelayanan (Y1)
4. Kepuasan Konsumen (Y2)

: Kedisiplinan berpengaruh positif terhadap kualitas pelayanan.

: Ketanggapan berpengaruh positif terhadap kualitas pelayanan.

: Kedisiplinan berpengaruh positif terhadap kepuasan Pelanggan.
Ketanggapan berpengaruh positif terhadap kepuasan Pelanggan.

: Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan Pelanggan.
: Kedisiplinan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dengan kualitas

: Ketanggapan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dengan kualitas

3.2.  Definisi operasional dan pengukuran variabel
Tabel 1. Definisi Operasional dan Skala Pengukuran
Variabel yang . . Sumber
diukur Indikator Pengukuran | Jenis Data Data
- Kedisiplinan - Keteraturan dan ketetapan waktu kerja |Skala Likert |Primer Responden

(Arinta, 2003)

Kepatuhan terhadap peraturan,
Menghasilkan jumlah dan kualitas
kerja yang memuaskan
Menyelesaikan pekerjaan dengan
sungguh-sungguh
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Varlz}bel yang Indikator Pengukuran | Jenis Data Sumber
diukur Data
- Ketanggapan - Karyawan selalu menawarkan fasilitas |Skala Likert |Primer Responden
(Lerbin R, 2005) hotel.
- Karyawan memberikan pelayanan yang
cepat dan tepat.
- Karyawan tidak terlalu sibuk
menanggapi keluhan pelanggan.
- Kualitas - Ketepatan waktu pelayanan Skala Likert |Primer Responden
Pelayanan - Kesopanan dan keramahan
(Supranto, 2006) |- Kemudahan mendapatkan pelayanan
- Kenyamanan dalam memperoleh
pelayanan
- Kepuasan - contact person Skala Likert |Primer Responden
Pelanggan - the core service
(Palilati, 2007) |- the organization.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini

3.3.  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian Kausal Komparatif. Menurut
Suryabrata (2004) penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki kemungkinan sebab akibat
dengan cara: berdasarkan pengamatan terhadap akibat yang ada mencari kembali faktor yang
menjadi penyebab melalui data tertentu.

3.4 Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan hotel di Kabupaten Semarang.

Keseluruhan populasi tidak mungkin dapat diteliti karena keterbatasan biaya, tenaga, dan
waktu.Oleh karena itu, pengambilan sampel dapat mewakili sebuah populasi (Cooper dan
Schindler, 2003). Penentuan jumlah sampel berdasarkan Ferdinand (2005) menyatakan
jumlah sampel adalah 5 — 10 kali jumlah indikator ditambahkan jumlah variable laten.
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 14, variabel laten sebanyak 4. Maka
jumlah sampel minimal adalah 5 * (14 + 4) = 90. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah non probability sampling yaitu metode quota sampling. Menurut
Sukmadinata (2008) quota sampling adalah teknik untuk menentukan sampel dari populasi
yang mempunya ciri-ciri tertentu sampai jumlah yang diinginkan. Jumlah kuota sampel
ditentukan sebesar 250 responden. Sedangkan penentuan sampel memiliki ciri-ciri sebagai
berikut:

1. Pelanggan hotel yang minimal berkunjung 2 kali di hotel yang sama.

2. Usia minimum 20 tahun atau sudah berkeluarga.
Penyebaran sampel pada pelanggan hotel dilakukan secara proporsional pada dua wilayah
obyek wisata wilayah Kecamatan Bandungan dan Kecamatan Getasan sebagai berikut:

Tabel 2. Data Hotel di Kabupaten Semarang

No Wilayah Hotel Jumlah Hotel Proporsi Jumlah Sampel
1 Kecamatan Bandungan 100 53% 250x53% = 133
2 Kecamatan Getasan 88 47% 250x47% =117

Jumlah 188 100% 250

Sumber : BPS Kabupaten Semarang, 2010
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3.5. Teknik Pengumpulan Data
3.5.1. Angket/ Kuesioner

Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner, yaitu melalui daftar
pertanyaan yang disusun secara sistematis dengan beberapa pilihan jawaban yang mudah
dipahami (Malhotra dalam Samuel, 2006). Menurut Singarimbun (2000), pada penelitian
survai, penggunaan angket merupakan hal yang paling pokok untuk pengumpulan data di
lapangan. Hasil kuesioner inilah yang akan diangkakan (kuantifikasi), disusun tabel-tabel
dan dianalisa secara statistik untuk menarik kesimpulan penelitian. Pembagian kuesioner
dilakukan kepada pelanggan hotel di Kabupaten Semarang, dengan cara ditemui langsung
yang dilakukan pada kurun waktu 4 bulan (April - Juli 2013).

3.5.2. Literatur / Dokumentasi

Data pendukung berupa dokumen diperoleh dari website Badan Pusat Statistik (BPS)
Kabupaten Semarang, buku-buku literatur dan jurnal-jurnal nasional maupun internasional
yang mempunyai hubungan dengan penelitian ini.

3.6.  Teknik Analisis Data
3.6.1. Uji Reliabilitas

Kuesioner yang reliabel adalah kuesioner yang apabila dicobakan secara berulang-
ulang kepada kelompok yang sama akan menghasilkan data cenderung tidak berbeda (sama).
Dalam penelitian ini pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara one shot atau pengukuran
sekali (Ghozali, 2011) yaitu pengukurannya hanya sekali dan hasilnya dibandingkan dengan
pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas
dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai a>0.7 (Nunally dalam Ghozali, 2011).

3.6.2. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu instrumen pengukuran
yang digunakan, artinya mampu mengungkapkan apa yang akan diukur. Suatu instrumen berupa
kuesioner dikatakan valid, jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan apa
yang akan diukur. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan dua cara (Ghozali, 2011):

1. Menilai korelasi antara butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel,
dan dikatakan valid jika terdapat korelasi positif, diharapkan nilai korelasi r lebih
besar dari 0.30, (Solimun, 2002), atau nilai Corrected Indicator-Total Correlation
pada output SPSS lebih besar dari 0.30, (Ghozali, 2011).

2. Uji dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA), analisis ini
digunakan untuk menguji apakah suatu konstruk dapat diterangkan oleh indikator-
indikatornya. Apabila indikator-indikator dapat membentuk konstruk atau variabel,
maka ditunjukkan dengan nilai loading faktor yang tinggi, diharapkan nilai Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) lebih besar dari 0.50 (Ghozali, 2011;
Solimun, 2002).

Dalam penelitian ini uji validitas dilakukan dengan cara pertama yaitu melihat nilai Corrected-
Total Correlation.
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3.6.3. Analisis Jalur

Menurut Baron & Kenny dalam Ghozali (2011) suatu variabel disebut mediator /
intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel prediktor
(independen) dan variabel kriterion (dependen). Dalam penelitian ini kualitas pelayanan
sebagai variabel intervening/ mediator dalam menganalisis pengaruh kedisiplinan dan
ketanggapa terhadap kepuasan pelanggan. Ghozali (2011) menyatakan bahwa untuk
menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis jalur (Path Analysis),
yaitu penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kasualitas antar variabel (model
casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.

3.6.4. Uji Kecocokan Model (Goodness of Fir)

Hoyle dalam Samuel (2006) menyatakan bahwa diagram path atau diagram lintasan
merupakan sarana komunikasi yang efektif untuk menyampaikan ide dasar dari model SEM.
Dalam penelitian ini pengujian kecocokan model menggunakan SEM (Structural Equation
Modelling). Tujuannya untuk mengukur derajat kecocokan atau Goodness of Fit (GOF)
yang akan dioperasikan dengan program AMOS 17. Alasan penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan SEM karena memungkinkan pengukuran sebuah rangkaian hubungan yang
relative rumit secara simultan. Goodness of Fit sebuah model bisa diukur dengan :

1. Chi Square
Merupakan alat uji yang paling fundamental untuk mengukur overall fit, dan sangat
sensitif terhadap jumlah Statistik Chi-Square (y2) makin kecil makin baik (p>0,05)
artinya model makin baik.

2. GFI
Merupakan indeks kesesuaian yang akan menghitung proporsi tertimbang dari varian
dalam matriks kovarian sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarian populasi yang
trestimasikan. GFI dengan nilai > 0,90 merupakan model yang baik (better fit).

3. AGFI
Merupakan analog dengan koefisien determinasi (R?) pada analisis regresi berganda.
Tingkat penerimaan yang direkomendasi adalah bila AGFI > 0,90.

4. RMSEA
Adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk mengkonpensasi statistik chi-
Square (x2). Jika nilai RMSEA < 0,08 dikatakan model dalam keadaan baik.

5. CMIN/DF
Umumnya dilaporkan oleh peneliti sebagai salah satu indikator mengukur tingkat
fitnya sebuah model. Nilai x2 relatif < 2,0 bahkan CMIN/DF < 3,0 adalah indikasi
dari model fit dengan data.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1.  Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui reliabel suatu alat ukur dengan
menggunakan rumus alpha cronbach. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai a > 0.7 (Nunally dalam Ghozali, 2011). Dari uji reliabilitas diperoleh
sebagai berikut:
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Tabel 3
Hasil Perhitungan Reliabilitas Instrumen

Variabel Koefisien Keterangan
1 |Kedisiplinan (KD) 0,884 Reliabel
2 |Ketanggapan (KT) 0,825 Reliabel
3 |Kualitas Pelayanan (KP) 0,951 Reliabel
4 |Kepuasan Pelanggan (KPG) 0,826 Reliabel

Sumber : Data Primer yang diolah, 2012

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa keseluruhan variabel memiliki
nilai alpha diatas 0,70 sehingga sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen-instrumen
pembentuk variabel adalah reliabel.

4.2.  Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika nilai Corrected Item-Total Correlation lebih besar dari
0,3 (Ghozali, 2011) . Adapun hasil uji validitas variabel dapat dilihat pada Tabel 4.35 berikut :

Tabel 4. Hasil Perhitungan Validitas Instrumen

. Corrected
No Varla.bel dengan Item-Total >/< . Bz}tas Keterangan
Indikatornya . signifikan
Correlation
1 |Kedisiplinan (KD)
- KDI 0,726 > 0,3 Valid
- KD2 0,815 > 0,3 Valid
- KD3 0,710 > 0,3 Valid
2 | Ketanggapan (LK)
- KTl 0,615 > 0,3 Valid
- KT2 0,734 > 0,3 Valid
- KT3 0,704 > 0,3 Valid
3 |Kualitas Pelayanan (KP)
- KPI 0,765 > 0,3 Valid
- KP2 0,838 > 0,3 Valid
- KP3 0,763 > 0,3 Valid
- KP4 0,833 > 0,3 Valid
4 |Kepuasan Pelanggan (KPG)
- KPGI 0,652 > 0,3 Valid
- KPG2 0,659 > 0,3 Valid
- KPG3 0,675 > 0,3 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah, 2013

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa keseluruhan indikator mempunyai
nilai Corrected Item-Total Correlation lebih besar daripada 0,3 artinya keseluruhan indikator
valid sehingga dapat dikatakan instrumen pembentuk variabel laten juga valid untuk
digunakan.
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4.4. Pengujian Hipotesis
4.4.1. Pengujian H1 dan H2 dengan Persamaan Regresi Berganda Tahap 1

Pengaruh Kedisiplinan dan Ketanggapan terhadap Kualitas Pelayanan hotel di
Kabupaten Semarang dianalisis menggunakan persamaan regresi berganda Tahap 1. Dari
hasil perhitungan dengan program SPSS diperoleh hasil seperti pada tabel berikut ini :

Table S.
Regresi Kedisiplinan dan Ketanggapan terhadap Kualitas Pelayanan
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2623.273 2 1311.637 43.491 .000°
Residual 7449.191 247 30.159
Total 10072.464 249

a. Predictors: (Constant), KETANGGAPAN, KEDISIPLINAN
b. Dependent Variable: KUALITAS_PELAYANAN

Coefficients?*
Model Unstandardized Coefficients S(t;l:;gz;ljfsd T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 15.744 1.967 8.002 .000
KEDISIPLINAN 819 114 425 7.197 .000
KETANGGAPAN 489 177 164 2.768 .006

a. Dependent Variable: KUALITAS PELAYANAN

Berdasarkan Tabel 5.11 dapat dijelaskan persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut :Y = 0,452X1 + 0,164X2. Uji ANOVA atau F tes menghasilkan 43.491 dengan
tingkat signifikasi 0,000. Karena probabilitas signifikasi jauh lebih kecil dari 0,05, maka
dapat dikatakan bahwa Kedisiplinan dan Ketanggapan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kualitas Pelayanan. Uji t statistik menghasilkan 7,197 untuk Kedisiplinan dengan
probabilitas signifikansi 0,00 atau lebih kecil dari 0,05. Jadi telah terbukti bahwa Kedisiplinan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kualitas Pelayanan (H1). Uji t statistik selanjutnya
menghasilkan 2,768 untuk Ketanggapan dengan probabilitas signifikansi sebesar 0,006
atau lebih kecil dari 0,05. Maka telah terbukti bahwa Ketanggapan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kualitas Pelayanan(H2).

4.4.2. Pengujian Hipotesis H3, H4 dan HS dengan Persamaan Regresi Berganda
Tahap 2
Pengaruh Kedisiplinan, Ketanggapan dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan
Pelanggan hotel di Kabupaten Semarang dianalisis menggunakan persamaan regresi berganda
Tahap 2. Dari hasil perhitungan dengan program SPSS diperoleh hasil seperti pada tabel
berikut ini :
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Table 6.
Regresi Kedisiplinan, Ketanggapan, Kualitas Pelayanan terhadap

Kepuasan Pelanggan

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 277.254 3 92.418 29.462 .000?
Residual 771.662 246 3.137
Total 1048.916 249

a. Predictors: (Constant), KUALITAS PELAYANAN, KETANGGAPAN, KEDISIPLINAN
b. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1  (Constant) 3.846 712 5.402 .000
KEDISIPLINAN 151 .040 243 3.744 .000
KETANGGAPAN 114 .058 118 1.968 .049
KUALITAS PELAYANAN .092 .021 284 4.461 .000

a. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN

Berdasarkan Tabel 5.11 dapat dijelaskan persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut :Y = 0,243X1 + 0,118X2 + 0,284X3. Uji ANOVA atau F tes menghasilkan 29.462
dengan tingkat signifikasi 0,000. Karena probabilitas signifikasi jauh lebih kecil dari 0,05,
maka dapat dikatakan bahwa Kedisiplinan, Ketanggapan dan Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Uji t statistik menghasilkan 3,744 untuk
Kedisiplinan dengan probabilitas signifikansi 0,00 atau lebih kecil dari 0,05. Jadi telah
terbukti bahwa Kedisiplinan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan
(H3). Uji t statistik selanjutnya menghasilkan 1,968 untuk Ketanggapan dengan probabilitas
signifikansi sebesar 0,049 atau lebih kecil dari 0,05. Maka telah terbukti bahwa Ketanggapan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (H4). Uji t statistik yang
terakhir menghasilkan 4,461 untuk Kualitas Pelayanan dengan probabilitas signifikansi
sebesar 0,00 atau lebih kecil dari 0,05. Terbukti bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (H4)

4.4.3. Pengujian H6 dan H7 dengan Analisis Jalur

Pengaruh Kedisiplinan dan Ketanggapan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan
Kualitas Pelayanan sebagai Variabel Intervening pada hotel di Kabupaten Semarang dianalisis
menggunakan Analisis Jalur dengan menentukan nilai pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung.

Tabel 7
Nilai Pengaruh Langsung Regresi Tahap 1
. . Direct | Indirect | Total
Regresi Beta Sig Effect | Effect | Effect
Kedisiplinan - Kualitas Pelayanan 0,425 | 0,000 | 0,425 - 0,425
Ketanggapan - Kualitas Pelayanan 0,164 | 0,006 | 0,164 - 0,164
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Gambar 2

Model Regresi Tahap 1

Kedisiplinan
(X1)

Ketanggapan
(X2)
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Pelayanan (Y1)

Kualitas

0,164

Tabel 8.
Nilai Pengaruh Langsung Regresi Tahap 2

Regresi Beta

Sig

Direct
Effect

Indirect
Effect

Total Effect

Kedisiplinan N Kepuasan

Pelanggan 0,243

0,000

0,243 -

0,243

Ketanggapan Kepuasan

K Pelanggan

0,118

0,049

0,118 -

0,118

Kualitas
Pelayanan

Kepuasan

> Pelanggan

0,284

0,000

0,284 -

0,284

Gambar 3

Model Regresi Tahap 2

0,243

Kedisiplinan
(X1)

Kualitas
Pelayanan (Y1)

0,118

Kepuasan

Ketanggapan
(X2)
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Table 9.
Nilai Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pelanggan (Y2)

e

Regresi

Beta Sig

Direct
Effect

Indirect Effect

Total
Effect

Kedisiplinan - Kualitas Pelayanan

0,425 | 0,000

0,425

0,440

Ketanggapan - Kaualitas Pelayanan

0,164 | 0,000

0,164

0,413

Kedisiplinan - Kepuasan Pelanggan

0,243 | 0,000

0,243

0,425x0,118 = 0,050

0,293

Ketanggapan - Kepuasan Pelanggan

0,284 | 0,000

0,284

0,164x0,118 = 0,019

0,303

Kualitas Pelayanan - Kepuasan Pelanggan

0,118 | 0,000

0,118

0,157
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Gambar 4.
Model Regresi Dengan Variabel Intervening

Kedisiplinan 0,243
(X1) 0,425
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Pelayanan (Y1) * Pelanggan(Y?2)

0,164
Ketanggapan
(X2) 0,284

Dari hasil path analisis maka dapat diberikan analisa sebagai berikut :

1. Pengaruh langsung dari Model Regresi Tahap 1 dan Tahap 2 menunjukkan tingkat
signifikansi dibawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung
yang signifikan dari semua variabel independen dan variebel intervening terhadap
variabel dependen. Jika ada salah satu model yang tidak signifikan maka model tidak
dapat digunakan dalam penelitian.

2. Kedisiplinan berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Pelanggan dengan tingkat
signifikansi dibawah 0,05 sebesar 0,243 dan pengaruh tidak langsung melalui Kualitas
Pelayanan sebesar 0,050. Dengan demikian terbukti bahwa Kualitas Pelayanan
merupakan variabel intervening positif. Sehingga dapat disimpulkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Kedisiplinan terhadap Kepuasan Pelanggan
dengan Kualitas Pelayanan sebagai variabel intervening (H6).

3. Ketanggapan berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Pelanggan dengan tingkat
signifikansi dibawah 0,05 sebesar 0,284 dan pengaruh tidak langsung melalui Kualitas
Pelayanan sebesar 0,019. Dengan demikian terbukti bahwa Kualitas Pelayanan
merupakan variabel intervening positif. Sehingga dapat disimpulkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Ketanggapan terhadap Kepuasan Pelanggan
dengan Kualitas Pelayanan sebagai variabel intervening (H7).

4.4.4. Hasil Uji Kecocokan Model
Gambar 5.

Struktural Equation Model

S ] w 3
STRUKTURAL EQUATION MQOEL ™~ I‘
Goodness of Fit § )

Chi-Square=170.702
71 | KD || KD2 || KO3

df=
Probability=.000
GFI=.906

HD4 |

AGFI= 861
RMSEA= 075
CMINDF=2.404
TLI=930
CFI=945

1 1
130
KUALITAS
FELAYANAN
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Tabel 10. Goodness of Fit Model Penelitian

Goodness of Fit Index Cut-Off | Value Hasil Uji Keterangan
Chi-Square > 0,05 170,702 Baik
Derajat Bebas (DF) Positif 71 Baik
RMSEA <0,08 0,075 Baik
CMIN/DF <3 2,404 Baik
GFI >0,9 0,906 Baik
AGFI >0,9 0,861 Moderat

Ukuran kecocokan model penelitian dapat dilihat pada tabel diatas yang menunjukan cukup
baik untuk diinterpretasi, sehingga model dapat dikatakan cocok untuk dianalisis lebih lanjut

4.5. Pembahasan
4.5.1. Pengaruh Kedisiplinan terhadap Kualitas Pelayanan (H1)

Dari perhitungan dengan Uji t statisitk diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05.
Hal ini menyatakan bahwa kedisiplinan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
kualitas pelayanan hotel di Kabupaten Semarang. Pengaruh yang kuat ini menunjukkan
bahwa semakin baik persepsi responden mengenai kedisiplinan karyawan hotel di Kabupaten
Semarang telah berhasil meningkatkan kualitas pelayanan kepada pengunjung hotel . Jadi
jika karyawan hotel mampu menyelesaikan pekerjaan dengan teratur dan tepat waktu, selalui
mematuhi peraturan yang telah ditetapkan oleh manajemen hotel, melayani pelanggan hotel
dengan sungguh — sungguh, mampu meningkatkan kualitas dan kuantitas pekerjaan secara
berkelanjutan maka akan berdampak pada peningkatan kualitas pelayanan hoteldi Kabupaten
Semarang.

4.5.2. Pengaruh Ketanggapan terhadap Kualitas Pelayanan (H2)

Dari perhitungan dengan Uji t statisitk diperoleh nilai signifikan sebesar 0,006 < 0,05.
Hal ini menyatakan bahwa ketanggapan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
kualitas pelayanan hotel di Kabupaten Semarang. Pengaruh ini menunjukkan bahwa semakin
baik persepsi responden mengenai ketanggapan karyawan hotel di Kabupaten Semarang telah
berhasil meningkatkan kualitas pelayanannya kepada pengunjung hotel. Jadi jika karyawan
hotel senantiasa menawarkan fasilitas hotel kepada pengunjung sehingga mereka dengan
mudah memanfaatkan fasilitas hotel, karyawan selalu memberikan pelayanan yang cepat dan
tepat dengan meminimalkan antrian atau waktu tunggu pelayanan, karyawan dengan sigap
menangani keluhan pengunjung walaupun mereka sibuk dengan pekerjaannya maka akan
berdampak pada peningkatan kualitas pelayanan hotel di Kabupaten Semarang.

4.5.3. Pengaruh Kedisiplinan Terhadap Kepuasan Pelanggan (H3)

Dari perhitungan dengan Uji t statisitk diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,00.
Hal ini menyatakan bahwa kedisiplinan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang. Pengaruh yang positif ini menunjukkan
bahwa semakin baik persepsi responden mengenai kedisiplinan karyawan hotel di Kabupaten
Semarang telah berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan hotel . Jadi jika manajemen
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hotel mampu menegakkan dan meningkatkan kedisiplinan kepada karyawannya dengan
selalu memantau kedisiplinan karyawan dalam bekerja atau melayani pelanggan maka akan
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang. Kepuasan
pelanggan semakin meningkat karena segala kebutuhan dan harapannya dapat terpenuhi,
kinerja karyawan hotel yang dapat melayani sesuai kebutuhan pelanggan dan pengelolaan
manajerial seperti SOP dan SIM dapat berjalan dengan baik dan memuaskan pelanggan.

4.5.4. Pengaruh Ketanggapan Terhadap Kepuasan Pelanggan (H4)

Dari perhitungan dengan Uji t statisitk diperoleh nilai signifikan sebesar 0,049 < 0,00.
Hal ini menyatakan bahwa ketanggapan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang. Pengaruh positif ini menunjukkan bahwa
semakin baik persepsi responden mengenai ketanggapan karyawan hotel di Kabupaten
Semarang telah berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan hotel . Jadi jika manajemen hotel
mampu meningkatkan ketanggapan karyawannya dalam melayani pelanggan maka akan
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang.

4.5.5. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan (HS)

Dari perhitungan dengan Uji t statisitk diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000
< 0,05. Hal ini menyatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang. Pengaruh yang kuat
ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi responden mengenai kualitas pelayanan
hotel di Kabupaten Semarang telah berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan. Jadi jika
manajemen hotel mampu meningkatkan kualitas pelayanan secara berkelanjutan seperti
meningkatkan ketepatan waktu pelayanan, akurasi pelayanan, kesopanan dan keramahan
karyawan, kelengkapan sarana — dan prasarana, kemudahan pelanggan dalam mendapatkan
pelayanan, karyawan mampu mengembangkan variasi dalam pelayanan, melayani pelanggan
seperti melayani dirinya sendiri dan kenyamanan pelanggan dalam memperoleh pelayanan
maka akan berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan.

4.5.6. Pengaruh Kedisiplinan Terhadap Kepuasan Pelanggan dengan Kualitas

Pelayanan Sebagai Variabel Intervening (H6)

Kedisiplinan berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Pelanggan dengan tingkat
signifikansi dibawah 0,05 sebesar 0,243 dan pengaruh tidak langsung melalui Kualitas
Pelayanan sebesar 0,050. Kualitas pelayanan dapat merupakan variabel intervening
positip antara pengaruh kedisiplinan terhadap kepuasan pelanggan. Intervening positif ini
menunjukan bahwa manajer hotel selain meningkatkan kedisiplinan karyawan juga harus
memperhatikan peningkatan kualitas pelayanan kepada pelanggan sehingga kepuasan
pelanggan semakin meningkat. Oleh karena itu kedisiplinan karyawan dan kualitas pelayanan
hotel secara keseluruhan merupakan dua hal yang tidak terpisahkan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang.
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4.5.7. Pengaruh Ketanggapan Terhadap Kepuasan Pelanggan dengan Kualitas

Pelayanan Sebagai Variabel Intervening (H7)

Ketanggapan berpengaruh langsung terhadap Kepuasan Pelanggan dengan tingkat
signifikansi dibawah 0,05 sebesar 0,284 dan pengaruh tidak langsung melalui Kualitas
Pelayanan sebesar 0,019. Kualitas pelayanan dapat merupakan variabel intervening
positip antara pengaruh ketanggapan terhadap kepuasan pelanggan. Intervening positif ini
menunjukan bahwa manajer hotel selain meningkatkan ketanggapan karyawan juga harus
memperhatikan peningkatan kualitas pelayanan kepada pelanggan sehingga kepuasan
pelanggan semakin meningkat. Oleh karena itu ketanggapan karyawan dan kualitas pelayanan
hotel secara keseluruhan merupakan dua hal yang tidak terpisahkan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan hotel di Kabupaten Semarang.

6. Simpulan Dan Saran
6.1.  Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut :

Kedisiplinan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kualitas pelayanan.

Ketanggapan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kualitas pelayanan.

Kedisiplinan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Ketanggapan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan

pelanggan.

6. Kualitas pelayanan dapat merupakan variabel intervening positip antara pengaruh
kedisiplinan terhadap kepuasan pelanggan.

7. Kualitas pelayanan dapat merupakan variabel intervening positip antara pengaruh

ketanggapan terhadap kepuasan pelanggan.

AR e

6.2.  Saran

1. Manajer hotel di Kabupaten Semarang secara keseluruhan harus meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan caramemperbaiki kedisiplinan dan ketanggapan karyawan
dalam melayani pelanggan dengan cara menegakkan peraturan dengan memberikan
sanksi jika karyawan tidak disiplin dalam bekerja. Kualitas pelayanan karyawan perlu
ditingkatkan dengan mengirimkan karyawan dalam kegiatan pelatihan atau seminar,
atau membiayai karyawan untuk mengikuti sertifikasi profesi / kompetensi di bidang
perhotelan yang diselenggarakan oleh pemerintah melalui Kementerian Pariwisata
dan Ekonomi Kreatif.

2. Pihak manajemen hotel juga harus mengikuti sertifikasi klasifikasi melalui lembaga
sertifikasi dari PHRI (Perhimmpunan Hotel dan Restoran Indonesia). Dengan telah
memiliki sertifikasi maka hotel telah menerapkan standar pelayanan yang harus
diberikan kepada tamu hotel. Dalam hal baik perbaikan sistem manajerial diperlukan
Standar Operasional Prosedur (SOP) pelayanan dan SIM (Sistem Informasi
Manajemen) yang dapat diakui secara nasional maupun internasional karena
Kabupaten Semarang merupakan tujuan wisata utama di Jawa Tengah.
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(Probability Measurement Batik Tulis Lasem Industry Eksport Oriented)
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Abstract

This research aims to prove and explain the influence of corporation, enterprise age,
education level, foreign language mastery, number of labours, production capacity and
promotion activation to ward export market orientation of batik lasem industry. The tehnigue
of data analysis used in this study is logistic regression model. The result of this study
shows that the variable of foreingn language mastery influences significantly in predicting
export market orientation. While variable of corporation, enterprise age, number of labours,
production capacity, promotion activation are not proved to give significant influence in
predicting export market orientation. This study is expected to add other factors that are
estimated able to predict export market orientation like product quality and capital.

Key words: probability, export orientation, domestic market.

Abstraksi

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan dan menjelaskan pengaruh status badan
hukum, umur perusahaan, tingkat pendidikan, kemampuan bahasa asing, jumlah tenaga
kerja, kapasitas produksi dan keaktifan promosi terhadap orientasi pasar ekspor pada industri
Batik Tulis Lasem. Teknik analisis data yang digunakan adalah Logistic Regression Model.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kemampuan bahasa asing berpengaruh secara
signifikan dalam memprediksi orientasi pasar ekspor. Adapun variabel status badan hukum,
umur perusahaan, tingkat pendidikan, jumlah tenaga kerja, kapasitas produksi, keaktifan
promosi tidak terbukti berpengaruh secara signifikan dalam memprediksi orientasi pasar
ekspor. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan faktor-faktor lain yang
diduga dapat memprediksi orientasi pasar ekspor seperti kualitas produk dan modal.

Kata Kunci: probabilitas, orientasi ekspor, pasar domestic.

*)  Penelitian ini didanai oleh Dirjen Dikti program penelitian dosen pemula tahun 2013
**)  Staff Pengajar STIE YPPI Rembang
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1. Pendahuluan

Batik Tulis Lasem merupakan salah satu jenis kain batik pesisiran yang menjadi
salah satu produk unggulan Kabupaten Rembang. Meskipun Batik Tulis Lasem telah mampu
menembus pasar ekspor, tetapi sebagian besar melalui eksportir (perantara) di Jakarta,
Surabaya maupun Denpasar (www.krjogja.com). Pada tahun 2007 nilai ekspor Batik Tulis
Lasem menjadi 8,79 juta dollar AS atau senilai Rp. 79,11 miliar yang memberikan kontribusi
sebesar 30% terhadap nilai ekspor batik di Jawa Tengah. Kegiatan ekspor tersebut belum
diikuti dengan meningkatnya jumlah industri Batik Tulis Lasem yang berorientasi pada
pasar ekspor. Kuncoro (2003) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa yang mempengaruhi
orientasi pasar ekspor dari UMKM adalah jumlah tenaga kerja, umur perusahaan, teknologi
dan keaktifan promosi. Adapun Latifah (2007) menyebutkan kegiatan promosi akan
menyebabkan meningkatnya kinerja perusahaan yang berorientasi ekspor. Sedangkan Anas
(2005) menyimpulkan kinerja ekspor dipengaruhi antara lain oleh promosi, kemampuan
bahasa, jumlah tenaga kerja, kapasitas produksi.

Berangkat dari latar belakang tersebut maka dalam penelitian ini rumusan masalahnya
adalah terkait dengan pengaruh status badan hukum, umur perusahaan, tingkat pendidikan,
kemampuan bahasa asing, jumlah tenaga kerja, kapasitas produksi dan keaktifan promosi
terhadap industri batik tulis untuk berorientasi ekspor atau pasar dalam negeri. Adapun tujuan
dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh status badan hukum, umur perusahaan,
tingkat pendidikan, kemampuan bahasa asing, jumlah tenaga kerja, kapasitas produksi dan
keaktifan promosi terhadap orientasi pasar ekspor pada industri Batik Tulis Lasem.

2. Tinjauan Pustaka
2.1.  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi UKM Berorientasi Ekspor
2.1.1. Status Badan Hukum

Secara faktual masih banyak usaha kecil yang belum memiliki status badan hukum.
Kondisi tersebut merupakan hambatan bagi UKM untuk melakukan transaksi ekspor, karena
pihak importir luar negeri lebih percaya pada UKM yang berstatus badan hukum.

2.1.2. Umur Perusahaan

Menurut Adinugroho (2008) sebuah perusahan yang telah lama berdiri memiliki
pengalaman dalam menjalankan usaha sehingga mempunyai kemampuan yang cukup untuk
bertahan. Berkaitan dengan hal tersebut Kuncoro (2003) menyatakan bahwa semakin tua
umur industri, maka kemungkinan perusahaan tersebut untuk melakukan transaksi ekspor
semakin besar.

2.1.3. Tingkat Pendidikan

Ross dan Michael (Anas, 2005) menyatakan keahlian dalam manajemen umum
pemasaran memegang peranan yang penting dalam menjalankan usaha. Keahlian tersebut
diperoleh melalui jenjang pendidikan. Selain itu dengan pendidikan yang semakin tinggi akan
semakin memperluas pengetahuan tentang prosedur atau tata cara dalam transaksi ekspor.
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2.14. Kemampuan Bahasa Asing

Menurut Kuncoro (2008) salah satu kendala untuk melakukan ekspansi ke pasar
ekspor adalah minimnya kemampuan bahasa asing dari pengusaha. Selanjutnya Anas
(2005) menyatakan bahwa dengan memahami bahasa suatu negara dengan baik setidaknya
memberikan nilai tambah bagi perusahaan dalam memperlancar produknya memasuki pasar
negara tersebut.

2.1.5. Jumlah Tenaga Kerja.

Tenaga kerja adalah sumber daya yang paling umum digunakan untuk mengukur
produktivitas. Kuncoro (2003) menyatakan bahwa semakin besar jumlah tenaga kerja yang
dipakai, maka semakin besar probabilitas industri tersebut berorientasi pasar ekspor. Ini
menunjukkan bahwa semakin besar jumlah tenaga kerja yang dimiliki maka akan semakin
besar keinginan perusahaan untuk meningkatkan kinerja ekspornya.

2.1.6. Kapasitas Produksi.

Menurut Pavord dan Bogard (Anas, 2005) motif dasar untuk mengekspor adalah
telah dipenuhinya pasar domestik. Makin besar kapasitas produksi maka akan mendorong
perusahaan untuk melakukan ekspansi ke pasar ekspor.

2.1.7. Keaktifan Promosi.

Menurut Kuncoro (2003) bahwa semakin aktif pengusaha untuk berpromosi akan
menyebabkan probabilitas perusahaan untuk berorientasi pasar ekspor semakin besar.
SelanjutnyaAnas (2005) menyatakan promosi ekspor merupakan modal awal untuk perusahaan
memperkenalkan produknya untuk memasuki pasar internasional, sehingga kebijaksanaan ini
bisa mendorong perusahaaan untuk meningkatkan kinerja ekspornya menjadi lebih baik.

2.2.  Penelitian Terdahulu

Pada tahun 2003 Kuncoro melakukan analisis orientasi pasar pada industri keramik di
Kasongan, Kabupaten Bantul D.I.Yogyakarta. Hasil penelitiannya adalah tenaga kerja, umur
perusahaan, teknologi pembakaran, keaktifan promosi secara signifikan sangat berpengaruh
dalam menentukan orientasi pasar ke luar negeri. Selanjutnya Anas (2005) melakukan analisis
tentang faktor-faktor perusahaan yang mempengaruhi kinerja ekspor. Kesimpulan yang
dihasilkan adalah faktor-faktor yang mempengaruhi ekspor secara signifikan adalah politik.

2.3.  Kerangka Penelitian

Dalam penelitian ini probabilitas orientasi pasar ekspor pasar atau domestik sebagai
variabel dependen dipengaruhi oleh beberapa variabel independen (status badan hukum, umur
perusahaan, tingkat pendidikan, kemampuan bahasa asing, jumlah tenaga kerja, kapasitas
produksi, keaktifan promosi).

44 Fokus Ekonomi

Vol. 8 No. 2 Desember 2013 : 122 - 133



24.

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Status Badan Hukum

Umur Perusahaan

Tingkat Pendidikan

Kemampuan Bahasa

Orientasi Pasar

Jumlah Tenaga Kerja

Kapasitas Produksi

Keaktifan Promosi

Hipotesis

Pada penelitian ini hipotesis yang dapat dikemukakan adalah:

Batik Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.

H, : Status badan hukum berpengaruh signifikan dalam memprediksi industri

H, : Umur perusahaan berpengaruh signifikan dalam memprediksi Batik Tulis

Lasem berorientasi pasar ekspor.

H, : Tingkatpendidikan berpengaruh signifikan dalam memprediksi industri Batik

Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.

H, : Kemampuan bahasa asing berpengaruh signifikan dalam memprediksi
industri Batik Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.
H, : Jumlah tenaga kerja berpengaruh signifikan dalam memprediksi industri

Batik Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.

H_ : Kapasitas produksi berpengaruh signifikan dalam memprediksi industri Batik

Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.

H. : Keaktifan promosi berpengaruh signifikan dalam memprediksi industri Batik

Tulis Lasem berorientasi pasar ekspor.

Metode Penelitian
Variabel Dependen

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah orientasi pasar yaitu orientasi
pasar dari industri Batik Tulis Lasem apakah berorientasi pada pasar domestik atau
orientasi pada pasar ekspor. Skala pengukurannya dengan skala dummy yaitu, 0=

orientasi pasar domestik; 1=orientasi pasar ekspor.
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3.2.2.

3.2.3.

3.24.

3.2.5.

3.2.6.

3.2.7.

46

Variabel Independen
Status Badan Hukum

Badan hukum yang dimaksud dalam penelitian ini adalah status badan hukum
dari industri Batik Tulis Lasem yaitu berbadan hukum atau tidak berbadan hukum.
Skala pengukurannya dengan skala dikotomi yaitu, 0= tidak berbadan hukum;
I=berbadan hukum.

Umur Perusahaan

Umur perusahaan adalah umur industri Batik Tulis Lasem dari mulai pertama
usaha tersebut berdiri sampai sekarang. Skala pengukurannya dalam skala rasio
(tahun).

Tingkat Pendidikan.

Tingkat pendidikan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah tingkat
pendidikan dari pengusaha (pemilik usaha) industri Batik Tulis Lasem. Skala
pengukurannya dalam skala ordinal, O=belum lulus SD ;1=lulus SD ; 2=lulus SMP ;
3=lulus SMA ; 4=lulus DI/DII ; 5=lulus DIII ; 6=lulus Slatau tingkatan yang lebih

tinggi.

Kemampuan bahasa Asing.

Kemampuan bahasa asing dalam penelitian ini adalah kemampuan pengusaha
(pemilik usaha) dalam berbahasa Inggris. Skala pengukurannya dalam skala peringkat
grafik, O=sama sekali tidak menguasai ; 1=menguasai sedikit (pasif) ; 2= menguasai
(aktif).

Jumlah Tenaga Kerja.

Jumlah tenaga kerja yang dimaksud dalam penelitian ini adalah jumlah tenaga
kerja yang dimiliki industri Batik Tulis Lasem. Skala pengukurannya dalam skala
rasio (orang).

Kapasitas Produksi.

Kapasitas produksi dalam penelitian ini adalah produksi yang dihasilkan
industri Batik Tulis Lasem tiap bulan. Skala pengukurannya dalam skala kontinyu
(bulan/perpotong).

Keaktifan Promosi.

Keaktifan promosi dalam penelitian ini adalah kegiatan promosi yang dilakukan
oleh industri Batik Tulis Lasem. Skala pengukurannya dalam skala kategorial, O=tidak
pernah melakukan promosi; 1=jarang melakukan promosi; 3=sering melakukan
promosi.
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34.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner dan
ditanyakan langsung kepada pengusaha Batik Tulis Lasem. Sebagai responden
dalam penelitian ini adalah 37 pengusaha Batik Tulis Lasem.

Analisis Data

Dalam penelitian ini untuk menganalisis data dilakukan dengan regresi
logistik. Dalam regresi logistik asumsi normalitas tidak diperlukan sehingga tidak
dilakukan uji normalitas (Ghozali, 2011:333) Adapun model persamaannya adalah

sebagai berikut :

OP = f (SBH, UP, TP, KBA, JTK, KPD, KPM)......ccccoeviiiiiiinnan.n. (1)
Dimana :

OP = Orientasi Pasar

SBH = status badan hukum.

UP  =umur perusahaan

TP = tingkat pendidikan

KBA = kemampuan bahasa asing
JTK  =jumlah tenaga kerja

KPD = kapasitas produksi

KPM = keaktifan promosi

Adapun untuk menilai overall fit model, yaitu dengan:

a. Statistik -2LogL
Menilai -2LogL dilakukan dengan membandingkan besarnya -2LogL untuk
model dengan konstanta saja dan model dengan konstanta dan variabel bebas.
Model akan fit jika terjadi penurunan nilai -2/ogL.

b. Nagelkerke'’s R square
Nilai nagelkerke'’s R square mengandung arti sebagaimana interpretasi nilai R?
pada mulitiple regression.

c. Hosmer and Lemeshow's Goodness of Fit Test.
Jika nilai Hosmer and Lemeshow’s Goodness of Fit Test besarnya sama dengan
atau kurang dari 0,05; berarti Goodness fit model tidak baik karena model tidak
dapat memprediksi nilai observasinya. Jika nilai Hosmer and Lemeshow's
Goodness of Fit Test lebih besar dari 0,05 berarti model dapat diterima sehingga
mampu memprediksi nilai observasinya

Untuk uji hipotesis digunakan model regresi logistik pada tingkat signifikansi
alpha (o) 10% yang disusun berdasar pada model persamaan (1) sebagai berikut:

1-p

= B0 + P1SBH + BZUP+ B3TP + B4KBA + BS|TK + BEKPD+ BTHPM + e v e . (2)
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Hasil dan Pembahasan

Berdasar pada hasil analisis data nilai -2LogL awal adalah 38,634 sedangkan
nilai -2LogL setelah memasukkan variabel bebas adalah 27,509. Dengan demikian
terjadi penurunan nilai -2LogL yang berarti bahwa model yang dihipotesiskan fit
dengan data. Adapun besarnya nilai nagelkerke s R square adalah 0,401 yang berarti
variabilitas variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabilitas variabel
independen sebesar 40,1%.

Untuk Hosmer and Lemeshow’s Goodness of Fit Test diperoleh hasil sebesar
5,667 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,579 atau dengan kata lain lebih besar dari
pada alpha (o) 5%. Dengan demikian dapat disimpulkan Goodness of Fit Test baik
karena model dapat dikatakan fit dengan data.

Berdasar nilai pada classification table, diketahui prediksi orientasi pasar
domestik (kode 0) adalah 29 industri, sedangkan hasil observasi hanya 28 industri
jadi ketepatan klasifikasi 96,6%. Sedangkan prediksi orientasi pasar ekspor (kode 1)
ada 8 industri, sedangkan hasil observasi hanya 6 industri jadi ketepatan klasifikasi
25%.jadi secara keseluruhan ketepatan klasifikasi adalah 81,1%.

Pengujian hipotesis dapat dilihat melalui hasil regresi logistik pada tingkat
signifikansi alpha (o) 10% sebagaimana Tabel 1.

Tabel 1

Hasil Persamaan Regresi Logistik

Variabel B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
SBH 0,954 1,799 281 1 0,596 2,595
UP 0,015 0,014 1,273 1 0,259 1,016
TP 0,473 0,422 1,255 1 0,263 0,623
KBA 2,002 1,208 1,748 1 0,097* 7,406
JTK 0,011 0,026 0,159 1 0,690 0,989
KPD -0,002 0,004 0,287 1 0,592 0,998

KPM 8,388 4473,013 0,000 1 0,999 4394,736
Constant 26,416 13419,038 0,000 1 0,998 0,000

Lh—
i-p

Berdasar pada hasil perhitungan analisis regresi logistik maka best fit model adalah:

= —26,416+ 0,954 5BH + Lni—ﬂ =—26,416+ 0,954 5BH +

0,015 UP—-0,473TP + 2,002 KBA - 0,011JTK -0,002KPD + 8,388 KPM

Berdasar pada hasil analisis diketahui besarnya koefisien regresi variabel
status badan hukum (SBH) sebesar 0,954 dengan signifikansi sebesar 0,596 di atas
signifikansi 0,10. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H, ditolak, yang berarti
bahwa tidak terbukti status badan hukum berpengaruh signifikan dalam memprediksi
orientasi pasar. Menurut Kuncoro (2008) sebagian besar usaha kecil ditandai dengan
belum dimilikinya status badan hukum. Berdasar survey yang dilakukan hanya
terdapat satu industri batik tulis lasem yang telah berbadan hukum. Beberapa industri
yang melakukan kegiatan ekspor melalui perantara. Sehingga dapat dipahami apabila
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status badan hukum tidak signifikan untuk memprediksi orientasi pasar ekspor,
karena sebagain besar pengusaha batik menjual produknya melalui perantara. Kondisi
ini mejadikan pihak buyer tidak berhubungan dengan pengusaha batik tetapi dengan
perantara. Sehingga transaksi yang terjadi adalah antara perantara dengan buyer-.

Besarnya koefisien regresi variabel umur perusahaan (UP) sebesar 0,015
dengan signifikansi sebesar 0,259 di atas signifikansi 0,10. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa H, ditolak, yang berarti bahwa tidak terbukti umur perusahaan
berpengaruh signifikan dalam memprediksi orientasi pasar. Meskipun umur
perusahaan mempunyai pengaruh yang tidak signifikan dalam memprediksi orientasi
pasar ekspor tetapi apabila dilihat dari nilai koefisien regresinya masih menunjukkan
arah yang positif. Secara faktual industri batik tulis lasem mulai berkembang pada
tahun 1950. Kondisi tersebut didukung dengan data bahwa industri batik yang telah
lama berdiri justru berusaha untuk mempertahankan diri agar tidak kalah bersaing
dengan industri batik yang baru muncul. Karena industri batik yang baru muncul
dikelola dengan manajemen yang lebih modern. Dengan demikian umur perusahaan
tidak signifikan dalam memprediksi orientasi pasar ekspor

Besarnya koefisien regresi variabel tingkat pendidikan (TP) sebesar -0,473
dengan signifikansi sebesar 0,263 di atas signifikansi 0,10. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa H, ditolak, yang berarti bahwa tidak terbukti tingkat pendidikan
berpengaruh signifikan dalam memprediksi orientasi pasar. Tingkat pendidikan tidak
berpengaruh signifikan karena tingkat pendidikan yang diukur dalam penelitian adalah
tingkat pendidikan formal yaitu mulai sekolah dasar sampai dengan perguruan tinggi.
Jenjang pendidikan tersebut tidak secara langsung mempengaruhi ekspor karena
pendidikan yang dapat secara langsung mempengaruhi ekspor adalah pendidikan
mengenai transaksi ekspor-impor untuk meningkatkan kemampuan serta pengetahuan
pengusaha terkait dengan prosedur atau tata cara transaksi ekspor-impor.

Besarnya koefisien regresi variabel kemampuan bahasa asing (KBA) sebesar
2,002 dengan signifikansi sebesar 0,097 di bawah signifikansi 0,10. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa H, diterima, yang berarti bahwa kemampuan bahasa asing
berpengaruh signifikan dalam memprediksi orientasi pasar. Hasil tersebut sejalan
dengan pendapat Anas (2005) yaitu dengan memahami bahasa suatu negara dengan
baik akan meningkatkan kemampuan berkomunikasi dalam transaksi ekspor-impor.

Jumlah tenaga kerja (JTK) mempunyai koefisien regresi sebesar -0,011 dan
tingkat signifikansi sebesar 0,690 di atas 0,10. Berdasar hasil tersebut maka H,
ditolak, yang berarti memberikan bukti bahwa jumlah tenaga kerja tidak berpengaruh
signifikan dalam memprediksi orientasi pasar. Jumlah tenaga kerja berpengaruh tidak
signifikan terhadap kegiatan ekspor karena sebagian besar industri batik tulis lasem
mempunyai jumlah tenaga kerja rata-rata dibawah 100 orang. Menurut Schlegelmilch
perusahaan yang memiliki tenaga kerja kurang dari 300 orang kurang berminat dalam
melakukan transaksi ekspor (Anas, 2005).

Koefisien regresi variabel kapasitas produksi (KPD) sebesar -0,002 dan
mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,592 di atas 0,10. Maka H_ ditolak, yang
berarti dapat disimpulkan kapasitas produksi tidak terbukti berpengaruh signifikan
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dalam memprediksi orientasi pasar. Terkait hal tersebut Pavord dan Bogard (Anas,

2005) menyatakan motivasi dasar untuk mengekspor adalah telah dipenuhinya pasar

domestik. Sementara industri batik tulis lasem sebagian besar hasil produksinya

masih untuk memenuhi permintaan domestik.

Besarnya koefisien regresi variabel keaktifan promosi (KPM) sebesar 8,388
dengan signifikansi sebesar 0,999 di atas signifikansi 0,10. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa H, ditolak, yang berarti bahwa tidak terbukti keaktifan promosi
berpengaruh signifikan dalam memprediksi orientasi pasar. Kondisi tersebut
disebabkan karena selama ini kegiatan promosi yang dilakukan oleh pengusaha batik
masih sebatas pameran di dalam negeri. Adapun untuk transaksi ekspor pengusaha
batik menyerahkan pada perantara. Sehingga kegiatan promosi yang dilakukan tidak
terkait dengan transaksi ekspor.

Adapun hubungan antara odds (probabilitas) dan variabel dependen dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis
lasem akan ekspor adalah 2,595 kali lebih tinggi untuk industri yang berstatus
badan hukum.

2) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis lasem
akan ekspor adalah 1,016 kali lebih tinggi untuk industri yang berumur lebih tua.

3) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis lasem
akan ekspor adalah 0,623 kali lebih tinggi untuk pengusaha yang berpendidikan
lebih tinggi.

4) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis lasem
akan ekspor adalah 7,406 kali lebih tinggi untuk pengusaha yang mempunyai
kemampuan bahasa asing.

5) lJika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis lasem
akan ekspor adalah 0,989 kali lebih tinggi untuk industry yang mempunyai tenaga
kerja yang lebih banyak.

6) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis lasem
akan ekspor adalah 0,998 kali lebih tinggi untuk industry berkapasitas produksi
yang lebih banyak.

7) Jika variabel dependen lain dianggap konstan maka odds industri batik tulis
lasem akan ekspor adalah 4394,736 kali lebih tinggi untuk industry yang lebih
aktif berpromosi.

Simpulan dan Saran

Hasil pengujian regresi logistik menunjukkan bahwa variabel kemampuan
bahasa asing berpengaruh secara signifikan dalam memprediksi orientasi pasar
ekspor pada industri batik tulis lasem. Adapun variabel status badan hukum, umur
perusahaan, tingkat pendidikan, jumlah tenaga kerja, kapasitas produksi, keaktifan
promosi tidak terbukti berpengaruh secara signifikan dalam memprediksi orientasi
pasar ekspor pada industri batik tulis lasem.
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Saran yang diberikan dalam penelitian adalah bahwa penelitian selanjutnya
diharapkan dapat menambahkan faktor-faktor lain yang diduga dapat memprediksi
orientasi pasar ekspor seperti kualitas produk dan modal.
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Pengembangan Sistem Pengambilan Keputusan Yang Berkualitas
Bagi UKM Melalui Penerapan Sistem Akuntansi Manajemen
Berbasis Teknologi Informasi

(Development of Decision Systems Quality For SMEsThrough the
Application of Management Accounting Systems
Base on Information Technology)

Riskin Hidayat *)
Siti Alliyah *)

Abstract

This research aims to test the effect of the use of information technology to the quality
of decisions through the characteristics of management accounting system (SAM) with
interdependence as a moderating variable. This research use survey method with sampel
is Small and Medium Enterprises (SMEs) in Kabupaten Rembang, with cluster sampling
obtained sample 138 SMEs. Analysis of the data using linear regression. Result of research
refer that information technology have an influence on positive to SAM and SAM have an
influence on positive to quality of decisions. This suggest that SAM can indirectly mediate
the relationship between information technology with decision quality. Morever, this research
also refer that the SAM influence on the quality of decisions is stronger when moderated by
interdependence.

Keyword : information technology, quality of decisions, characteristics of management
accounting system, interdependence

Abstraksi

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh penggunaan teknologi informasi
terhadap kualitas keputusan melalui karakteristik sistem akuntansi manajemen (SAM) dengan
saling ketergantungan sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan metode survei
dengan sampel Usaha Kecil Menengah (UKM) di Kabupaten Rembang, dengan menggunakan
cluster sampling diperoleh sampel sebanyak 138 UKM. Analisis data dengan menggunakan
regresi linier. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa teknologi informasi berpengaruh
positif terhadap SAM dan SAM berpengaruh positif terhadap kualitas keputusan. Hal ini
menunjukkan bahwa secara tidak langsung SAM dapat menjadi perantara hubungan antara
teknologi informasi dengan kualitas keputusan. Selain itu penelitian ini juga menunjukkan
bahwa pengaruh SAM terhadap kualitas keputusan lebih kuat ketika dimoderasi oleh saling
ketergantungan.

Kata kunci : teknologi informasi, kualitas keputusan, karakteristik sistem akuntansi
manajemen, saling ketergantungan

*) Staff Pengajar STIE YPPI Rembang
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1. Pendahuluan

Kontribusi usaha mikro kecil dan menengah (UKM) terhadap pertumbuhan ekonomi
dan penyerapan tenaga kerja sangat signifikan dibanding usaha besar (UB). Tahun 2011
kontribusi UKM terhadap product domestic bruto (PDB) sebesar 57,94%, sedangkan UB
sebesar 42,06% dan kontribusi UKM dalam penyerapan tenaga kerja sebesar 97,24%,
sedangkan UB sebesar 2,76% (Kementrian Koperasi dan UKM, 2012). Selain itu pada saat
terjadi krisis moneter tahun 1997 dan krisis global tahun 2008 UKM tetap menunjukkan
eksistensinya, di mana pada saat yang sama UB banyak yang pailit. Berdasarkan data tersebut
menunjukkan bahwa keberadaan UKM sangatlah penting untuk terus didorong agar lebih maju
dan memberikan kontribusi yang signifikan untuk pertumbuhan perekonomian Indonesia.

Namun demikian secara umum UKM memiliki beberapa permasalahan antara lain
belum memiliki sistem administrasi keuangan dan manajemen yang baik karena belum
dipisahkannya kepemilikan dan pengelolaan perusahaan dengan keluarga, rendahnya
pengetahuan dan ketrampilan teknikal berkaitan dengan penggunaan teknologi informasi
(TT) baik oleh pimpinan maupun karyawannya (Lees, 1987; Attewel, 1991). UKM
cenderung mempunyai struktur yang terpusat dengan pemimpin (manajer) sebagai pembuat
keputusan kritis perusahaan (Thong, 1996). Peran sentral dari manajer menguatkan dugaan
bahwa karakteristik manajer berperan besar dalam proses pengambilan keputusan untuk
menggunakan TI.

Manajer dalam UKM yang biasanya juga sebagai pemilik perusahaan perlu
memperoleh informasi yang berguna agar dapat mengambil keputusan yang berkualitas,
salah satunya informasi yang berkaitan dengan keuangan yaitu sistem akuntansi manajemen
(SAM). SAM dalam suatu organisasi dapat menjadi informasi sebagai alat penghubung,
pengendalian, evaluasi dan laporan terhadap biaya-biaya, aktivitas dan kinerja. SAM
merupakan sistem formal yang dirancang untuk menyediakan informasi bagi para manajer.
Selain itu SAM sebagai sub kontrol dalam organisasi, akan selalu dihadapkan pada sub sistem
kontrol lainnya seperti saling ketergantungan antar unit karena kedua sub sistem kontrol
tersebut selalu ada dalam suatu organisasi. Untuk itu suatu sistem akuntansi manajemen juga
dipengaruhi oleh teknologi informasi. Sehingga dapat dikatakan bahwa implementasi TI pada
UKM dapat mempengaruhi kualitas pengambilan keputusan manajer melalui SAM.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
2.1.  Teori Kontinjensi

Pendekatan kontinjensi yang digunakan dalam akuntansi manajemen didasarkan
pada suatu premis bahwa tidak terdapat sistem akuntansi yang sesuai untuk semua organisasi
dalam semua situasi (Otley, 1980). Pada prinsipnya, para praktisi akuntansi manajemen selalu
mencoba menyesuaikan sistem agar lebih dapat berguna dalam setiap keadaan. Seperti upaya
untuk mengidentifikasi variabel kontinjensi yang paling penting dan menilai dampaknya
pada desain sistem pengendalian (Otley, 1980).

Lebih lanjut Otley (1980) menegaskan bahwa organisasi beradaptasi menghadapi
kondisi kontinjensi dengan menata faktor-faktor yang dapat dikendalikan agar terbentuk
konfigurasi yang sesuai sehingga diharapkan menghasilkan efektivitas organisasi. Penggunaan
konsep kesesuaian dalam teori kontinjensi menunjukkan tingkat kesesuaian antara faktor-
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faktor kontekstual (kontinjensi) dan SAM akan memungkinkan manajer untuk meningkatkan
kinerja perusahaan.

Pengembangan model kontinjensi membutuhkan suatu dasar dimana pengaturan
yang kompetitif diidentifikasi secara relevan dengan variabel kontinjensi. Kategori pertama,
terdiri dari variabel-variabel yang berhubungan dengan ketidakpastian yaitu ketidakpastian
tugas dan ketidakpastian lingkungan. Kategori kedua, terdiri dari variabel kontinjensi yang
berhubungan dengan ketergantungan dan teknologi perusahaan. Kategori ketiga, terdiri dari
industri perusahaan dan variabel unit bisnis, seperti ukuran, diversifikasi, struktur. Kategori
keempat, mencakup strategi dan misi kompetitif. Kategori terakhir, yang diuji pada literatur
pengendalian adalah faktor pengawasan (Fisher, 1998).

2.2.  Teknologi Informasi

Sistem informasi adalah sebuah rangkaian prosedural formal mengenai pengumpulan
data yang kemudian diproses menjadi informasi dan didistribusikan kepada para pemakai.
Sistem Informasi Akuntansi (SIA) didefinisikan sebagai kumpulan manusia dan sumber-
sumber model di dalam suatu organisasi yang bertanggungjawab untuk menyiapkan informasi
keuangan dan juga informasi yang diperoleh dari pengumpulan dan pengolahan data transaksi,
perkembangan sistem akuntansi informasi tidak terlepas dari investasi teknologi informasi.

Teknologi informasi mempunyai pengertian yang beranekaragam walaupun masing-
masing definisi memiliki inti yang sama, seperti Bodnar (2006) menyatakan bahwa teknologi
informasi dapat dikatakan suatu rangkaian perangkat keras dan lunak yang dirancang untuk
mentransformasi data menjadi informasi yang berguna.

Tujuan dari sistem teknologi informasi adalah menghasilkan informasi. Informasi
adalah data yang diolah menjadi bentuk yang berguna bagi para pemakainya. Untuk dapat
berguna, maka informasi harus didukung oleh tiga pilar sebagai berikut: tepat pada orangnya
atau relevan (relevance), tepat waktu (timeliness), dan tepat nilainya atau akurat (accurate).
Keluaran yang tidak didukung oleh tiga pilar tersebut tidak dapat dikatakan sebagai informasi
yang berguna, tetapi merupakan sampah (garbage) (Jogiyanto, 2005).

Teknologi informasi mempunyai fungsi utama dalam dunia bisnis yaitu pemrosesan
informasi. Haag dan Cummings (1998) menyatakan terdapat lima kategori tugas pemrosesan
informasi yang mencakup menangkap, menyampaikan, menciptakan, menyimpan, dan
mengkomunikasikan. Tiap tugas dan pemrosesan informasi tersebut dapat digunakan secara
individu, atau juga dapat digabungkan untuk mencapai suatu sistem informasi yang dapat
menangani semua tugas.

2.3.  Sistem Akuntansi Manajemen (SAM)

Informasi SAM adalah sistem informasi yang menghasilkan keluaran (output) dengan
menggunakan masukan (input) dan berbagai proses yang diperlukan untuk memenuhi tujuan
manajemen. Proses ini dapat dideskripsikan melalui berbagai kegiatan seperti pengumpulan,
pengukuran, penyimpanan, analisis, pelaporan, dan pengelolan informasi. Keluaran
mencakup laporan khusus, harga pokok produk, biaya pelanggan, anggaran, laporan kinerja,
dan komunikasi personal (Hansen dan Mowen, 2004). Karaketististik informasi SAM yang
tersedia tersebut akan menjadi efektif apabila sesuai dengan tingkat kebutuhan penggunaan
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informasi. Hal ini sejalan dengan pendekatan kontijensi (Otley, 1980) bahwa tingkat
ketersediaan dari masing-masing karakteristik sistem informasi akuntansi itu mungkin tidak
selalu sama untuk segala situasi.

Menurut Chenhall dan Morris (1986) mengidentifikasi 4 (empat) karakteristik

informasi SAM yaitu sebagai berikut:

56

Lingkup (Broad Scope)

Di dalam sistem informasi, broad scope mengacu kepada dimensi fokus,
kuantifikasi, dan horison waktu (Gorry dan Morton 1971; Larcker, 1981; Gordon
dan Narayanan, 1984). Lingkup SAM yang luas mencakup ukuran nonmoneter
terhadap karakteristik lingkungan ekstern (Gordon dan Miller 1976). Disamping
itu, lingkup SAM yang luas akan memberikan estimasi tentang kemungkinan
terjadinya peristiwa di masa yang akan datang didalam ukuran probabilitas.
Tepat waktu (Timeliness)

Kemampuan para manajer untuk merespon secara cepat atas suatu peristiwa
kemungkinan dipengaruhi oleh timeliness SAM. Informasi yang timeliness
meningkatkan fasilitas SAM untuk melaporkan peristiwa paling akhir dan untuk
memberikan umpan balik secara cepat terhadap keputusan yang telah dibuat.
Jadi timeliness mencakup frekwensi pelaporan dan kecepatan pelaporan. Chia
(1995) menyatakan bahwa timing informasi menunjuk kepada jarak waktu antara
permintaan dan tersedianya informasi dari SAM ke pihak yang meminta.
Agregasi (Aggregation)

SAM memberikan informasi dalam berbagai bentuk agregasi yang berkisar
dari pemberian bahan dasar, data yang tidak diproses hingga berbagai agregasi
berdasarkan periode waktu atau area tertentu misalnya pusat pertanggungjawaban
atau fungsional. Tipe agregasi yang lain mengacu kepada berbagai format
yang konsisten dengan model keputusan formal seperti analisis cash flow yang
didiskontokan untuk anggaran modal, simulasi dan linear programming untuk
penerapan anggaran, analisis biaya-volume-laba, dan model pengendalian
persediaan. Dalam perkembangan terakhir, agregasi informasi merupakan
penggabungan informasi fungsional dan temporal seperti area penjualan, pusat
biaya, departemen produksi dan pemasaran, dan informasi yang dihasilkan secara
khusus untuk model keputusan formal.

Integrasi (Integration)

Aspek pengendalian suatu organisasi yang penting adalah koordinasi berbagai
segmen dalam sub—sub organisasi. Karakteristik SAM yang membantu koordinasi
mencakup spesifikasi target yang menunjukkan pengaruh interaksi segmen dan
informasi mengenai pengaruh keputusan pada operasi seluruh subunit organisasi.
Chia (1995) menyatakan bahwa informasi yang terintegrasi dari SAM dapat
digunakan sebagai alat koordinasi antar segmen dari subunit dan antar subunit.
Kompleksitas dan saling ketergantungan antar subunit akan direfleksikan dalam
informasi yang terintegrasi dari SAM.
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2.4. Kualitas Keputusan

Agar sasaran perusahaan tercapai secara efisien dan efektif, maka seorang manajer
harus mempunyai keberanian untuk mengambil keputusan dan memikul tanggung jawab atas
akibat dari resiko yang timbul sebagai konsekuensi dari keputusan yang diambilnya. Perhatian
terhadap kualitas keputusan ini menjadi penting, mengingat kualitas keputusan seorang
manajer merupakan basis pengukuran kinerja manajerial. Dapat dikatakan kalau kualitas
keputusan tersebut tidak mempunyai kualitas tinggi, keputusan yang diambil berpotensi besar
menjadi keliru dan akan merugikan perusahaan, dengan demikian kinerja manajerial pada
khususnya adalah dapat dikatakan kurang baik.

Tuckman dan Jensen (1977) menyatakan bahwa kemajuan dari berkembangnya
seseorang adalah pada kemampuan berinteraksi dengan orang lain secara menyeluruh, yang
menunjukkan kualitas pengambilan keputusan yang lebih baik (Kerr dan Tindale, 2004).
Dalam pengambilan keputusan finansial, Sutter (2005) menyatakan bahwa keputusan dalam
kelompok atau yang melibatkan orang lain lebih baik dibandingkan dengan keputusan
yang dibuat oleh pribadi. Krantz and Kunreuther (2007) menyatakan bahwa jika seseorang
mau mendengar informasi yang lebih dari orang lain atau sumber lain, maka keputusan
yang diambil akan lebih efektif. Pemimpin membutuhkan seseorang untuk membantunya
memberikan saran dan opini dalam pengambilan keputusan yang baik.

2.5. Hubungan Teknologi Informasi dengan Sistem Akuntansi Manajemen
Teknologi komputer merupakan salah satu teknologi informasi yang banyak
berpengaruh terhadap sistem informasi organisasi karena dengan sistem informasi berbasis
komputer, informasi dapat disajikan tepat waktu dan akurat. Simulasi dan skenario bagaimana
jika (what if) yang dapat disajikan oleh TI dapat menyediakan alternatif dari konsekuensi
suatu keputusan. Perangkat lunak saat ini memungkinkan para manajer membuat model
mereka sendiri secara cepat, dan dapat secara mudah dimodifikasi, tanpa harus berkonsultasi
dengan spesialis komputer. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah:
H1: Bahwateknologiinformasiberpengaruh positifterhadap sistem akuntansi manajemen.

2.6. Hubungan Sistem Akuntansi Manajemen dengan Kualitas Keputusan
Salah satu tugas akuntansi manajemen adalah membuat penilaian terhadap informasi
yang dikumpulkan dan digunakan untuk pengambilan keputusan (Shoommuangpak,
2011). Akuntansi manajemen menyediakan informasi yang digunakan oleh manajer dalam
pengambilan keputusan dan melaksanakan perencanaan serta kontrol (Pizzini, 2006;
Cardinaels et al, 2004; Cavaleski et al, 2003; Chang, 2002). Chang (2002) menyatakan
bahwa desain dari informasi SAM merupakan faktor penting dalam kualitas pengambilan
keputusan dan kinerja. Pada saat ini, informasi akuntansi manajemen dapat untuk mengelola
biaya, partisipasi anggaran, dan laporan pertumbuhan perusahaan (Benjamin et al, 2010;
Upton, 2009, Richardson, 2008, dan Fisher, 2002) sehingga akan memiliki pengaruh terhadap
kualitas keputusan. Maka hipotesis yang diajukan adalah:
H2: Bahwa sistem akuntansi manajemen berpengaruh positif terhadap kualitas
keputusan manajer
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Dari uraian di atas, maka dapat digambarkan kerangka pemikiran sebagaimana
gambar 1 di bawah ini.

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian

Teknologi Sistem Akuntansi Kualitas

Informasi Manajemen Keputusan

3. Metode Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah UKM di wilayah Kabupaten Rembang. UKM
dipilih karena memiliki kontribusi yang signifikan terhadap pertumbuhan perekonomian,
namun memiliki keterbatasan dalam penggunaan TI dan SAM, karena informasi tepat
waktu merupakan pendorong utama bagi pengambilan keputusan dan pertumbuhan UKM.
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan klaster sampling (cluster sampling)
dilakukan dengan membagi populasi menjadi beberapa grup bagian. Beberapa klaster
kemudian dipilih secara random. Item-item data yang berada di dalam klaster yang terpilih
merupakan sampelnya.

Data Populasi perusahaan kelas menengah di Kabupaten Rembang sebanyak 586
perusahaan, dari jumlah populasi tersebut akan diambil sampel sebanyak 200 perusahaan.
Tabel 1. berikut adalah proporsi sampel berdasarkan pembagian per kecamatan.

Tabel 1

Proporsi Sampel Penelitian

Kecamatan | Jumlah UKM | Prosentase | Proporsi Sampel
Rembang 47 8,02 16
Lasem 33 5,63 11
Pancur 32 5,46 11
Sedan 102 17,40 35
Pamotan 111 18,94 38
Gunem 70 11,94 24
Sulang 31 5,29 11
Bulu 24 4,096 8
Sumber 15 2,56 5
Sluke 15 2,56 5
Sarang 30 5,11 10
Kragan 47 8,02 16
Sale 29 4,94 10
Total 586 200

Sumber: Disperindagkop dan UKM diolah, 2012

Jumlah tersebut telah memenuhi kecukupan sampel secara statistik. Hair et al.
(2006:11) menyarankan jumlah sampel yang baik untuk penelitian dengan metode analisis
multivariat minimum sebesar 130 (Hair et al, 2006:741).

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen, variabel mediasi, dan
variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah teknologi informasi (TI).
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TI dioperasionalkan sebagai teknologi yang digunakan untuk menangkap, menyampaikan,
menciptakan, menyimpan dan mengkomunikasikan informasi. TI diukur dengan menggunakan
skala Likert 1 sampai 5, mulai dari sangat tidak tersedia sampai sangat tersedia dengan jumlah
10 item pernyataan.

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah sistem akuntansi manajemen (SAM).
SAM menurut Chenhall dan Morris (1986) memiliki empat karakteristik yaitu lingkup (broad
scope), tepat waktu (timeliness), agregasi (agregation), dan integrasi (integration). SAM
diukur dengan skala Likert 1 sampai 5, mulai dari sangat tidak sesuai sampai sangat sesuai,
dengan item pernyataan sejumlah 17.

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah kualitas keputusan. Kualitas keputusan
diukur dengan 13 item yang diadopsi dari Gerdin (2005), dengan indikator: tepat waktu,
keefektifan, dan penerimaan stakeholders terhadap pengambilan keputusan. Skala yang
digunakan adalah skala Likert 1 sampai 5.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian adalah analisis regresi linier
sederhana dan analisis regresi moderasi dengan model sebagai berikut:

SAM = + B TIH €, oo (1)
KK =0, T B,SAM + €, oo, (2)

Dalam hal ini untuk persamaan (1), SAM adalah Sistem Akuntansi Manajamen,
merupakan variabel dependen; TI adalah Teknologi Informasi, merupakan variabel
independen; o, adalah konstanta; 3, adalah koefisien; dan e adalah  error term.

Untuk persamaan (2), KK adalah Kualitas Keputusan, merupakan variabel dependen;
SAM adalah Sistem Akuntansi Manajamen, merupakan variabel independen; o, adalah
konstanta; 3, adalah koefisien regresi; dan e, adalah error term.

4. Analisis Data dan Pembahasan
4.1. Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan dengan metode survei,
yaitu menggunakan kuesioner yang berisi butir-butir pengukur konstruk atau variabel yang
digunakan dalam penelitian ini. Teknik penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung.
Penyebaran secara langsung dilakukan peneliti dengan menyebarkan kuesioner pada Usaha
Kecil Menengah (UKM) di kabupaten Rembang. Teknik penyebaran dan pengumpulan data
dilakukan pada tanggal =~ 5—27 September 2013. Jumlah kuesioner yang disebarkan adalah
sebanyak 200 kuesioner. Dari kuesioner yang disebarkan, sebanyak 168 kuesioner kembali
dan 48 kuesioner tidak kembali. Dari 152 kuesioner yang kembali tersebut ada 14 kuesioner
yang tidak diisi dengan lengkap sehingga dikeluarkan dari analisis, sehingga total kuesioner
yang akan dianalisis sebesar 138 kuesioner. Hasil pengumpulan data jumlah kuesioner dapat
dilihat pada tabel 2 berikut ini.
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Tabel 2

Hasil Pengumpulan Data Jumlah Kuesioner

Keterangan Jumlah Persentase
Kuesioner yang disebarkan 200 100%
Kuesioner yang tidak kembali 48 24%
Kuesioner yang kembali 152 76%
Kuesioner yang tidak lengkap dan tidak dapat dianalisis 14 7%
Total kuesioner yang dianalisis 138 69%

Sumber: data primer, diolah peneliti
4.2.  Hasil Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis pertama menggunakan metode analisis regresi dengan persamaan
sebagai berikut.

SAM=a +B Tl+e

Hasil pengujian hipotesis pertama dapat dilihat pada tabel 3 di bawabh ini.

Tabel 3

Hasil Pengujian Hipotesis
Variabel Independen Koefisien t value
Konstanta 49,857 15,423 ***
TI 0,347 3,008 ***
Adjusted R2 0,056
Sumber: data primer diolah
Keterangan:

*#%  Signifikan pada level 1% (1,656)
TI = teknologi informasi, merupakan variabel bebas

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama pada tabel 3 maka hipotesis pertama
pada penelitian ini terdukung dengan tanda koefisien positif. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa hipotesis 1 terdukung dan signifikan pada level 1% dengan tanda koefisien positif,
dimana nilai t hitung (3,008) > t tabel (1,656), hal ini berarti bahwa teknologi informasi
berpengaruh positif signifikan terhadap sistem akuntansi manajemen.

Nilai adjusted R? sebesar 0,056 menunjukkan bahwa 5,6% variasi sistem akuntansi
manajemen (SAM) bisa dijelaskan oleh variasi teknologi informasi (TI), sedangkan sisanya
(94,4%) dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain di luar model. Untuk pengujian hipotesis
kedua menggunakan persamaan berikut.

KK =0, +B,SAM + ¢

Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada tabel 4 di bawah ini.
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Tabel 4

Hasil Pengujian Hipotesis

Variabel Independen Koefisien t value
Konstanta 28,507 9,675 ***
SAM 0,387 7,938 ***
Adjusted R2 0,313
Sumber: data primer diolah
Keterangan:

**%  Signifikan pada level 1% (1,656)
SAM = Sistem Akuntansi Manajemen, merupakan variabel bebas

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa hipotesis
2 terdukung dan signifikan pada level 1% dengan tanda koefisien positif, dimana nilai t hitung
(7,938) > t tabel (1,656), hal ini berarti bahwa sistem akuntansi manajemen berpengaruh
positif terhadap kualitas keputusan.

Nilai adjusted R* sebesar 0,3 13 menunjukkan bahwa 31,3% variasi kualitas keputusan
(KK) bisa dijelaskan oleh variasi dari sistem akuntansi manajemen (SAM), sedangkan sisanya
(68,7%) dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain di luar model.

4.3. Pembahasan

Tabel 3 menunjukkan bahwa hipotesis pertama terdukung, dalam hal ini teknologi
informasi berpengaruh positif signifikan terhadap sistem informasi manajemen (SAM). Hal
ini berarti bahwa terdapat hubungan positif antara teknologi informasi dengan SAM, dengan
kata lain bahwa jika UKM di Rembang sudah menggunakan teknologi informasi dengan baik
dalam mendukung usahanya, maka SAM pun akan semakin baik. Sebaliknya, jika jika UKM
di Rembang tidak atau jarang menggunakan teknologi informasi dalam mendukung usahanya,
maka SAM-nya pun akan buruk. Menurut Davis dan Albright (2000) dalam Arsono dan
Muslichah (2002) berpendapat bahwa teknologi informasi dapat mempengaruhi informasi
yang disajikan oleh SAM. Dengan aplikasi teknologi informasi, SAM dapat menyediakan
informasi sesuai dengan kebutuhan manajemen. Ini dapat dilakukan karena adanya database
yang memungkinkn data lama dan baru selalu tersedia untuk kepentingan manajemen
dalam pemrosesan informasi. Tersedianya teknologi informasi yang dapat mempengaruhi
karakteristik SAM, memungkinkan manajer untuk mengambil keputusan secara tepat dan
cepat yang pada akhirnya dapat meningkatkan kinerja. Menurut Robbins (1996) bahwa semua
organisasi mempunyai sekurang-kurangnya satu teknologi untuk mengubah sumber daya
keuangan, manusia, fisik menjadi produk atau jasa. Pemanfaat teknologi secara umum dapat
digunakan untuk mengolah data, memproses, menyimpan, mendapatkan, menampilkan, dan
mengirimkan dalam berbagai bentuk dan cara yang digunakan untuk menghasilkan manfaat
yang dapat berguna bagi pemakainya. Informasi yang didapatkan diharapkan dapat membantu
pihak yang berkepentingan dalam mengidentifikasi suatu masalah, menyelesaikan masalah
dan mengevaluasinya, sehingga informasi yang didapatkan haruslah sebuah informasi yang
berkualitas. Informasi yang berkualitas itu sendiri haruslah akurat, tepat waktu dan relevan.
Akurat berarti bebas dari suatu kesalahan, tidak bias karena apabila suatu informasi yang
bias dapat menyesatkan penerima atau pengguna informasi tersebut. Hasil penelitian ini
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sesuai dengan penelitian Arsono dan Muslichah (2002) yang menyatakan bahwa teknologi
informasi berpengaruh positif signifikan terhadap SAM.

Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa SAM berpengaruh positif signifikan
terhadap kualitas keputusan terdukung, sebagaimana ditunjukkan pada tabel 4. Hasil
penelitian ini berarti bahwa ada hubungan positif antara SAM dengan kualitas keputusan. Jika
SAM yang ada di UKM Kabupaten Rembang baik, kualitas keputusannya pun akan semakin
baik. Sebaliknya, jika SAM yang ada di UKM Kabupaten Rembang jelek, maka kualitas
keputusannya pun jelek. Penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Shoommuangpak
(2011) yang menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa implementasi akuntansi manajemen
berpengaruh positif signifikan terhadap kualitas pengambilan keputusan. Hal ini diperkuat
dengan hasil penelitian Chang (2002) yang menunjukkan bahwa manajer menggunakan
informasi SAM untuk pengambilan keputusan secara konsisten. Lebih lanjut Chang (2002)
menyatakan bahwa desain dari informasi SAM merupakan faktor penting dalam kualitas
pengambilan keputusan dan kinerja. Perencanaan SAM merupakan bagian dari sistem
pengendalian organisasi yang perlu mendapatkan perhatian sehingga diharapkan bisa
memberikan kontribusi positif di dalam mendukung keberhasilan sistem pengendalian
organisasi. Salah satu fungsi dari SAM adalah menyediakan sumber informasi penting untuk
membantu manajer mengendalikan aktivitasnya, serta mengurangi ketidapastian lingkungan
dalam usaha mencapai tujuan organisasi dengan sukses (Hansiadi, 2002). Salah satu tugas
akuntansi manajemen adalah membuat penilaian terhadap informasi yang dikumpulkan
dan digunakan untuk pengambilan keputusan (Shoommuangpak, 2011). Dengan demikian
adanya SAM, memungkinkan manajer untuk mengambil keputusan secara tepat dan cepat
(berkualitas) yang pada akhirnya dapat meningkatkan kinerja.

Dari hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa teknologi informasi berpengaruh
positif terhadap SAM dan SAM berpengaruh positif terhadap kualitas keputusan. Hal ini
menunjukkan bahwa secara tidak langsung teknologi informasi berpengaruh terhadap kualitas
keputusan atau dengan kata lain SAM dapat perantara hubungan antara teknologi informasi
dengan kualitas keputusan. Dengan aplikasi teknologi informasi, SAM dapat menyediakan
informasi sesuai dengan kebutuhan manajemen. Ini dapat dilakukan karena adanya database
yang memungkinkn data lama dan baru selalu tersedia untuk kepentingan manajemen
dalam pemrosesan informasi. Tersedianya teknologi informasi yang dapat mempengaruhi
karakteristik SAM, memungkinkan manajer untuk mengambil keputusan secara tepat dan
cepat yang pada akhirnya dapat meningkatkan kinerja.

5. Simpulan, Implikasi, Keterbatasan, dan Saran
5.1.  Simpulan
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan:
1. Bahwa teknologi informasi berpengaruh positif signifikan terhadap sistem
informasi manajemen (SAM). Hal ini berarti bahwa terdapat hubungan positif
antara teknologi informasi dengan SAM, dengan kata lain bahwa jika UKM di
Rembang sudah menggunakan teknologi informasi dengan baik dalam mendukung
usahanya, maka SAM pun akan semakin baik.
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2. Bahwa sistem akuntansi manajemen (SAM) berpengaruh positif signifikan

terhadap kualitas keputusan terdukung, yang berarti bahwa ada hubungan positif
antara SAM dengan kualitas keputusan. Jika SAM yang ada di UKM Kabupaten
Rembang baik, maka kualitas keputusannya pun akan semakin baik.

Bahwa teknologi informasi berpengaruh positif terhadap SAM dan SAM
berpengaruh positif terhadap kualitas keputusan. Hal ini menunjukkan bahwa
secara tidak langsung teknologi informasi berpengaruh terhadap kualitas
keputusan atau dengan kata lain SAM dapat perantara hubungan antara teknologi
informasi dengan kualitas keputusan.

5.2.  Implikasi

Teknologi informasi yang sudah dimiliki oleh UKM di Kabupaten Rembang dan
telah digunakan untuk mendukung usaha dapat meningkatkan penggunaan sistem akuntansi
manajemen (SAM) sehingga dapat digunakan oleh manajer (pemilik) dalam pengambilan
keputusan yang berkualitas (cepat dan tepat).

5.3.  Keterbatasan dan Saran
Keterbatsan dan saran dari hasil penelitian ini adalah:

1.

Penelitian ini studi kasus UKM di kabupaten Rembang, jadi hasil penelitan ini
yang berkaitan dengan hubungan antara teknologi informasi, SAM, dan kualitas
keputusan tidak bisa digeneralisir pada UKM di daerah lain atau perusahaan
besar. Namun demikian, penelitian ini dapat menjadi referensi atau rujukan bagi
penelitian selanjutnya.

Untuk penelitian selanjutnya agar tidak hanya mengambil satu kasus/perusahaan
saja. Sampel dalam penelitian ini meskipun sudah memenuhi persyaratan minimal
namun masih kurang banyak, untuk penelitian selanjutnya agar dapat menambah
jumlah responden lagi.

Jumlah variabel dalam penelitian ini masih terbatas, hanya variabel independen
(teknologi informasi), variabel intervening (SAM), dan variabel dependen
(kualitas keputusan). Untuk penelitian selanjutnya lebih baik jika digunakan
variabel kontrol agar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
bisa terlihat jelas.
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ANALISIS PENGARUH STRATEGI PENGEMBANGAN
PRODUK KECAP BANGO RASA MANIS PEDAS GURIH
TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN PADA KECAP BANGO
PRODUKSI PT. UNILEVER INDONESIA
DI KOTA SEMARANG

(Analyze the Influence of Developmental Stategy of Bango Soy Sauce
Product with Sweet, Spicy, Savory Flavors on Consumer Loyalty

at PT. Unilever Indonesia in Semarang City)

Th. Susetyarsi *)

Abstract

This study aims at finding (1) the extent of partial influence of developmental stategy
of Bango soy sauce product with sweet, spicy, savory flavors in the form of product quality,
flavor, and packing towards consumer loyalty at PT. Unilever Indonesia Semarang City, and
(2) the extent of simultaneous influence of developmental stategy of Bango soy sauce product
with sweet, spicy, savory flavors in the form of product quality, flavor, and packing towards
consumer loyalty at PT. Unilever Indonesia Semarang City.

The population of the study were the customers who used Bango soy sauce product
with sweet, spicy, savory flavors produced by PT. Unilever Indonesia Semarang City, the
number of which was not exactly determined. The data were collected from 100 respondents
by using questionnaire. The hypothesis testing and the conclusion were done by using
multiple regression analysis, determination coefficience (R?), partial testing with T-test, and
simultaneous testing with F-test.

Multiple regression analysis shows that the independent variables have positive
influence on the dependent variables. The R? value is 0.86 meaning that the independent
variables have 86% positive influence on the dependent variables and 14% are influenced by
the other variables outside the model.

Both partial and simultaneous testings support H1 and H2 hypotheses, that is, the
product development consisting of product quality (X1), product flavor (X2), and product
packing (X3) has significantly partial and simultaneous influence on customer loyalty to the
products of PT. Unilever Indonesia Semarang City. The analysis also shows that variable of
product flavor (X2) has the highest influence on the customer loyalty.

Keywords: product development strategy, customer loyalty

*) Staff Pengajar STIE Semarang
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Abstraksi

Perumusan masalah yang diajukan pada penelitian ini adalah: a. Seberapa besar
pengaruh strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa
kualitas produk, rasa produk dan kemasan produk secara parsial terhadap loyalitas konsumen
pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang? b. Seberapa besar
pengaruh strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa
kualitas produk, rasa produk dan kemasan produk secara simultan terhadap loyalitas konsumen
pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang?

Populasi dalam penelitian adalah konsumen yang pernah menggunakan Kecap Bango
rasa manis pedas gurih produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang yang jumlahnya
tidak dapat diketahui dengan pasti. Data diperoleh dari 100 responden yang dijadikan sampel
dengan cara pengisian kuesioner. Untuk pembuktian hipotesis dan menarik kesimpulan,
digunakan alat analisa regresi berganda, koefisien determinasi (R?), pengujian hipotesis
secara parsial dengan T-test dan pengujian hipotesis secara simultan dengan F-test.

Berdasarkan analisa regeresi berganda diketahui bahwa variabel-variabel bebas
mempunyai pengaruh positif yang searah dengan variabel terikat. Selanjutnya hasil analisis
data diperoleh nilai R? sebesar 0,86. Ini dapat diartikan bahwa 86,0% variasi variabel terikat
dipengaruhi oleh variabel bebas. Sedangkan sisanya (14,0%) dipengaruhi oleh variabel lain
diluar model.

Hasil uji hipotesis baik parsial maupun simultan menunjukkan hasil analisis bahwa
semuanya mendukung hipotesis H1 dan H2 yang diajukan yaitu pengembangan produk
Kecap Bango rasa manis pedas gurih yang terdiri dari kualitas produk (X,), rasa produk
(X,) dan kemasan produk (X,) berpengaruh signifikan baik secara parsial maupun simultan
terhadap loyalitas konsumen (Y) pada Kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang. Hasil analisis juga menunjukkan bahwa loyalitas konsumen pada Kecap Bango
produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang adalah sangat tinggi dengan variabel rasa
produk (X,) sebagai strategi pengembangan produk Kecap Bango rasa manis pedas gurih
yang paling mempengaruhi loyalitas konsumen di Kota Semarang.

Kata kunci: strategi pengembangan produk, loyalitas konsumen.

1. Pendahuluan

Seiring dengan perkembangan jaman dan teknologi serta ilmu pengetahuan yang
berkembang dengan pesatnya maka pasar telah berubah dari pasar produsen ke pasar
konsumen. Yang artinya saat ini konsumen telah memiliki berbagi pilihan produk yang ingin
dibelinya, sehingga konsumen memiliki kebebasan memilih.

Hal ini mengakibatkan terjadinya persaingan perusahaan yang makin lama semakin
ketat, sehingga memaksa produsen sebagai penghasil barang dituntut untuk terus berpacu
melakukan pengembangan produk, sehingga perusahaan memiliki kemampuan dalam
menunjukkan produk yang terbaik, baik dari segi harga, kualitas produk dan kemasan produk
.Dengan demikian produk yang dihasilkan perusahaan dapat diminati dan disukai oleh
konsumen dan konsumen menjadi loyal kepada perusahaan.
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Perkembangan jumlah dan jenis produk ini juga diikuti oleh perkembangan manfaat
atau kegunaan yang ditunjukan oleh semakin beraneka ragamnya produk tesebut. Produk-
produk yang sepuluh tahun lalu masih merupakan produk yang paling baik, paling berguna
dan paling mutakhir, sebagian besar pada saat ini sudah menjadi produk biasa, produk tua,
maupun produk yang dipandang ketinggalan jaman. Ini berarti bahwa persoalan utama
yang harus selalu diperhatikan adalah bahwa setiap perusahaan harus selalu berusaha untuk
menciptakan sesuatu yang baru atau mengembangkan produk, meninggalkan produk yang
sudah lama dan sudah ketinggalan jaman, ataupun memperbaiki, menyempurnakan dan
menambah produk-produk yang dibuatnya.

Pengembangan produk bukan merupakan suatu hal yang mudah dilakukan.
Kegiatan ini merupakan kegiatan yang memerlukan banyak biaya. Namun saat ini banyak
perusahaan yang melakukan pengembangan produk untuk dapat menumbuhkan dan
melangsungkan hidup perusahaan melalui loyalitas konsumen. Untuk itulah PT. Unilever
Indonesia mengembangkan produk kecap Bango dengan varian rasa baru yaitu kecap
pedas, yang merupakan gabungan sensasi rasa manis pedas gurih yang tepat. Hal ini
disadari karena para ibu belum tentu dapat selalu menemukan rasa yang tepat hanya dengan
gabungan 3 bahan (cabe, bawang dan kecap manis), kadang terlalu pedas atau terlalu manis.

Kecap Bango Manis Pedas Gurih dibuat melalui pengembangan produk dengan
memperhatikan 3 faktor utama, yaitu kualitas, rasa dan kemasan. Dari segi kualitas, kecap
Bango Manis Pedas Gurih dibuat dengan teknologi terkini dan perpaduan tepat bahan pilihan
dari alam seperti kedelai hitam, cabe rawit hijau dan merah serta bawang. Dari segi rasa,
jaminan untuk sensasi rasa Manis Pedas Gurih yang tepat dan “nendang” di setiap masakan.
Dengan Kecap Bango Manis Pedas Gurih, saat makan keluarga akan mengenyangkan
dan menghangatkan hati. Dari segi kemasan, kecap Bango Manis Pedas Gurih dikemas
secara higienis dan terjamin mutunya serta tersedia pilihan ukuran dan jenis kemasan yang
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Dengan strategi pengembangan produk inilah maka PT. Unilever Indonesia sebagai
produsen kecap Bango Manis Pedas Gurih mencoba untuk tetap mempertahankan loyalitas
konsumen pada kecap Bango sebagai kecap pilihan nomer satu konsumen di Indonesia.

2. Rumusan Masalah

Perumusan masalah yang diajukan pada penelitian ini adalah:

a. Seberapa besar pengaruh strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis
pedas gurih yang berupa kualitas produk, rasa produk dan kemasan produk secara
parsial terhadap loyalitas konsumen pada kecap Bango produksi PT. Unilever
Indonesia di Kota Semarang?

b. Seberapa besar pengaruh strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis
pedas gurih yang berupa kualitas produk, rasa produk dan kemasan produk secara
simultan terhadap loyalitas konsumen pada kecap Bango produksi PT. Unilever
Indonesia di Kota Semarang?
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3. Landasan Teori
3.1.  Pengertian Strategi.

Definisi strategi adalah cara untuk mencapai tujuan jangka panjang. Strategi bisnis
bisa berupa perluasan geografis, diversifikasi, akusisi, pengembangan produk, penetrasi
pasar, rasionalisasi karyawan, divestasi, likuidasi dan joint venture (Kartajaya, 1996).

Pengertian strategi adalah rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang
menghubungkan keunggulan strategis yang dimiliki perusahaan dengan tantangan lingkungan,
yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan dapat dicapai melalui
pelaksanaan yang tepat oleh organisasi (Nitisemito, 1986).

Pengertian strategi secara umum dan khusus dapat dilihat di bawah ini sebagai berikut:

1. Pengertian Umum
Strategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus
pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya
bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.

2. Pengertian khusus
Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat)
dan terus-menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa
yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian, strategi
hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apa
yang terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar yang baru dan perubahan pola
konsumen memerlukan kompetensi inti (core competencies). Perusahaan perlu
mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan.

Dengan merujuk pada pandangan Stanton dan Lamarto (1988) menjelaskan adanya
empat tingkatan strategi. Keseluruhannya disebut Master Strategy, yaitu: enterprise strategy,
corporate strategy, business strategy dan functional strategy.

Tingkat-tingkat strategi itu merupakan kesatuan yang bulat dan menjadi isyarat bagi
setiap pengambil keputusan tertinggi bahwa mengelola organisasi tidak boleh dilihat dari
sudut kerapian administratif semata, tetapi juga hendaknya memperhitungkan soal kesehatan
organisasi dari sudut ekonomi.

3.2.  Pengertian Produk

Produk menurut Kotler dan Amstrong (2004) Produk adalah segala sesuatu yang
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat
memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. Menurut Stanton dan Lamarto (1988)
Suatu produk adalah kumpulan dari atribut-atribut yang nyata maupun tidak nyata, termasuk
di dalamnya kemasan, warna, harga, kualitas dan merk ditambah dengan jasa dan reputasi
penjualannya. Menurut Tjiptono (1999) secara konseptual produk adalah pemahaman
subyektif dari produsen atas “sesuatu’” yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai
tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan
kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli.
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Menurut Kotler (1997), seorang produsen yang ingin merencanakan produk sangat
perlu membedakan konsep produk menjadi tiga tingkatan, yaitu produk inti, produk aktual/
berwujud dan produk tambahan.

Akhirnya, perencanaan produk harus mengembangkan suatu produk tambahan atau
produk pelengkap disekeliling produk inti di mana produk aktual itu dengan menawarkan
layanan dan manfaat tambahan kepada konsumen, misalnya dengan pemberian garansi.

3.3. Pengertian Pengembangan Produk

Pengembangan produk bukan merupakan suatu hal yang mudah dilakukan. Kegiatan
ini merupakan kegiatan yang memerlukan banyak biaya. Namun saat ini banyak perusahaan
yang melakukan pengembangan produk untuk dapat menumbuhkan dan melangsungkan
hidup perusahaan.

Nitisemito (1986) mengemukakan pendapatnya mengenai pengembangan produk
sebagai berikut: “Pengembangan produk merupakan kegiatan atau aktifitas yang dilakukan
dalam menghadapi kemungkinan perubahan suatu produk ke arah yang lebih baik sehingga
dapat memberikan daya guna maupun daya pemuas yang lebih besar”.

Pengembangan produk yang dilakukan perusahaan tidak harus merupakan sesuatu
yang baru di mata konsumen. Selain itu produk dapat dikatakan baru apabila produk tersebut
telah dihasilkan oleh perusahaan, tetapi diperbaiki dan dimodifikasi lagi sehingga nampak
baru di mata konsumen.

Menurut Husein Umar (2003), suatu perusahaan yang ingin melakukan pengembangan
produknya dapat dikategorikan menjadi 3 yaitu :

1. Produk yang benar-benar inovatif atau unik.
2. Produk pengganti yang berbeda dengan yang sudah ada.
3. Produk baru bagi perusahaan, tetapi dalam pasar bukan produk baru lagi.

3.4. Faktor Yang Mempengaruhi Pelaksanaan Pengembangan Produk
Menurut Kotler (1997), faktor-faktor yang mendorong pelaksanaan pengembangan
produk adalah :

1. Perubahan kebutuhan konsumen

Kemajuan teknologi

Adanya faktor persaingan

Keinginan perusahaan untuk meningkatkan laba maupun pangsa pasarnya
Daur hidup produk yang singkat

Perubahan dalam kebijakan pemerintah

SN

3.5.  Alasan Dilakukannya Pengembangan Produk
Ada beberapa alasan yang membuat perusahaan perlu mengadakan pengembangan
produk, yaitu:

1. Produk mempunyai daur hidup
2. Produk akan menentukan laba
3. Produk baru sangat penting bagi perusahaan
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4.
5.

Konsumen yang semakin selektif
Pertimbangan lingkungan dan sumber daya
Banyak perusahaan mulai mengalami kekurangan bahan baku untuk produksi,

sehingga perencanaan yang cermat dari produk baru sangat penting.

3.6.

Pengertian Loyalitas Konsumen
Perilaku pembelian ulang sering disebut dengan loyalitas konsumen atau consumer

loyalty. Loyalitas konsumen menunjukkan suatu ikatan psikologis pada merek. Definisi
loyalitas konsumen adalah suatu tanggapan perilaku yang cenderung untuk dinyatakan setiap
waktu oleh beberapa unit pembuat keputusan dengan perhatian pada satu atau lebih alternatif
merek di luar suatu merek-merek tertentu yang sejenis dan merupakan suatu proses psikologis
(Aaker, 1996).

Dewasa ini loyalitas terhadap suatu merek semakin menurun. Hal ini disebabkan oleh

beberapa faktor (Anwar Mangkunegara, 1992), yaitu :

e o o

oo

Iklan yang semakin gencar, didukung oleh media massa yang semakin canggih.
Kesamaan bentuk dan isi produk.

Persaingan harga yang semakin tajam.

Taktik-taktik penjualan seperti kupon maupun potongan harga yang dapat mendorong
konsumen untuk membeli.

Kecenderungan perilaku yang berubah-ubah pada perilaku pembelian.
Bertambahnya produk-produk baru yang bersaing dengan beragam inovasi.

Ada beberapa faktor yang dapat menjelaskan loyalitas merek. Faktor-faktor tersebut

menurut Tjiptono, Fandy (1999) adalah sebagai berikut :

a.

b.

Perilaku kesetiaan merek seorang opinion leader mempengaruhi perilaku anggota
pada kelompok tersebut.

Beberapa karakteristik konsumen berhubungan dengan loyalitas toko, dimana
sebaliknya loyalitas toko berhubungan dengan loyalitas merek.

Loyalitas merek secara positif berhubungan dengan perceived risk dan variabel
struktur pasar seperti luas distribusi dan market share dari merek yang dominan,
tetapi berhubungan timbal balik dengan jumlah toko dimana konsumen membeli.

Strategi pemasaran yang dapat dilakukan untuk meningkatkan loyalitas onsumen

terhadap merek antara lain adalah sebagai berikut :
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e oo o

Potongan harga, kupon (hadiah).

Servis purna jual.

Iklan yang gencar dan menarik.
Kemasan produk yang menarik.
Menambah persepsi dan sikp konsumen.
Merubabh isi produk.
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4. Metode Penelitian

Berdasarkan latar belakang permasalahan dan telaah pustaka mengenai pengaruh
strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa kualitas
produk (X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,) terhadap loyalitas konsumen (Y)
pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang maka disusunlah suatu
kerangka pemikiran teoritis. Kerangka pemikiran teoritis inilah yang digunakan sebagai dasar
penelitian.

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis

STRETEGI
PENGEMBANGAN PRODUK

Kualitas Produk
X1

LOYALITAS

Rasa Produk
(X2) KONSUMEN

)

Kemasan Produk
X3)

4.1.  Hipotesis

HI1 : Diduga strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih
yang berupa kualitas produk (X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y) pada
kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang.

H2 : Diduga strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih
yang berupa kualitas produk (X), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y') pada
kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang.

4.2.  Populasi dan Sampel.

Populasi dalam penelitian ini berdasarkan ukuran yang dimilikinya merupakan
populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti jumlahnya karena tidak memungkinkan
untuk mengetahuinya. Populasi yang digunakan dalam penelitian adalah semua konsumen
yang memakai kecap Bango rasa manis pedas gurih produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang.

Mengingat populasinya tidak diketahui dengan pasti, maka untuk menentukan
banyaknya sampel yang diperlukan digunakan rumus sebagai berikut :

2

Zloc
2

E

73
ANALISIS PENGARUH STRATEGI PENGEMBANGAN PRODUK KECAP BANGO RASA MANIS PEDAS

GURIH TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN PADA KECAP BANGO PRODUKSI PT. UNILEVER
INDONESIA DI KOTA SEMARANG
Th. Susetyarsi



Keterangan :

n : Besarnya sampel yang diperlukan

E . Besarnya kesalahan yang diharapkan.

Z'»0.  : Nilai tukar Z untuk setiap nilai X tertentu yang dikehendaki / (a) adalah
tingkat confidence.

Dalam penelitian ini besarnya kesalahan yang digunakan (E) adalah sebesar 20% dan
tingkat konfidence (o)) yang digunakan adalah 5%.
Jadi besarnya sampel yang digunakan adalah sebagai berikut :

2
|1e
0,0
n = 96 atau dibulatkan menjadi 100
Keterangan:

Nilai 1,96 diperoleh dari tabel distribusi normal. Berdasarkan perhitungan di atas

maka sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 96 responden. Untuk

mempermudah penelitian maka jumlah sampel dibulatkan menjadi 100 responden.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
accidental sampling. Teknik accidental sampling adalah teknik penarikan sampel secara
kebetulan yaitu siapa saja yang kebetulan ditemui peneliti di lokasi penelitian, yaitu
perumahan, sekolah/kantor, tempat-tempat umum dan di warung, toko dan supermarket yang
ada di Kota Semarang.

4.3.  Teknik Analisis
4.3.1. Analisis Regresi Berganda

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh perubahan antara variabel bebas
yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu strategi pengembangan produk kecap Bango rasa
manis pedas gurih yang berupa kualitas produk (X), rasa produk (X,) dan kemasan produk
(X,) terhadap loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di
Kota Semarang sebagai variabel terikat.

Rumus :
Y=a+bX + bX +bX,+e
Keterangan :
Y . Loyalitas Konsumen
a Konstanta
b Koefisien dari variabel-variabel bebas (X).
X, Kualitas Produk
X, Rasa Produk
X, Kemasan Produk
e Disturbance term
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4.3.2. Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi pengaruh dari variabel
bebas yaitu strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa
kualitas produk (X, ), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,) terhadap loyalitas konsumen
(Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang sebagai variabel
terikat. Koefisien determinasi dirumuskan sebagai berikut. (Bhuana, 2005) :

KD : r’x 100%

4.3.3. Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat
maka dilakukan pengujian terhadap hipotesis yang diajukan pada penelitian ini. Metode
pengujian terhadap hipotesis yang diajukan dilakukan pengujian secara parsial dan pengujian
secara simultan. Pengujian secara parsial menggunakan t-test, sedangkan pengujian secara
simultan menggunakan F-test (Bhuana, 2005).

5. Hasil Analisis Data
5.1.  Analisis Regresi Berganda

Setelah dilakukan pengolahan data dengan bantuan program SPSS 16.0 for Windows,
maka didapatkan hasil sebagai berikut :

Tabel 1

Hasil Analisis Regresi Berganda

Unstandardized | Standardized Collinerity Statisti
Coefficients Coefficient olmnernty Statisties
B Std. Beta T Sig | Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 8.136 237 4.621 .000
Kualitas Produk 783 .001 784 7.382 .001 .163 7.112
Rasa Produk .886 .001 .887 8.196 .002 158 7.312
Kemasan Produk .673 .002 .675 7.162 .001 152 7.212

a. Dependent Variable : Loyalitas Konsumen
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS 16.0 for Windows

Berdasarkan tabel 1 tersebut dapat diketahui nilai koefisien regresi beta baik yang
belum standar (unstandardized coeficient) maupun koefisien regresi yang telah distandarisasi
(standardized coefficient) . Adapun nilai beta yang digunakan dalam penelitian ini adalah
nilai beta yang telah distandarisasi sehingga diperoleh persamaan akhir sebagai berikut:

Y =28,136+0,784 X, + 0,887 X, + 0,675 X, + ¢
Dimana :
Y : Loyalitas Konsumen
o : Konstanta
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bl, b,, B, : Koefisien regresi variabel bebas
X, : Kualitas Produk

X, : Rasa Produk

X, : Kemasan Produk

e

. Disturbance Term

Dari hasil estimasi data, maka diketahui nilai konstanta (o) = 8,136, nilai koefisien

regresi variabel bebas yaitu strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas
gurih yang berupa kualitas produk (X)) = 0,784, rasa produk (X,) = 0,887 dan kemasan
produk (X,) = 0,675. Persamaan regresi tersebut mempunyai arti yaitu :

5.2.

a.

Loyalitas konsumen (Y) = 8,136 artinya jika strategi pengembangan produk kecap
Bango rasa manis pedas dan gurih berupa kualitas produk (X,), rasa produk (X))
dan kemasan produk (X)) tidak ada nilainya maka loyalitas konsumen (Y) pada
kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang tetap sebesar 8,136.
Dengan demikian dapat diketahui loyalitas konsumen (YY) pada kecap Bango produksi
PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang tidak hanya dipengaruhi oleh strategi
pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas dan gurih berupa kualitas
produk (X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,) saja tetapi ada variabel lain
yang mempengaruhinya.

Koefisien kualitas produk (X,) = 0,784 dan bertanda positif. Artinya apabila terdapat
peningkatan nilai tanggapan konsumen pada variabel kualitas produk (X,) sebesar
satu satuan sementara variabel rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,) tetap maka
loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,784.

Koefisien rasa produk (X,) = 0,887 dan bertanda positif. Artinya apabila terdapat
peningkatan nilai tanggapan konsumen pada variabel rasa produk (X,) sebesar satu
satuan sementara variabel kualitas produk (X|) dan kemasan produk (X)) tetap maka
loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,887.

Koefisien kemasan produk (X,) = 0,675 dan bertanda positif. Artinya apabila terdapat
peningkatan nilai tanggapan konsumen pada variabel kemasan produk (X,) sebesar
satu satuan sementara variabel kualitas produk (X) dan rasa produk (X)) tetap maka
loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,675.

Analisis Koefisien Determinasi ( R?)
Hasil output SPSS untuk analisis koefisien determinasi ( R? ) dapat dilihat pada Tabel

2 di bawabh ini.
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Tabel 2

Hasil Analisis Koefisien Determinasi ( R?)

Unstandardized Standardized Collinerity Statistics
Coefficients Coefficient y
B Std. Error Beta T Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 8.136 .237 4.621 .000
Kualitas Produk .783 .001 784 | 7.382 .001 163 | 7.112
Rasa Produk .886 .001 .887 | 8.196 .002 158 | 7.312
Kemasan Produk 673 .002 675 | 7.162 .001 152 | 7.212

Sumber : Data Primer yang dioleh dengan SPSS 16.0 for Windows

Berdasarkan Tabel 2 di atas besarnya koefisien determinasi atau adjusted R* sebesar
0,860 atau 86,0 persen. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 86,0% variasi variabel
terikat yaitu variabel loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever
Indonesia di Kota Semarang dapat diterangkan oleh variabel bebas yaitu kualitas produk
(X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,). Sedangkan sisanya (14,0%) dipengaruhi
oleh variabel lain di luar model yang diteliti.

Hasil uji ini pada output SPSS dapat dilihat pada tabel Coefficient* seperti terlihat
pada tabel 3 di bawah ini.

Tabel 3
Hasil Uji Hipotesis Parsial Dengan T-test
Unstandardized Standardized L .
Coefficients Coefficient Collinerity Statistics
B Std. Error Beta T Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 8.136 237 4.621 | .000
Kualitas Produk 783 .001 784 7.382 | .001 163 7.112
Rasa Produk .886 .001 .887 8.196 | .002 158 7.312
Kemasan Produk .673 .002 .675 7.162 | .001 152 7.212

a. Dependent Variable : Loyalitas Konsumen
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS

Dengan mempergunakan Level of Significant a. = 95 % pada two-tailed tabel, dengan
n =100 dan dan df-k =97, diperoleh nilai T- , = 1,984.

Berdasarkan uji hipotesis parsial dengan t-test diketahui semua variabel memiliki nilai
- ung YANE lebih besar daripada t- , =1,984 dan semua variabel memiliki nilai p-value yang
lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian hipotesa (H1) diterima karena terbukti kebenarannya
yaitu strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa kualitas
produk (X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota

Semarang.
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5.3.  Uji Hipotesis Simultan Dengan F-test
Hasil Uji simultan dengan F-test ini pada output SPSS dapat dilihat pada tabel ANOVA
berikut ini. Dengan Level of Significant a. = 95 %, dfl = 3 dan df2 = 96, diperoleh nilai F-
v — 2:47. Sehingga hasil F-test menunjukkan variabel bebas secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat karena :
a. Nilai p-value 0,00 < level of significant yang ditentukan 0,05

b. Nilai F- = 130,781>F- 247

Tabel 4
Hasil Uji Hipotesis Simultan Dengan F-test
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 140.261 3 61.655 130.781 .000°
Residual 1.221 96 488
Total 141.482 99

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS

Hasil F-test menunjukkan bahwa variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat karena memiliki nilai p-value= 0,00 <level of significant
yang ditentukan sebesar 0,05 dan nilai Fepine = 130,781 > F- | =2.47. Berdasarkan hasil ini
maka dapat dikatakan bahwa hipotesa (H2) diterima, sehingga hipotesa yang berbunyi diduga
strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa kualitas
produk (X)), rasa produk (X)) dan kemasan produk (X,) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang terbukti kebenarannya

6. Simpulan
Beberapa kesimpulan yang dapat ditarik dari hasil penelitian yang telah dilakukan
adalah sebagai berikut :

1. Hasil analisis regresi berganda menunjukkan persamaan sebagai berikut :
Y =28,136 +0,784 X, + 0,887 X, + 0,675 X, + ¢
Nilai konstanta (o) = 8,136, nilai koefisien regresi variabel bebas yaitu strategi
pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih yang berupa kualitas
produk (X)= 0,784, rasa produk (X,)= 0,887 dan kemasan produk (X,) = 0,675.
Persamaan regresi tersebut mempunyai arti bahwa semua variabel bebas mempunyai
pengaruh yang positif dan searah dengan loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango
produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang. Semakin tinggi atau baik
tanggapan responden terhadap variabel-variabel bebas maka semakin tinggi pula
loyalitas konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota
Semarang.

2. Koefisien determinasi atau R? sebesar 0,860 atau 86,0 persen. Sehingga dikatakan
bahwa 86,0% variasi variabel terikat yaitu variabel loyalitas konsumen (Y) pada

78 Fokus Ekonomi

Vol. 8 No. 2 Desember 2013 : 148 - 161



kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang dapat diterangkan
oleh variabel bebas yaitu kualitas produk (X ), rasa produk (X,) dan kemasan produk
(X,). Sedangkan sisanya (14,0%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang
diteliti.

3. Uji hipotesis parsial dengan t-test diketahui semua variabel memiliki nilai b iune
yang lebih besar daripada t- _=1,984 dan semua variabel memiliki nilai p-value
yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian hipotesa H1 diterima karena terbukti
kebenarannya yaitu strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas
gurih yang berupa kualitas produk (X)), rasa produk (X,) dan kemasan produk (X,)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y) pada kecap
Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang.

4. Hasil F-test menunjukkan bahwa variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat karena memiliki nilai p-value= 0,00 < level of
significant yang ditentukan sebesar 0,05 dan nilai F-hilung = 130,781 > F-, ,=2,47.
Berdasarkan hasil ini maka dapat dikatakan bahwa hipotesa H2 diterima, sehingga
hipotesa yang berbunyi diduga strategi pengembangan produk kecap Bango rasa
manis pedas gurih yang berupa kualitas produk (X), rasa produk (X)) dan kemasan
produk (X,) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
(Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang terbukti
kebenarannya.

5. Hasil t-test juga menunjukkan bahwa nilai - ang untuk rasa produk (X)) = 8,196
paling tinggi dibanding dengan kualitas produk (X,) = 7,382 dan kemasan produk
(X,) = 7,162. Sehingga rasa produk (X,) merupakan strategi pengembangan produk
kecap Bango rasa manis pedas gurih yang paling berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen (Y) pada kecap Bango produksi PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang.

6. Berturut-turut strategi pengembangan produk kecap Bango rasa manis pedas gurih
yang paling berpengaruh terhadap loyalitas konsumen (Y)) pada kecap Bango produksi
PT. Unilever Indonesia di Kota Semarang adalah rasa produk (X)), kualitas produk
(X)) dan terakhir adalah kemasan produk (X,).
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ANALISIS PENGGUNAAN TAGLINE PADA SETIAP USAHA
PERIKLANAN MINUMAN RINGAN BERKARBONASI
MEREK COCA-COLA DAN PENGARUHNYA TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN
DI KOTA SEMARANG

(Analysis of the Use Tagline in any Advertizing on Carbonated Soft
Drinks of Coca-Cola Brand and Effect on Consumer Buying Decision in
Semarang City)

Rudika Harminingtyas ¥)

Abstract

The objective of this study was to analyze the effect of independent variables, namely
the use of the tagline on every business advertising carbonated soft drinks of Coca-Cola brand
from the aspects of density (X1), memorable (X2) and unique (X3) on the dependent variable
in the form of purchase decisions ( Y) consumers in the city of Semarang. The population
is the consumer brand of carbonated soft drink Coca-Cola in Semarang whose numbers can
not be known with certainty. Data were obtained from 100 respondents who were sampled
by means of questionnaires. To prove the hypothesis and draw conclusions, use of multiple
regression analysis tool, the coefficient of determination (R2), testing the hypothesis partially
with T-test and simultaneous hypothesis testing with the F-test.

Based on the analysis of multiple regression known that the independent variables have
a direct positive effect with the dependent variable. Further analysis of data obtained R2 value
0f'0.820, meaning that 82% of variation in the dependent variable is affected by the independent
variable. The rest (18%) affected by other variables outside the model. Hypothesis test results
either partially or simultaneously shows that the analysis results all support the hypothesis
Hal and Ha2 proposed the use of the tagline on every business advertising carbonated soft
drinks of Coca-Cola brand from the aspects of density (X1), memorable (X2) and unique (
X3) have a significant effect either partially or simultaneously to the purchase decision (Y)
consumers in the city of Semarang.

Keywords: tagline, purchase decision.

Abstraksi

Tujuan diadakannya penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh variabel bebas
yaitu penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek
Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X)), mudah diingat (X)) dan memiliki keunikan

*) Staff Pengajar STIE Semarang
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(X,) terhadap variabel terikat berupa keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.
Populasi dalam penelitian adalah konsumen minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola
di Kota Semarang yang jumlahnya tidak dapat diketahui dengan pasti. Data diperoleh dari
100 responden yang dijadikan sampel dengan cara pengisian kuesioner. Untuk pembuktian
hipotesis dan menarik kesimpulan, digunakan alat analisa regresi berganda, koefisien
determinasi (R?), pengujian hipotesis secara parsial dengan T-test dan pengujian hipotesis
secara simultan dengan F-test.

Berdasarkan analisa regeresi berganda diketahui bahwa variabel-variabel bebas
mempunyai pengaruh positif yang searah dengan variabel terikat. Selanjutnya hasil analisis
data diperoleh nilai R? sebesar 0,820, artinya 82% variasi variabel terikat dipengaruhi oleh
variabel bebas. Sisanya (18%) dipengaruhi oleh variabel lain diluar model. Hasil uji hipotesis baik
parsial maupun simultan menunjukkan hasil analisis bahwa semuanya mendukung hipotesis
Hal dan Ha2 yang diajukan yaitu penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman
ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X, ), mudah diingat (X))
dan memiliki keunikan (X,) berpengaruh signifikan baik secara parsial maupun simultan
terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.

Kata kunci: tagline, slogan, keputusan pembelian.

1. Pendahuluan

Pemasaran merupakan salah satu aspek penentu keberhasilan suatu perusahaan
dalam mengoptimalkan penjualan produknya. Seperti diketahui pemasaran dibagi dalam
bauran tersendiri yaitu Product, Price, Promotion dan Place, atau biasa dikenal dengan
istilah marketing mix. Promotion atau promosi sebagai salah satu unsur marketing mix
tersebut berkaitan dengan semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong
permintaan (Kotler, 1997). Tujuan dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi
dan membujuk serta mengingatkan pelanggan terhadap suatu produk. Adapun kegiatan yang
termasuk dalam promosi adalah periklanan advertising atau periklanan.

Apabila perusahaan menggunakan iklan sebagai salah satu media pemasaran, berarti
perusahaan harus melakukan suatu keunikan tersendiri sebagai media komunikasi agar
mudah dalam menjaring calon konsumen baru. 7agline sebagai salah satu keunikan khas
pada sebuah iklan, mampu mengubah mindset konsumen agar tertarik kepada produk yang
ditawarkan hingga akhirnya sampai pada keputusan membeli produk yang bersangkutan.
Tagline ini bisa disamakan dengan slogan atau jargon dalam iklan. Penggunaan tagline ini
adalah untuk memperkuat kemampuan iklan dalam mengeksekusi (mencapai sasarannya)
yaitu memengaruhi konsumen untuk menggunakan produk yang diiklankan. Tagline dapat
digunakan untuk membantu mengkomunikasikan titik pembeda dari pesaing. (Susanto dan
Wijanarko. 2004: 86). Jadi tagline dalam suatu iklan memegang peranan penting.

Menurut Nuradi dkk. (1996: 56) tagline adalah kalimat singkat sebagai penutup
teks inti yang menyimpulkan secara singkat tujuan komunikasi suatu iklan. Tagline ini
merupakan suatu ungkapan pendek berisi pesan yang padat dan mudah diingat. Tagline
ini bisa disamakan dengan slogan, atau jargon dalam iklan. Penggunaan tagline ini adalah
untuk memperkuat kemampuan iklan dalam mengeksekusi (mencapai sasarannya) yaitu
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mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk yang diiklankan. Tagline dapat
digunakan untuk membantu mengkomunikasikan titik pembeda dari pesaing. (Susanto dan
Wijanarko, 2004)

Tagline ini bisa berubah sesuai denganperubahan situasi dan kondisi, maupun sebagai
strategi agar konsumen tidak bosan (Simamora, 2002). Pengenalan tagline baru biasanya
dilakukan melalui program above the line (ATL) berupa penayangan iklan diberbagai media
massa cetak dan elektronik. Definisi-definisi di atas dapat ditarik simpulan bahwa tagline
adalah bagian dari iklan yang biasa digunakan sebagai penutup pesan agar konsumen mudah
mengenali dan mengingat (awareness) isi pesan iklan dan mempunyai daya pembeda dari
iklan-iklan pesaingnya.

Tagline yang efektif adalah yang mampu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen, sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan
konsumen tentang brand yang diiklankan tersebut. Iklan merupakan bagian dari strategi
pemasaranyang harus dinamis. Ia harus mampu memupuk loyalitas konsumen terhadap
brand tersebut, melalui peningkatan keputusan pembelian konsumen sehingga ia bisa
mempertahankan atau bahkan meningkatkan eksistensi brand tersebut.

Mengingat persaingan dengan produk lain yang sejenis maupun dengan produk
substitusinya merupakan suatu keniscayaan dalam dunia bisnis/ perdagangan, iklan yang
efektif mampu memengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku konsumen, dengan iklan
konsumen mengenal produk. Kampanye iklan yang intensif dan berkelanjutan ditujukan untuk
membangun awareness konsumen hingga sampai pada keputusan pembelian konsumen.
Jadi tagline yang efektif adalah tagline yang mampu meningkatkan brand awareness, sesuai
dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan konsumen tentang
brand yang diiklankan tersebut, serta mampu memengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku
konsumen hingga sampai pada tahap keputusan pembelian.

Untuk menjadi tagline yang efektif maka suatu tagline harus dibangun atas beberapa
kriteria seperti padat, mudah diingat serta memiliki keunikan tersendiri.(Aaker, 1991). Padat
disini mempunyai arti bahwa suatu tagline haruslah kalimat pendek yang mampu memberi
pengalaman dan kesan tertentu oleh konsumen. Mudah diingat karena tagline tersebut sangat
mengena dan mempunyai makna tertentu di hati konsumen. Sedangkan memiliki keunikan
tersendiri berarti tagline tersebut mampu membedakan dengan produk sejenis di pasar.

Masalah pemberian tagline pada setiap iklan juga sangat disadari oleh PT. Coca-Cola
Amatil Indonesia sebagai produsen dan distributor minuman ringan berkarbonasi merek
Coca-Cola. Dahulu kita sangat mengenal tagline Coca-Cola yaitu “Kapan Saja dan Dimana
Saja Coca-Cola”. Dengan berlalunya waktu dan dengan semakin meningkatnya persaingan
yang ada maka pihak manajemen mengganti dengan tagline “Positif dan Semangat di Hidup
Ala Coca-Cola” dan terakhir dengan tagline “Segarkan Semangatmu”. Hal ini merupakan
kebijakan lokal perusahaan Coca-Cola Indonesia dalam mengingatkan kembali (reminding)
dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap Coca-Cola sebagai minuman
karbonasi yang paling menyegarkan.

Perubahan tersebut juga dimaksudkan supaya konsumen tidak merasa bosan (boring)
terhadap tagline Coca-Cola sebelumnya. Bahkan untuk kini Coca-Cola mengganti taglinenya
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menjadi “Segarkan Semangatmu”. Definisi-definisi di atas dapat ditarik simpulan bahwa
tagline adalah bagian dari iklan yang biasa digunakan sebagai penutup pesan agar konsumen
mudah mengingat isi pesan iklan dan mempunyai daya pembeda dari iklan-iklan pesaingnya.
Berdasarkan pada pertimbangan betapa pentingnya pengaruh pemakaian tagline iklan dilihat
dari aspek kepadatan, mudah diingat dan memiliki keunikan terhadap keputusan pembelian
konsumen maka penulis tertarik untuk menelitinya lebih lanjut permasalahan ini.

2. Pembahasan
2.1.  Definisi Tagline

Tagline merupakan bagian dari iklan yang bertujuan agar iklan tersebut mudah diingat
oleh konsumen. Tagline dalam suatu iklan memegang peranan penting. Menurut Nuradi dkk
(1996) tagline adalah kalimat singkat sebagai penutup teks inti yang menyimpulkan secara
singkat tujuan komunikasi suatu iklan. Tagline ini merupakan suatu ungkapan pendek berisi
pesan yang padat dan mudah diingat. Tagline ini bisa disamakan dengan slogan atau jargon
dalam iklan. Penggunaan tagline ini adalah untuk memperkuat kemampuan iklan dalam
mengeksekusi (mencapai sasarannya) yaitu memengaruhi konsumen untuk menggunakan
produk yang diiklankan. Tagline dapat digunakan untuk membantu mengkomunikasikan titik
pembeda dari pesaing.

Tagline ini bisa berubah sesuai dengan perubahan situasi dan kondisi, maupun sebagai
strategi agar konsumen tidak bosan (Simamora, 2002). Pengenalan tagline baru biasanya
dilakukan melalui program above the line (ATL) berupa penayangan iklan diberbagai media
massa cetak dan elektronik. Seperti yang dilakukan oleh Coca-Cola dari tagline sebelumnya
yaitu “Kapan Saja dan Dimana Saja Coca-Cola”, diganti dengan tagline “Positif dan
Semangat di Hidup Ala Coca-Cola” dan terakhir dengan tagline “Segarkan Semangatmu”.
Hal ini merupakan kebijakan lokal perusahaan Coca-Cola Indonesia dalam mengingatkan
kembali (reminding) dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap Coca-Cola
sebagai minuman karbonasi yang paling menyegarkan.

Perubahan tersebut juga dimaksudkan supaya konsumen tidak merasa bosan (boring)
terhadap tagline Coca-Cola sebelumnya. Bahkan untuk kini Coca-Cola mengganti taglinenya
menjadi “Segarkan Semangatmu”. Definisi-definisi di atas dapat ditarik simpulan bahwa
tagline adalah bagian dari iklan yang biasa digunakan sebagai penutup pesan agar konsumen
mudah mengingat isi pesan iklan dan mempunyai daya pembeda dari iklan-iklan pesaingnya.

2.2.  Tagline yang Efektif

Tagline yang efektif adalah yang mampu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen, sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan
konsumen tentang brand yang diiklankan tersebut. Iklan merupakan bagian dari strategi
pemasaranyang harus dinamis. la harus mampu memupuk loyalitas konsumen terhadap
brand tersebut, melalui peningkatan keputusan pembelian konsumen schingga ia bisa
mempertahankan atau bahkan meningkatkan eksistensi brand tersebut.

Mengingat persaingan dengan produk lain yang sejenis maupun dengan produk
substitusinya merupakan suatu keniscayaan dalam dunia bisnis/ perdagangan, iklan yang
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efektif mampu memengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku konsumen, dengan iklan
konsumen mengenal produk. Kampanye iklan yang intensif dan berkelanjutan ditujukan untuk
membangun awareness konsumen hingga sampai pada keputusan pembelian konsumen.
Jadi tagline yang efektif adalah tagline yang mampu meningkatkan brand awareness, sesuai
dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan konsumen tentang
brand yang diiklankan tersebut, serta mampu memengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku
konsumen hingga sampai pada tahap keputusan pembelian.

Untuk menjadi tagline yang efektif maka suatu tagline harus dibangun atas beberapa
kriteria seperti padat, mudah diingat serta memiliki keunikan tersendiri.(Aaker, 1991). Padat
disini mempunyai arti bahwa suatu tagline haruslah kalimat pendek yang mampu memberi
pengalaman dan kesan tertentu oleh konsumen. Mudah diingat karena tagline tersebut sangat
mengena dan mempunyai makna tertentu di hati konsumen. Sedangkan memiliki keunikan
tersendiri berarti tagline tersebut mampu membedakan dengan produk sejenis di pasar.

2.3. Keputusan Pembelian Konsumen

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan
pelanggan sasaran. Bidang ilmu perilaku konsumen mempelajari cara individu, kelompok,
dan organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.

Konsumen membuat sejumlah keputusan pembelian setiap hari. Hampir seluruh
perusahaan meneliti pengambilan keputusan pembelian konsumen secara mendetail untuk
memperoleh jawaban apa yang konsumen beli, dimana mereka membelinya, bagaimana
caranya dan seberapa banyak, kapan dan mengapa mereka membelinya.

Gambar 1. Model Perilaku Pembeli

Rangsangan Rangsangan Ciri-ciri Proses Keputusan Keputusan
Pemasaran Lain Pembeli Pembelian Pembeli
Pemahaman Pemilihan produk
masalah Pemilihan merek
Produk Budaya Pencarian Pemilihan saluran
Harga Ekonomi Sosial informasi pembelian
Saluran Teknologi Pribadi Pemilihan Penentuan waktu
Pemasaran Politik Psikologi alternatif pembelian
Promosi Budaya Keputusan Jumlah
pembelian pembelian
@erilaku pasca-
pembelian

Sumber: Kotler, Philip (1997)

Titik awalnya adalah model perilaku pembelian yang berupa rangsangan-tanggapan
yang disajikan pada Gambar 2.1 Gambar ini menunjukkan bahwa pemasaran dan rangsangan
lain akan masuk ke dalam “kotak hitam” konsumen dan menghasilkan tanggapan tertentu.
Pemasar harus mencari tahu apakah yang ada dalam kotak hitam pembeli.
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Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, pribadi,

dan psikologis. Sebagian besar dari faktor-faktor itu tidak dapat dikendalikan oleh pemasar,
namun mereka harus mempertimbangkannya. Menurut Kotler, Philip (1997) faktor-faktor
tersebut dijelaskan sebagai berikut:

I.

Faktor budaya memiliki pengaruh yang terluas dan terdalam dalam perilaku konsumen.
Pemasar perlu memahami peranan yang dimainkan oleh budaya, subbudaya, dan
kelas sosial pembeli. Budaya adalah serangkaian nilai, persepsi, keinginan, dan
perilaku dasar yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan instansi
penting lain. Subbudaya adalah kelompok orang yang memiliki sistem lain yang
sama berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang serupa. Kelas sosial adalah
pembagian kelompok masyarakat yang relatif permanan dan relatif teratur dimana
anggota-anggotanya memiliki nilai, minat, dan perilaku yang serupa.

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok kecil,
keluarga, peran sosial, dan status yang melingkupi konsumen tersebut. Kelompok
adalah dua atau lebih sekelompok orang yang berinteraksi untuk memenuhi
tujuan individu atau tujuan bersama. Keluarga merupakan organisasi pembelian di
masyarakat tempat konsumen berada yang paling penting, dan keluarga telah diteliti
secara luas. Peran terdiri ata sejumlah aktivitas yang diharapkan untuk dilakukan
menurut orang-orang di sekitarnya.

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakeristik pribadi seperti
umur dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian,
dan konsep diri. Sepanjang hidupnya, orang akan mengubah barang dan jasa yang
dibelinya. Pekerjaan akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Situasi
ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk. Gaya hidup adalah pola
hidup seseorang yang tergambarkan pada aktivities, interest, dan opinions (AlO)
orang tersebut. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang membedakan
seseorang yang menghasilkan tanggapan secara konsisten dan terus menerus terhadap
lingkungannya.

Pilihan pembelian dipengaruhi empat faktor psikologi utama: motivasi, persepsi,
pembelajaran, serta kepercayaan dan sikap. Motivasi adalah kebutuhan yang
mendorong seseorang secara kuat mencari kepuasan atas kebutuhan tersebut.
Persepsi adalah menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan informasi guna
membentuk gambaran yang berarti tentang dunia. Pembelajaran adalah perubahan
perilaku seseorang karena pengalaman. Keyakinan adalah pemikiran dekriptif yang
dipertahankan seseorang mengenai sesuatu. Sikap adalah evaluasi, perasaan, dan
kecenderungan yang konsisten atas suka atau tidak sukanya seseorang terhadap objek
atau ide.

Menurut Kotler, Philip (1997) tipe perilaku pembelian dapat dibedakan menjadi

empat tipe, yaitu:

1.
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Perilaku pembelian kompleks: perilaku pembelian konsumen dalam situasi yang
bercirikan adanya keterlibatan konsumen yang sangat tinggi dalam membeli dan
adanya persepsi yang signifikan mengenai perbedaan diantara merek.
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2. Perilaku pembelian pengurangan disonansi: perilaku pembelian dalam situasi dimana
pembeli mempunyai keterlibatan yang tinggi tetapi melihat hanya sedikit perbedaan
merek.

3. Perilaku pembelian kebiasaan: suatu situasi dimana konsumen mempunyai
keterlibatan rendah dan perbedaan yang tidak jauh diantara merek.

4. Perilaku pembelian pencarian variasi: perilaku pembelian konsumen dalam situasi
dimana konsumen mempunyai tingkat keterlibatan yang rendah tetapi mempersepsikan
adanya perbedaan merek yang signifikan.

Sedangkan Susanto dan Wijanarko, Himawan (2004) mengemukakan 3 (tiga) macam
motif pembelian yaitu sebagai berikut:

a. Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya.

b. Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang. Ini bisa berdasarkan rasio.
Selective buying dapat berbentuk rational buying motive, emotional buying atau
impulse.

c. Patronage buying motive. Ini adalah selective buying yang ditujukan kepada tempat
atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena layanan yang memuaskan,
tempatnya dekat, cukup persediaan barang, halaman parkir, dan lain-lain.

Proses pengambilan keputusan yang digunakan konsumen ketika melakukan
pembelian bervariasi. Pembeli yang berbeda mungkin terlibat dalam jenis proses pengambilan
keputusan yang berbeda bergantung pada sejauh apa keterlibatannya dalam produk. Sebuah
produk yang bagi seorang konsumen memerlukan keterlibatan tinggi mungkin hanya
membutuhkan keterlibatan rendah bagi pembeli yang lain.

Tabel 1. Jenis-Jenis Keputusan Pembelian Konsumen

Luas Pengambilan Keputusan Luas Keterlibatan
Tinggi Rendah
Luas (pencarian informasi; Pengambilan keputusan yang |Pengambilan keputusan
pertimbangan alternatif merek) kompleks terbatas; termasuk pencarian

variasi dan pembelian atas
dasar dorongan
Rutin/kebiasaan (sedikit atau tidak | Kesetiaan Merek Tidak berminat

ada pencarian informasi, terpusat
pada satu merek)

Sumber : Susanto dan Wijanarko, Himawan (2004)

Pembelian-pembelian dengan keterlibatan tinggi meliputi produk atau jasa secara
psikologis penting bagi seorang konsumen karena dapat memenuhi kebutuhan sosial atau
pribadinya. Konsumen mengambil risiko sosial dan psikologis, selain itu konsumen juga
mungkin mengambil risiko keuangan. Proses pengambilan keputusan yang kompleks
(complex decision making process), yaitu konsumen mencari informasi secara luas dari
berbagai sumber untuk mengevaluasi produk atau merek pilihan sebelum membeli. Dengan
cara ini, pembeli mencoba untuk meminimalkan kemungkinan konsekuensi negatif yang
tidak terduga setelah pembelian.
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Frekuensi pembelian produk tertentu memungkinkan konsumen menilai merek mana
yang terbaik dan untuk selanjutnya membeli merek tersebut dengan sedikit pertimbangan
di antara alternatif yang ada. Proses keputusan ini disebut kesetiaan merek (brand loyalty).
Kesetiaan merek tumbuh dari hasil belajar dari pengalaman konsumen.

Pencarian informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif yang sedikit
dikarenakan produk-produk yang membutuhkan keterlibatan rendah tidak terlalu penting
bagi konsumen. Oleh karena itu, keterlibatan konsumen dan risiko yang mereka hadapi
sebagai akibat dari pengambilan keputusan yang buruk adalah kecil untuk beberapa jenis
produk. Konsumen hanya rugi sedikit untuk menukar merek untuk mendapat variasi. Namun,
banyak konsumen yang mengembangkan kesetiaan tertentu untuk merek tertentu yang sudah
terkenal.

Untuk produk yang tidak terlalu penting dan hanya mempunyai sedikit perbedaan
yang mendasar antar merek, konsumen tetap akan membeli merek apa yang dikenal atau yang
tersedia tanpa merasa khawatir apakah itu merupakan pilihan terbaik atau bukan. Sejumlah
produk tidak dianggap layak menyita waktu dan upaya dalam pengambilan keputusan.

Menurut Kotler (1997), konsumen melewati lima tahap dalam proses pembelian
sebuah produk. Lima tahap ini tidak berlaku untuk pembelian dengan keterlibatan yang
rendah, karena tahapan ini menampung seluruh cakupan pertimbangan yang muncul saat
seorang konsumen menghadapi pembelian baru dengan keterlibatan yang tinggi. Lima tahap
proses pembelian konsumen digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2. Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Pengenalan | Pencarian | Evaluasi || | Keputusan || || Perilaku
. :*: E >

| kebutuhan | Informasi | Alternatif | Pembelian = Pascapembelian

Sumber: Kotler, Philip (1997)

Penjelasan dari gambar di atas adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan masalah. Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali sebuah
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan konsumen dapat dipengaruhi oleh rangsangan
internal atau rangsangan eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang
memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah
konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering
membangkitkan minat akan suatu kategori produk.

2. Pencarianinformasi. Setelah mengenali kebutuhannya, makakonsumenakanterdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Situasi pencarian informasi yang lebih
ringan dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi
lebih peka terhadap informasi tentang produk. Pada tingkat selanjutnya, konsumen itu
mungkin memasuki pencarian aktif informasi yaitu mencari bahan bacaan, menelepon
teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk. Pemasar perlu mengetahui
sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif
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24.

tiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi
konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok yaitu:

e Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan

e Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan
Sumber publik: media, organisasi penentu peringkat konsumen

e Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk
Evaluasi alternatif. Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh
semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Terdapat
beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model yang terbaru memandang
proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu, model
tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara
sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar untuk memahami proses evaluasi
konsumen, yaitu: pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan.
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen
memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan
yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan
kebutuhan itu.
Keputusan pembelian. Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat
untuk membeli produk yang paling disukai.
Perilaku pascapembelian. Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produk
dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pascapembelian. Pemasar harus memantau
kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan pemakaian pascapembelian.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Gambar 3. Kerangka Pemikiran Teoritis

(X3)

| TAGLINEIKLAN |

: :

1 1

X Kep;datan T

! (X1) !

1 }

1 1

! Mudal;(Dungat : Hl KEPUTUSAN
! (X2) ) I »| PEMBELIAN (Y)
! ' H2

! Memiliki Keunikan !

1 1

1 1

1 1

b e e e = 4
Keterangan :
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—————————— » = garis hipotesa 2
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2.5.  Hipotesis

Hipotesis merupakan suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan
penelitian sampai terbukti melalui data yang terkumpul. Berdasarkan pengertian di atas,
hipotesis yang diajukan penulis sebagai berikut:

Hal : Diduga penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman ringan
berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X, ), mudah diingat
(X,) dan memiliki keunikan (X,) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.

Ha2 : Diduga penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman ringan
berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X,), mudah
diingat (X,) dan memiliki keunikan (X,) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.

2.6.  Teknik Analisis Data
Data yang diperoleh dari penelitian dengan responden sebanyak 100 kemudian
dianalisis dengan menggunakan teknis analisa sebagai berikut :

1. Analisis Regresi Berganda
Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas yang digunakan
dalam penelitian ini, yaitu penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman
ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X,), mudah
diingat (X,) dan memiliki keunikan (X,) terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen
di Kota Semarang. Rumus :

Y=a+bX + bX +bX te

2. Analisis Koefisien Determinasi (R?)

3. Pengujian Hipotesis
- Uji Hipotesis Parsial Dengan T-test
- Uji Hipotesis Simultan Dengan F-test

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Berganda

Unstandardized Standardized . . L.
Coefficients Coefficient Collinerity Statistics
B Std. Error Beta T Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 8.281 317 4.127 .000
Kepadatan 708 .001 709 8.017 .001 120 7.180
Mudah diingat 810 .001 811 8.535 .000 .129 7.118
Keunikan .655 .002 .657 7.760 .000 .166 7.014

a. Dependent Variable : Keputusan pembelian
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS 16.0 for Windows

Berdasarkan Tabel 2 tersebut dapat diketahui nilai koefisien regresi beta (b) baik
yang belum standar (unstandardized coeficient) maupun regresi yang telah distandarisasi
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(standardized coefficient). Adapun nilai beta (b) yang digunakan dalam penelitian ini adalah
nilai beta (b) yang telah distandardiser sehingga diperoleh persamaan akhir sebagai berikut:

Y =8281+0,709 X, + 0,811 X, + 0,657 X, +e

Dimana :

Y : Keputusan pembelian

o : Konstanta

bl,b,, B, : Koefisien regresi variabel bebas
X, : Kepadatan

X, : Mudah diingat

X, : Memiliki Keunikan

e . Disturbance Term

Dari hasil estimasi data, maka diketahui nilai konstanta (o) = 8,281, nilai koefisien

regresi variabel bebas berupa aspek kepadatan (X,) = 0,709, mudah diingat (X,) = 0,811 dan
memiliki keunikan (X,) = 0,657. Persamaan regresi tersebut mempunyai arti yaitu :

a.

Keputusan pembelian (Y) = 8,281 artinya jika pengaruh penggunaan tagline pada
setiap usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat
dari aspek kepadatan (X,), mudah diingat (X,) dan memiliki keunikan (X)) tidak
ada maka nilai keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang tetap sebesar
8,281. Dengan demikian dapat diketahui keputusan pembelian konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh aspek kepadatan (X, ), mudah diingat (X,) dan memiliki keunikan
(X,) saja tetapi ada variabel lain yang mempengaruhinya.

Koefisien aspek kepadatan (X,) = 0,709 dan bertanda positif. Artinya apabila terdapat
peningkatan nilai tanggapan konsumen pada aspek kepadatan (X|) sebesar satu
satuan sementara aspek mudah diingat (X)) dan memiliki keunikan (X)) tetap maka
keputusan pembelian (Y) konsumen pada minuman berkarbonasi merek Coca-Cola
di Kota Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,716.

Koefisien mudah diingat (X,) = 0,811 dan bertanda positif. Artinya apabila terdapat
peningkatan nilai tanggapan konsumen pada aspke mudah diingat (X)) sebesar satu
satuan sementara aspek kepadatan (X|) dan memiliki keunikan (X,) tetap maka
keputusan pembelian (Y) konsumen pada minuman berkarbonasi merek Coca-Cola
di Kota Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,811.

Koefisien memiliki keunikan (X,) = 0,657 dan bertanda positif. Artinya apabila
terdapat peningkatan nilai tanggapan konsumen pada aspek memiliki keunikani (X,)
sebesar satu satuan sementara aspek kepadatan (X,) dan mudah diingat (X,) tetap
maka keputusan pembelian (Y) konsumen pada minuman berkarbonasi merek Coca-
Cola di Kota Semarang mengalami peningkatan sebesar 0,657.
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Tabel 3. Hasil Analisis Koefisien Determinasi ( R?)

Model Summary®

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson

3 822 .820 168 1.768

1 .826
a. Predictors: (Constant), Kepadatan, Mudah diingat, Memiliki keunikan
b. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber : Data Primer yang dioleh dengan SPSS 16.0 for Windows

Berdasarkan Tabel 3 diketahui besarnya koefisien determinasi atau R? sebesar 0,820
atau 82 persen. Sehingga dikatakan bahwa 82% variasi variabel terikat yaitu variabel
keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang dapat diterangkan oleh variabel bebas
yaitu penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek
Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan, mudah diingat dan memiliki keunikan. Sedangkan
sisanya (18%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang diteliti.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Parsial Dengan T-test

Unstandardized Standardized N .
Coefficients Coefficient Collinerity Statistics
B Std. Error Beta T Sig Tolerance VIF
1 (Constant) | 8.281 317 4.127 | .000
Kepadatan 708 .001 .709 8.017 | .001 120 7.180
Mudah diingat .810 .001 811 8.535 | .000 129 7.118
Keunikan .655 .002 .657 7.760 | .000 .166 7.014

a. Dependent Variable : Keputusan pembelian
Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS

Dengan mempergunakan Level of Significant o. = 95 % pada two-tailed tabel, dengann
=100 dan dandf-k=97, diperolehnilai T- ,  =1,984. Berdasarkan uji hipotesis parsial dengan
t-test diketahui semua variabel memiliki nilai t-; yang lebih besar daripada t- , =1,984 dan
semua variabel memiliki nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian hipotesa
Hol ditolak dan Hal diterima karena terbukti kebenarannya yaitu penggunaan tagline pada
setiap usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek
kepadatan (X, ), mudah diingat (X,) dan memiliki keunikan (X,) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.
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Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Simultan Dengan F-test

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 178.120 3 60.226 90.107 .000
Residual 1.162 96 .657
Total 179.282 99

a. Predictors: (Constant), Kepadatan, Mudah diingat, Memiliki keunikan

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber : Data primer yang diolah dengan SPSS

Hasil F-test menunjukkan bahwa variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat karena memiliki nilai p-value= 0,00 <level of significant
yang ditentukan sebesar 0,05 dan nilai F-hilung =90,107 > F-_, ,=2,47. Berdasarkan hasil ini
maka dapat dikatakan bahwa hipotesa Ho2 ditolak dan Ha2 diterima, sehingga hipotesa
yang berbunyi diduga penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan minuman ringan
berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X), mudah diingat (X)) dan
memiliki keunikan (X,) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(Y) konsumen di Kota Semarang terbukti kebenarannya.

3. Simpulan
Beberapa kesimpulan yang dapat dtarik dari hasil penelitian yang telah dilakukan
adalah sebagai berikut :

1. Hasil analisis regresi berganda menunjukkan persamaan sebagai berikut :

Y =8,281+0,709 X +0,811 X, + 0,657 X, + ¢

Nilai konstanta (o) = 8,281, nilai koefisien regresi variabel bebas berupa aspek
kepadatan (X)) = 0,709, mudah diingat (X,) = 0,811 dan memiliki keunikan (X,)
= 0,657. Persamaan regresi tersebut mempunyai arti bahwa semua variabel bebas
mempunyai pengaruh yang positif dan searah dengan keputusan pembelian konsumen.
Semakin tinggi atau baik tanggapan konsumen terhadap variabel-variabel bebas
maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen pada minuman ringan
berkarbonasi merek Coca-Cola di Kota Semarang.

2. Koefisien determinasi atau R? sebesar 0,820 atau 82 persen. Sehingga dikatakan
bahwa 82% variasi variabel terikat yaitu variabel keputusan pembelian (Y) konsumen
di Kota Semarang dapat diterangkan oleh variabel bebas yaitu penggunaan tagline
pada setiap usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat
dari aspek kepadatan, mudah diingat dan memiliki keunikan. Sedangkan sisanya
(18%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang diteliti.

3. Uji hipotesis parsial dengan t-test diketahui semua variabel memiliki nilai b iune
yang lebih besar daripada t-  _=1,984 dan semua variabel memiliki nilai p-value
yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian hipotesa Hol ditolak dan Hal diterima
karena terbukti kebenarannya yaitu penggunaan tagline pada setiap usaha periklanan
minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek kepadatan (X)),
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mudah diingat (X,) dan memiliki keunikan (X,) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota Semarang.

4. Hasil F-test menunjukkan bahwa variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat karena memiliki nilai p-value= 0,00 < level
of significant yang ditentukan sebesar 0,05 dan nilai Fepine = 90,107 > F- | =2.47.
Berdasarkan hasil ini maka dapat dikatakan bahwa hipotesa Ho2 ditolak dan Ha2
diterima, sehingga hipotesa yang berbunyi diduga penggunaan tagline pada setiap
usaha periklanan minuman ringan berkarbonasi merek Coca-Cola dilihat dari aspek
kepadatan (X), mudah diingat (X)) dan memiliki keunikan (X,) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen di Kota
Semarang terbukti kebenarannya.
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Abstract

The purpose of most major companies according to the theory of the firm is to maximize
the value of company.Company can increase the prosperity of the owner or the shareholders
by increasing the value of the company, both internally and externally. This study aims to
determine the effect of corporate governance, profitability, dividend policy, and research and
development intensity on firm value.

The sample of this study is manufacturing companies listed in Indonesia Stock Exchange
during the period 2009-2011. With purposive sampling method to obtain 10 companies that
meet the criteria, resulting in 30 observations. Data were analyzed using analysis Ordinary
least Square.

The results of the study draws conclusions that simultaneous (Test - F) All independent
variables (corporate governance, profitability, dividend policy, and R & D intensity affects the
dependent variable (firm value) . Partial (t-test) there are four variables that affect the value of
company board size is variable (sig 0.000) , Independent board (sig 0.039) , Profitability (sig
0.048) , dividend policy (sig 0.020). Two other variables that do not affect the value of the
company is Board intensity (sig 0.022) and R & D intensity (sig 0.077).

Keywords : Value Company, corporate governance, profitability, dividend polic, R & D
intensity

Abstraksi

Tujuan perusahaan yang paling utama menurut theory of the firm adalah memaksimalkan
nilai perusahaan.Perusahaan dapat meningkatkan kemakmuran pemilik atau para pemegang
saham melalui peningkatan nilai perusahaan, baik internal maupun eksternal. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh tata kelola perusahaan, Profitabilitas, Kebijakan
dividen, dan Intensitas penelitian dan pengembangan terhadap nilai perusahaan.

*) Staff Pengajar STIE Pelita Nusantara Semarang
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Sampel penelitian ini adalah perusahaan manufaktur yang terdaftar di Bursa efek
Indonesia selama periode 2009 — 2011. Dengan metode purpose sampling diperoleh 10
perusahaan yang memenuhi kriteria, sehingga menghasilkan 30 observasi. Data yang
diperoleh dianalisis menggunakan analisis Ordinary least Square.

Hasil penelitian memberikan simpulan bahwa secara simultan ( Uji —F ) Semua
variable bebas (Tata kelola perusahaan,Profitabilitas, Kebijakan dividen, dan Intensitas
Litbang berpengaruh terhadap variable terikat ( Nilai perusahaan ). Secara Parsial ( Uji —t )
ada 4 variabel yang mempengaruhi nilai perusahaan yaitu variable board size ( sig 0,000),
board Independent ( sig 0,039), Profitabilitas ( sig 0,048) ,kebijakan dividen (sig 0,020 ).Dua
variable lainnya yang tidak mempengaruhi Nilai perusahaan adalah Board intensity (sig
0,022) dan Intensitas Litbang ( sig 0,077).

Kata kunci: Nilai Perusahaan, tata kelola perusahaan, profitabilitas, kebijakan dividen,
intensitas litbang

1. Pendahuluan

Nilai perusahaan dapat dilihat dari kemampuan perusahaan membayar dividen.
Besarnya dividen ini dapat mempengaruhi harga saham. Kemampuan membayar dividen erat
hubungannya dengan kemampuan perusahaan memperoleh laba.jika perusahaan memperoleh
laba yang besar,maka kemampuan membayar dividen juga besar. Oleh karena itu,dengan
dividen yang besar akan meningkatkan nilai perusahaan.(Martono dan Agus Harjito,2005:3)

Corporate governance sesungguhnya sudah lama dikenal di negara-negara Eropa dan
Amerika dengan adanya konsep pemisahan antara kepemilikan dan pengelola perusahaan.
Pemisahan ini akan menimbulkan masalah karena adanya perbedaan kepentingan antara
pemegang saham (principle) dengan pihak manajemen (agent) (Jensen dan Meckling,
1976) dalam Agus Purwanto (2008). Pemisahan pemilik dan manajemen ini, dalam literatur
akuntansi disebut dengan agency theory (teori keagenan).

Profitabilitas dan kebijakan dividen merupakan variabel yang mempengaruhi nilai
perusahaan (value of the firm) secara signifikan. Rao et.al. (2004) dalam Lu et.al. (2010)
menegaskan bahwa profitabilitas telah terbukti dalam banyak penelitian memiliki kaitan
yang erat terhadap tingkat value of the firm. Lu et.al. (2010) juga menyebutkan bahwa
profitabilitas merupakan variabel yang paling mempengaruhi nilai perusahaan. Dilain pihak,
kebijakan dividen memberi pengaruh lebih besar terhadap nilai perusahaan (value of the firm)
dibandingkan dengan keputusan investasi dan keputusan pendanaan perusahaan (Wijaya dan
Bandi, 2010). Baik profitabilitas maupun kebijakan dividen merupakan physical assets yang
penting dalam mempengaruhi persepsi investor (Lu et.al., 2010).

Rasio profitabilitas adalah ukuran mengenai kemampuan perusahaan dalam
menghasilkan keuntungan selama periode tertentu. Rasio ini dapat menunjukkan sejauh
mana keefektifan manajemen dalam menciptakan keuntungan bagi perusahaan. Profitabilitas
merupakan hasil dari kebijakan dan keputusan manajemen dalam menggunakan sumber-
sumber danaperusahaan.
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Dalam penelitian ini, profitabilitas akan diproksikan dalam rasio return on equity
(ROE) dengan membandingkan laba bersih setelah pajak terhadap ekuitas yang dimiliki
perusahaan. ROE mampu memberikan indikasi mengenai tingkat pengembalian uang
investasi milik para investor (Brigham dan Houston, 2003).

Kebijakan dividen merupakan keputusan terkait seberapa banyak profit yang akan
dibayarkan sebagai dividen kepada pemegang saham daripada ditahan untuk diinvestasikan
kembali dalam perusahaan (Brigham dan Gapenski, 1996). Kebijakan dividen dalam
penelitian ini diproksikan melalui dividend payout ratio (DPR). Banyak perdebatan mengenai
bagaimana kebijakan dividen mempengaruhi nilai perusahaan (Wijaya dan Bandi, 2010).
Pertama, irrelevance theory yang mengemukakan bahwa investor tidak peduli terhadap besar
kecilnya dividen yang diberikan perusahaan kepada para pemegang saham. Dengan kata lain,
kebijakan dividen tidak mempengaruhi nilai perusahaan. Teori ini diasumsikan bilamana
tidak terdapat biaya transaksi dan pajak sehingga sulit untuk diterapkan dalam dunia nyata.

Kedua, bird in the hand theory yang menyatakan bahwa dividen yang tinggi akan
meningkatkan nilai perusahaan. Hal ini disebabkan oleh investor yang menghendaki
pembayaran dividen yang tinggi. Pendapat kedua ini didukung oleh signaling theory yang
pertama kali dikembangkan oleh Bhattacharya (1979) yang menyatakan bahwa informasi
terkait dividen kas yang dibayarkan kepada investor dianggap sebagai sinyal prospek
perusahaan di masa mendatang.

Dan yang ketiga, tax preference theory mengemukakan bahwa investor menghendaki
pembayaran dividen yang rendah. Hal ini dikarenakan dividen dikenakan pajak, sehingga
banyak investor tidak menghendaki pembayaran dividen yang tinggi. Capital gain selanjutnya
dipilih karena pajak capital gain relatif lebih rendah daripada dividen.

Goodcorporate governance merupakan konsep yang menekankan pentingnya
hak pemegang saham untuk memperoleh informasi dengan benar, akurat, dan tepat waktu
serta kewajiban perusahaan untuk mengungkapkan (disclousure) secara akurat, tepat
waktu,akuntabel, dan transparan mengenai semua informasi kinerja perusahaan, kepemilikan,
dan stakeholder.

Sebagai contoh akibat kurangnya perhatian terhadap goodcorporate governanceadalah
jatuhnya harga saham perusahaan dibawah naungan Bakri Group, PT Bumi Resources, PT
Kaltim Prima Coal dan PT Arutmin Indonesia,yang telah membuka mata para investor pasar
modal dan memberikan pelajaran berharga, bahwa penerapan etika bisnis sangatlah penting
untuk menghindari terjadinya skandal dan berbagai bentuk pelanggaran pada perusahaan.

Sebagai sebuah perusahaan public, ketiga perusahaan tersebut haruslah menjalankan
prinsip-prinsip goodcorporate governance agar tudingan miring seperti adanya dugaan
penggelapan pajak bisa teratasi yakni dengan melakukan transparansi dan keterbukaan
informasi.

Kondisi diatas telah memberikan ruang bagi peneliti untuk melakukan penelitian
dalam bidang kajian tersebut. Penelitian ini diberi judul “PengaruhTata kelola perusahaan,
Profitabilitas, Kebijakan Dividen, Intensitas penelitian dan Pengembangan terhadap
Nilai Perusahaan Pada Perusahaan yang Tercatat di Bursa Efek Indonesia Periode
Tahun 2009 — 2011
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2. Landasan Teori
2.1.  Teori Agensi

Untuk lebih memahami corporate governance digunakanlah dasar perspektif
hubungan keagenan. Jensen dan Meckling (1976), dalam Rudi Isnanta (2008), menyatakan
bahwa hubungan keagenan adalah sebuah kontrak antara manajer (agent) dengan investor
(principal). Yang disebut principal adalah pemegang saham, sedangkan yang dimaksud
dengan agen adalah manajemen yang mengelola perusahaan.Jensen dan Meckling (1976)
dalam Ekayana Sangkasari (2007) menyatakan bahwa agency problem akan terjadi bila
proporsi kepemilikan manajer atas saham kurang dari 100% sehingga manajer bertindak
untuk mengejar kepentingannya sendiri dan tidak berdasarkan maksimalisasi nilai perusahaan
dalam pengambilan keputusan keuangan perusahaan khususnya keputusan pendanaan.

2.2.  Nilai Perusahaan

Nilai perusahaan sangat penting karena dengan nilai perusahaan yang tinggi akan
diikuti oleh tingginya kemakmuran pemegang saham (Bringham Gapensi,1996),. Nilai
perusahaan yang tinggi menjadi keinginan para pemilik perusahaan, sebab dengan nilai yang
tinggi menunjukan kemakmuran pemegang saham juga tinggi. Menurut Fama (1978) dalam
Untung Wahyudi et al., (2006), nilai perusahaan akan tercermin dari harga sahamnya.

Harga pasar dari saham perusahaan yang terbentuk antara pembeli dan penjual disaat
terjadi transaksi disebut nilai pasar perusahaan, karena harga pasar saham dianggap cerminan
dari nilai aset perusahaan sesungguhnya.

2.3.  Corporate Governance

Governance adalah mekanisme pengelolaan sumber daya ekonomi, sosial yang
melibatkan pengaruh sektor negara dan sektor non negara dalam suatu kegiatan kolektif
(Ganie Rochman, 2000). World Bank mendefinisikan “the way state power is used in
managing economic and social resources for development of society”. Sementara United
Nations Development Programme/ UNDP (1997) mengemukakan “governance is defined as
the exercise of politic, economic, and administrative authority to manage a nation s affairs
at all levels”. Pengertian governance yang dikemukakan oleh UNDP ini menurut LAN
mempunyai tiga kaki (three legs), yaitu: economics, politic, dan administrative.

Corporate governance merupakan sistem bagaimana suatu organisasi dikelola
dan dikendalikan.Istilahcorporate governance(CG) atau corporate governance pertama
kali diperkenalkan oleh Cadbury Committee tahun 1992 dalam laporannya yang dikenal
sebagai Cadbury Report (Tjager dkk., 2003). Terdapat banyak definisi tentang CG yang
pendefinisiannya dipengaruhi oleh teori yang melandasinya. Perusahaan atau korporasi dapat
dipandang dari dua teori, yaitu (a) pemegang saham (shareholding theory), dan (b) teori
stakeholder (stakeholding theory).

Corporate Governance memiliki tujuan untuk menciptakan nilai tambah bagi
semua pihak yang berkepentingan (stakeholders). Secara lebih rinci, terminologycorporate
governance dapat dipergunakan untuk menjelaskan peranan dan perilaku dari dewan direksi,
dewan komisaris, pengurus (pengelola) perusahaan, dan para pemegang saham (FCGI, 2002).
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2.4.  Prinsip-Prinsip corporate governance
Sebagaimana yang telah diuraikan oleh OECD (Organization for Economic Co-
Operation and Development), ada empat unsur dalamcorporate governance, yaitu:

1. Fairness (keadilan)
Menjamin perlindungan hak-hak para pemegang saham, termasuk hak-hak pemegang
saham minoritas dan para pemegang saham asing, serta menjamin terlaksananya
komitmen dengan para investor.

2. Transparency (transparansi)
Mewajibkan adanya suatu informasi yang terbuka, tepat waktu, serta jelas, dan dapat
diperbandingkan yang menyangkut keadaan keuangan, pengelolaan perusahaan, dan
kepemilikan perusahaan.

3. Accountability (akuntabilitas)
Menjelaskan peran dan tanggungjawab, serta mendukung usaha untuk menjamin
penyeimbangan kepentingan manajemen dan pemegang saham, sebagaimana diawasi
oleh dewan komisaris (dalam Two Tiers System).

4. Responsibility (pertanggungjawaban)
Memastikan dipatuhinya peraturan serta ketentuan yang berlaku sebagai cerminan
dipatuhinya nilai-nilai sosial (OECD) Bussiness Sector Advisory oncorporate
governance, 1998; dalam Djalil, 2000).

2.5.  Profitabilitas

Profitabilitas adalah kemampuan perusahaan dalam menghasilkan laba bersih dari
aktifitas yang dilakukan selama periode akuntansi.Rasio profitabilitas dapat menunjukkan
sejauh mana keefektifan manajemen dalam menciptakan keuntungan bagi perusahaan.
Profitabilitas merupakan hasil dari kebijakan dan keputusan manajemen dalam menggunakan
sumber- sumber dana perusahaan (Brigham dan Gapensi,1996).

2.6. Kebijakan Dividen

Kebijakan dividen merupakan bagian yang tidak terpisahkan dengan keputusan
pendanaan suatu perusahaan. Kebijakan dividen (dividend policy) merupakan keputusan
seberapa besar laba yang diperoleh perusahaan pada akhir tahun akan dibagi kepada pemegang
saham sebagai dividen kas atau akan disimpan dalam bentuk laba ditahan sebagai sumber
pendanaan perusahaan (Brigham dan Houston, 2003).

2.7.  Research and Development Intensity

Penelitian dan pengambangan (research and development) adalah kegiatan penelitian
dan pengembangan yang memiliki kepentingan komersial dalam kaitannya dengan riset ilmiah
murni dan pengembangan aplikatif di bidang teknologi. R&D atau litbang ini memegang
peranan penting dan menjadi indikator kemajuan dari suatu perusahaan. Aktivitas litbang
biasanya dilakukan oleh suatu unit khusus yang dimiliki oleh suatu perusahaan. Dalam
konteks bisnis, istilah penelitian dan pengembangan biasanya merujuk pada aktivitas yang
berorientasi pada masa yang akan datang dan untuk jangka panjang baik dalam bidang ilmu
maupun dalam bidang teknologi (Hall,1993)
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3. Metode Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh perusahaan yang telah terdaftar sebagai
perusahaan go public di Bursa Efek Indonesia. Sedang sampel penelitian ini adalah PT. ASTRA
ARGOLESTARI(AALI), PT. ASTRAGRAPHIA(ASGR),PT. ASTRAOTOPARTS (AUTO),
PT.GOODYEAR INDONESIA (GDYR), PTINTRACO PENTA (INTA), PT.SEMEN
GRESIK (PERSERO) (SMGR), PT.TUNAS BARU LAMPUNG (TBLA), PTMANDOM
INDONESIA (TCID), PT.TEMPO SCAN PACIFIC (TSPC), dan PT.UNITED TRACTOR
(UNTR) yang diperoleh secara random sampling.

Pada penelitian ini, seluruh data yang digunakan merupakan data sekunder. Sumber
data yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari laporan keuangan perusahaan sampel
yang dapat diperoleh dari Indonesian Capital Market Directory (ICMD), website Bursa Efek
Indonesia (www.idx.com) atau pada website masing-masing perusahaan. Data yang diambil
adalah data closing price per share, total ekuitas (common equity), jumlah saham beredar,
laba bersih setelah pajak (net income/ EAT), pembayaran dividen dalam bentuk kas (dividend
paid), beban penelitian dan pengembangan (research and development expenditures), dan
total aset.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode dokumentasi. Metode
ini dilakukan dengan cara mengumpulkan literatur yang memiliki keterkaitan dengan
penyusunan penelitian ini dengan tujuan mendapatkan landasan teori dan teknik analisis
dalam memecahkan masalah. Selain itu, data dokumentasi juga berasal dari pengumpulan
data laporan keuangan perusahaan sampel dan data dari Indonesian Capital Market Directory
(ICMD).

Tabel 1

Ringkasan Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Variabel Deﬁll.lSl Pengukuran
Operasional

Dependen : | Diproksikan
o dengan M/B
Nilai ; .
Ratio yaitu M/B Ratio = - . -
fgusahaan perbandingan Book value per Share
antara harga
pasar per lembar
saham dengan
nilai buku per
lembar saham.

Market Price per Share
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Definisi

Variabel Operasional Pengukuran
Independen:
Corporate Diproksikan Bdsize = Log X anggota dewan
Governance: |dengan jumlah
Board size ;clir'lggoFa dewan
ireksi dalam
(X1)
perusahaan,
yang ditetapkan
Board dalam jumlah
independence satuan. Dewan Ind ] ¥ dewan komisaris independen
(X2) swan fnaepenasn ¥ dewan komisaris dalam perusahaan
Diproksikan
melalui
perbandingan
Board antar jumlah
intensity (X3) | dewan komisaris | Meetings = Log Jumlah Kehadiran rapat dewan komisaris perusahaan
independen
dengan jumlah
komisaris dalam
perusahaan.

Diukur dengan
meggunakan
perhitungan
jumlah
kehadiran rapat
dewan dalam
perusahaan,
dinyatakan
dalam bentuk
kali pertemuan.

Independen:

Profitabilitas
(X4)

Diproksikan
dengan return
on equity yaitu
rasio yang
membandingkan
laba bersih
setelah pajak
terhadap total
ekuitas.

Laba bersih setelah pajak

ROE =
Total ekuitas

Independen:

Kebijakan
dividen (X5)

Diproksikan
dalam rasio
pembayaran
dividen
(dividend payout
ratio) yaitu
perbandingan
dividen kas
yang dibayarkan
terhadap laba
bersih setelah
pajak.

Dividend paid

DPR = ——
Net income
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Definisi

Variabel . Pengukuran
Operasional
Independen: | Diproksikan
dengan Jos
Research and . R&D expanditures
Development perbandingan R&D Intensity = X’?i} -
P antara R&D ; Total assets

Intensity (X6) expanditures

terhadap total
aset perusahaan.

Sumber : ringkasan variabel penelitian

Analisisnya menggunakan persamaan regresi OLS berikut :
Y=b +bx +bx, +bx,+bx,tbx, +bx te
Keterangan :

Y = Variabel dependent Nilai perusahaan

b, = Konstanta

X, = Board size ( b.size )

x, = Board Intensity ( meeting )

X, = Board Independent ( B. Independent )

x, = Profitabilitas

x, = Kebijakan Dividen

x, = Research and Development Intensity

4. Hasil Penelitian

Berdasarkan data yang diperoleh dari ICMD, diketahui bahwa perusahaan Publik yang
terdaftar di Bursa Efek Indonesia berturut — turut sejak 2009 — 2011 berjumlah 10 perusahaan.
Sedangkan penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purpose sampling.
Penentuan sampel dapat dilihat pada table 2 berikut:

Tabel 2
Hasil Penentuan Sampel

Kriteria Jumlah
Perusahaan yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia selama periode 2009 — 2011 148
Perusahaan dengan data keuangan yang tidak memenubhi kriteria dan tidak 138
membagikan deviden berturut-turut selama periode pengamatan
Perusahaan yang memenubhi criteria 10
Lama penelitian (tahun) 3 Tahun
Total sampel selama periode penelitian 30

Sumber : Data sekunder diolah

Variabel — Variabel yang diteliti dari perusahaan sampel meliputi nilai perusahaan
(value of the firm) sebagai variable dependen dan variable independen yang terdiri dari
dari variablecorporate governance (yang diproksikan dari 3 variabel yaitu boardsize,
board independence, dan board intensity),Profitabilitas,kebijakan dividend dan research
and development intensity. Data yang diambil adalah data closing price per share,common
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equity,jumlah saham beredar,laba bersih setelah pajak (EAT), dividend payout ratio, beban
penelitian dan pengembangn (research and development expenditure), dan total asset.

Dalam penelitian ini akan menganalisis data statistik deskriptif dari masing-masing
variabel penelitian. Penjelasan data disertai dengan nilai minimum, nilai maksimum, mean,
varians dan standar deviasi. Berikut ini statistik deskriptif data penelitian yang terdiri dari
variabel :

Tabel 3 Daftar Perusahaan Sampel

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean | Std. Deviation
Jml Anggota Dewan Direksi 30 3.00 13.00 6.6000 2.77427
Proporsi Dewan Komisaris 30 15 50 2780 11242
Independen
Jml Kehadiran Rapat 30 3.00 10.00  6.7000 2.32156
anggota
Profitabilitas 30 4.64 32.22| 22.0290 6.77435
Devidend Payout Ratio 30 .28 936.97| 74.4270 171.97024
R&D Intensity 30 .02 40 .1503 .13967
Nilai Perusahaan 30 202.31 6071.43| 2.2241E3| 2109.99787
Valid N (listwise) 30

Sumber: data sekunder yang diolah, 2013

Berdasarkan tabel 3 di atas didapatkan bahwa nilai Jumlah Anggota Dewan Direksi
menunjukkan bahwa rata-rata Jumlah Anggota Dewan Direksi perusahaan Manufaktur di BEI
tahun 2009 — 2011sebesar 6,600; nilai terendah 3,00; nilai tertinggi 13,00 dengan standard
deviation sebesar 2,77427.

Nilai proporasi Dewan Komisaris menunjukkan bahwa rata-rata proporasi Dewan
Komisaris perusahaan Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 0,2780; nilai terendah
0,15; nilai tertinggi 0,50 dengan standard deviation sebesar 0,11242.

Nilai Jumlah Kehadiran Rapat Anggota menunjukkan bahwa rata-rata Jumlah
Kehadiran Rapat Anggota perusahaan Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 6,700;
nilai terendah 3,00; nilai tertinggi 10,00 dengan standard deviation sebesar 2,32156.

Berdasarkan tabel 3. di atas didapatkan bahwa nilai Profitabilitas menunjukkan bahwa
rata-rata Profitabilitas perusahaan Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 22,0290;
nilai terendah 4,64; nilai tertinggi 32,22 dengan standard deviation sebesar 6,77435.

Pada tabel 3. di atas didapatkan bahwa nilai Profitabilitas menunjukkan bahwa rata-
rata Profitabilitas perusahaan Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 22,0290; nilai
terendah 4,64; nilai tertinggi 32,22 dengan standard deviation sebesar 6,77435.

Nilai Devidend Payout Ratio menunjukkan bahwa rata-rata DPR (Devidend Payout
Ratio) perusahaan Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 74,4270; nilai terendah
0,28; nilai tertinggi 936,97 dengan standard deviation sebesar 171,97024.

Nilai R&D Intensity menunjukkan bahwa rata-rata R&D Intensity perusahaan
Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 0,1503; nilai terendah 0,02; nilai tertinggi 0,40
dengan standard deviation sebesar 0,13967.
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Pada tabel 3 di atas didapatkan bahwa rata-rata Nilai perusahaan pada sektor
Manufaktur di BEI tahun 2009 — 2011 sebesar 2.224,1; nilai terendah 202,31; nilai tertinggi
6.071,43 dengan standard deviation sebesar 2.109,99787.

Setelah serangkaian uji prasyarat dilakukan dan memenuhi syarat analisi regresi,
maka selanjutnya dilakukan uji hipotesis. Uji hipotesis 1 sampai dengan 6 diuji dengan uji
parameter individual (iju statistik t) yang bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh
masing-masing variabel independen secara parsial (individu) terhadap variabel dependen.
Nilai dari uji t dilihat p-value (pada kolom sig) pada masing-masing variabel independen.
Jika nilai p-value lebih kecil dari level of signifikan 0,05. Hasil dari analisis adalah sebagai
berikut:

Tabel 4 Hasil Uji t (Uji parsial)

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.
Std.
B Beta
Error
1 (Constant) -8738.613| 2419.552 -3.612 .001
Jml Anggota Dewan Direksi | 11885.906| 1865.958 .988 6.370 .000
Proporsi Dewan Komisaris | 59,6 1371 578 074 318 2.191 039
Independen
Jml Kehadiran Rapat anggota | -4242.813| 1727.891 -.332 -2.455 .022
Profitabilitas 110.000 52.581 353 2.092 .048
Devidend Payout Ratio 5.342 2.137 435 2.500 .020
R&D Intensity 3561.474| 1925.454 .236 1.850 .077

a. Dependent Variable: Nilai Perusahaan

Sumber: data sekunder yang diolah, 2013

1. Pengujian Hipotesis 1 (Pengaruh jumlah Anggota Dewan Direksi terhadap Nilai
Perusahaan)
Dari tabel 4, nilai t-hitung jumlah Anggota Dewan Direksi (X)) adalah sebesar 6,370
dan nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel jumlah Anggota Dewan Direksi (X, ) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Nilai Perusahaan. Sehingga semakin tinggi jumlah Anggota Dewan Direksi
maka akan meningkatkan Nilai Perusahaan pada perusahaan Sektor Perdagangan
yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011.

2. Pengujian Hipotesis 2 (Pengaruh Proporsi Dewan Komisaris Independen
terhadap Nilai Perusahaan)
Dari tabel 4, nilai t-hitung Proporsi Dewan Komisaris Independen (X,) adalah
sebesar 2,191 dan nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,039. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel Proporsi Dewan Komisaris Independen (X))
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan. Sehingga semakin
tinggi Proporsi Dewan Komisaris Independen maka akan meningkatkan Nilai
Perusahaan pada perusahaan Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia
tahun 2009 — 2011.
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. Pengujian Hipotesis 3 (Pengaruh Jumlah Kehadiran Rapat Anggota terhadap

Nilai Perusahaan)

Dari tabel 4, nilai t-hitung Jumlah Kehadiran Rapat Anggota (X,) adalah sebesar
-2,455 dan nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,002. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Jumlah Kehadiran Rapat Anggota (X,) berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan. Sehingga semakin tinggi Jumlah
Kehadiran Rapat Anggota maka akan menurunkan Nilai Perusahaan pada perusahaan
Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011.

. Pengujian Hipotesis 4 (Pengaruh Profitabilitas terhadap Nilai Perusahaan)

Dari tabel 4, nilai t-hitung Profitabilitas (X, ) adalah sebesar 2,092 dan nilai probabilitas
lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,048. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
Profitabilitas (X,) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan.
Sehingga semakin tinggi Profitabilitas maka akan meningkatkan Nilai Perusahaan
pada perusahaan Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 —
2011.

Pengujian Hipotesis 5 (Pengaruh Devidend Payout Ratio terhadap Nilai
Perusahaan)

Dari tabel 4, nilai t-hitung Devidend Payout Ratio (X,) adalah sebesar 2,500 dan nilai
probabilitas lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,020. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Devidend Payout Ratio (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Nilai Perusahaan. Sehingga semakin tinggi Devidend Payout Ratio maka akan
meningkatkan Nilai Perusahaan pada perusahaan Manufaktur yang terdaftar di Bursa
Efek Indonesia tahun 2009 —2011.

Pengujian Hipotesis 6 (Pengaruh Research & Development Intensity terhadap
Nilai Perusahaan)

Dari tabel 4, nilai t-hitung Research & Development Intensity (X ) adalah sebesar 1,850
dan nilai probabilitas lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 0,020. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel Research & Development Intensity (X,) tidak berpengaruh signifikan
terhadap Nilai Perusahaan namun memiliki arah hubungan positif pada perusahaan
Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011.

Pembahasan

Pengaruh Board Size (Jumlah Anggota Dewan Direksi) Terhadap Nilai
Perusahaan

Board size atau ukuran dewan direksi adalah jumlah dewan direksi dalam perusahaan,

semakin banyak dewan dalam perusahaan akan memberikan suatu bentuk pengawasan
terhadap kinerja perusahaan yang semakin lebih baik, dengan kinerja perusahaan yang baik
dan terkontrol maka akan menghasilkan profitabilitas yang baik dan nantinya akan dapat
meningkatkan harga saham perusahaan dan nilai perusahaanpun juga akan ikut meningkat.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Board size (Jumlah Anggota Dewan Direksi)

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan. Penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh Carter et al,, (2003) yang menyatakan bahwa perusahaan
yang dikelola Dewan baik yang berasal dari dalam perusahaan maupun luar perusahaan akan
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dapat memberikan nilai keuangan yang lebih baik dan nantinya dapat meningkatkan nilai
perusahaan sektor Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011.

5.2.  Pengaruh Board Independence (Proporsi Dewan Komisaris Independen)
Terhadap Nilai Perusahaan
Board independence atau dewan komisaris independen adalah jumlah dewan
komisaris independen dalam perusahaan. Jumlah dewan komisaris dalam semakin banyak
menandakan bahwa dewan komisaris yang melakukan fungsi pengawasan dan koordinasi
dalam perusahaan semakin baik.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Board independence atau dewan komisaris
independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan sektor Manufaktur
yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011. Penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh Mac Avoy and Millsttein (1999) yang menyatakan bahwa
perusahaan yang memiliki dewan komisaris independen dapat melakukan fungsi pengawasan
dan kontrol terhadap jalannya perusahaan.

5.3.  Pengaruh Board Intensity (Intensitas Rapat Anggota) Terhadap Nilai Perusahaan

Board intensity atau intensitas dewan adalah jumlah dari pertemuan dewan dalam
perusahaaan selama satu tahun. bahwa semakin banyak jumlah pertemuan yang dilakukan
dewan dalam perusahaan, akan menghasilkan suatu sistem tata kelola perusahaan yang baik,
akan mempermudahkan kinerja dewan perusahaan dan pihak manajemen untuk melakukan
pengawasan dan koordinasi, agar terciptanya suatu keefektifan kinerja perusahaan yang
bertujuan untuk meningkatkan nilai perusahaan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Board intensity atau intensitas dewan
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan sektor Manufaktur yang
terdaftar di Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011. Penelitian ini tidak mendukung
hasil penelitian yang dilakukan oleh Zingina Ishaaq, (2009) yang menunjukkan adanya
hubungan positif antara board intensity atau mettings dengan nilai perusahaan. Perbedaan
hasil penelitian dengan hipotesis ini dikarenakan bahwa semakin banyak Board intensity
atau intensitas dewan untuk melakukan pembahasan semakin banyak biaya yang dikeluarkan
guna mengadakan pertemuan, seringkali pertemuan (Board intensity atau intensitas dewan)
dalam perusahaan tidak dimaksimalkan oleh dewan, justru banyak dilakukan guna membahas
kepentingan probadi ataupun bisnis selain dari perusahaan. Pembahasan yang seharusnya
dilakukan dalam rangka kemajuan perusahaan tidak efektif di bahas dalam meeting (rapat),
biaya semakin tinggi dan hasilnya tidak menunjukkan peningkatan kinerja yang berarti.
Sehingga meningkatnya Board intensity atau intensitas dewan untuk melakukan pembahasan
akan menjadikan biaya meningkat, laba perusahaan menurun dan pada akhirnya menurunkan
nilai perusahaan.

5.4.  Pengaruh Profitabilitas Terhadap Nilai Perusahaan
Profitabilitas adalah kemampuan perusahaan dalam menghasilkan laba bersih dari
ektivitas yang dilakukan selama periode akuntansi. Rasio profitabilitas dapat menunjukkan
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sejauh mana keefektifan manajemen dalam menciptakan keuntungan bagi perusahaan.
Profitabilitas merupakan hasil dari kebijakan dan keputusan manajemen dalam menggunakan
sumber-sumber dana perusahaan (Brigham dan Gapenski, 1996).

Harapan investor dengan menanamkan saham pada sebuah perusahaan adalah
memperoleh return, yang terdiri dari yield dan capital gain. Semakin tinggi kemampuan
perusahaan dalam menciptakan laba, maka semakin besar return yang diharapkan akan
diterima investor. Dengan demikian, rasio profitabilitas ini dapat digunakan sebagai cara
untuk menilai secara tepat sejauh mana tingkat pengembalian yang akan diperoleh investor
dari aktivitas investasinya (Samsul, 2006).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Profitabilitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Nilai Perusahaan sektor Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia
tahun 2009 — 2011. Penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Lu et al,
(2010). Dengan demikian, maka semakin besar profit yang didapatkan akan memperbesar
pula kemampuan perusahaan untuk membayar dividen. Hal ini akan berdampak pada
naiknya nilai perusahaan karena nilai perusahaan memberikan gambaran kepada manajemen
bagaimana persepsi investor mengenai kinerja masa lalu dan prospek perusahaan di masa
yang akan datang.

5.5. Pengaruh Deviden Payout Ratio Terhadap Nilai Perusahaan

Kebijakan dividen (dividend policy) merupakan keputusan seberapa besar laba yang
diperoleh perusahaan pada akhir tahun akan dibagi kepada pemegang saham sebagai dividen
kas atau akan disimpan dalam bentuk laba ditahan sebagai sumber pendanaan perusahaan
(Brigham dan Houston, 2003). Rasio pembayaran dividen (dividend payout ratio) akan
menunjukkan persentase laba perusahaan yang dibagi kepada pemegang saham biasa dalam
bentuk dividen kas. Penelitian ini mengukur kebijakan deviden dengan Deviden Payout Ratio.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Deviden Payout Ratio berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Nilai Perusahaan sektor Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek
Indonesia tahun 2009 — 2011. Penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh
Sujoko dan Soebiantoro (2007), Lu et al., (2010) dan Wijaya dan Bandi (2010). Dengan
demikian, Kebijakan dividen merupakan physical assets yang penting dalam mempengaruhi
persepsi investor. Kebijakan dividen memberi pengaruh lebih besar terhadap nilai perusahaan
(value of the firm) dibandingkan dengan keputusan investasi dan keputusan pendanaan
perusahaan.

5.6.  Pengaruh Research and Development Intensity Terhadap Nilai Perusahaan

Penelitian dan pengembangan (litbang) merupakan cara lain yang dapat dimanfaatkan
perusahaan untuk memperoleh competitive advantage melalui teori literatur yang
menghubungkan investasi dalam litbang dengan perbaikan jangka panjang di perusahaan.
Competitive advantage merupakan salah satu faktor yang paling penting dalam penciptaan
nilai perusahaan (Horne dan John, 2005).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Research and Development Intensity tidak
berpengaruh signifikan terhadap Nilai Perusahaan sektor Manufaktur yang terdaftar di
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Bursa Efek Indonesia tahun 2009 — 2011, namun mempunyai arah hubungan yang positif.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian tidak mendukung hasil temuan Lu et a/ (2010).
Dengan demikian, uji hipotesis pengaruh Research and Development Intensity terhadap Nilai
Perusahaan dalam penelitian ini tidak dapat diintepretasikan.

6. Simpulan, Saran dan Keterbatasan
6.1.  Simpulan
Dari hasil analisa data bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Ukuran Dewan Direksi (Board size) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
nilai perusahaan, dengan demikian hipotesa H, diterima

2. Proporsi Dewan Komisaris Independen (Board Independence) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap nilai perusahaan, dengan demikian hipotesa H,
diterima.

3. Intensitas rapat Anggota (Board Intensity) berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap nilai perusahaan, dengan demikian hipotesa H, ditolak.

4. Profitabilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai perusahaan, dengan
demikian hipotesa H, diterima.

5. Kebijakan Deviden berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai perusahaan,
dengan demikian hipotesa H, diterima.

6. Research & Development Intensity tidak signifikan terhadap nilai perusahaan,
dengan demikian hipotesa H_ ditolak.

6.2. Saran

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan, maka peneliti
dapat memberikan saran sebagai berikut:

1.

Bagi investor diharapkan melakukan analisis yang lebih luas sebelum melakukan
investasi. Sebaiknya, investor tidak hanya menitikberatkan pada physical asset
saja, tetapi juga mulai mempertimbangkan intangible capital seperti research dan
development intensity, advertising intensity, intellectual capital, dll.

Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan menggali variabel-variabel lain yang
diduga dapat berpengaruh terhadap nilai perusahaan. Berdasarkan nilai adjusted
R?sebesar 0,594. Hal ini berarti bahwa 59,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain yang mempengaruhi Nilai Perusahaan. Selain itu memperpendek periode
pengamatan menjadi 2 tahun, hal ini dimaksudkan agar memperoleh lebih banyak
sampel karena penelitian ini mempunyai jumlah sampel yang diteliti sebanyak
10 emiten, hanya 10 emiten yang membagi deviden salam 3 tahun berturut-turut.
Dengan periode pengamatan yang lebih pendek diharapkan dapat menambah
jumlah sampel. Banyak perusahaan yang membagikan deviden selama 2 tahun,
sehingga penelitian mendatang memperoleh jumlah sampel lebih banyak dan
hasilnya dapat mengeneralisasi populasi yang ada.

6.3. Keterbatasan

L.

Berdasarkan populasi yang ada, perusahaan yang memenuhi nilai Intensitas
Dewan (board intensity) (kehadiran rapat/pertemuan) hanya berupa rata-rata
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kehadiran dari anggota dewan, karena setiap dewan tingkat kehadirannya tidak
sama. Disamping sampel dari research dan Development intensity cara tidak
seragam dalam membebankan.

2. Penelitian memperoleh sampel sebanyak 10 sehingga jumlah data penelitian
sebanyak 30, hal ini dikarenakan jarang perusahaan yang membagi deviden
selama 3 tahun berturut-turut, hanya ada 10 perusahaan manufaktur yang membagi
deviden selama 3 tahun berturut-turut.

Daftar Pustaka

Bhattacharya, S., 1997, “Imperfect Information, Dividen Policy and The Bird in the Hand
Fallacy, The Bell Journal of Economics, Vol. 10, pp. 259-270

Brigham, Eugene F. Dan Joel F. Houston, 2003, Fundamental of Financial Management
(10th ed.), Thomson South-Western, USA

Brigham, Eugene F. Dan Gapenski, 1996, Intermediate Financial Management (Fifth ed.),
Harbour Drive: The Dryden Press

Djalil, Sofyan, 2000, “Good Corporate Govermance”, diakses 6 Januari 2011 http://linkpdf.
com/download/2-dl/bab-i-buku-good-corporate-governance-pdf,

Fama,EF,1980,Agency problem and the theory the firm,journal of political economy
88(2).289-307

Forum forcorporate governance in Indonesia (FCGI), 2002, “Peranan Dewan Komisaris dan
Komite Audit dalam Pelaksanaancorporate governance (Corporate governance)”,
Seri Corporate governance (Corporate Governance) Jilid 1I, www.google.com

Ghozali, Imam, 2006, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, Badan
Penerbit Universitas Diponegoro: Semarang

Gleason, Katherine I. Dan Mark Klock, 2006, “Intangible Capital in the Pharmaceutical and
Chemistry Industry”, The Quarterly Review of Economics and Finance, Vol. 4,
pp- 300-314

Hall, Bronwyn, 1993, “The Stock Market’s Valuation of R&D Investment During the 1980°s”,
AEA Papers and Proceedings: The Value of Intangible Assets, Vol. 83 No. 2, pp.
259-264

Harjito.A,dan Martono,2005’Manajemen Keuangan” Yogjakarta

111
PENGARUHTATA KELOLA PERUSAHAAN, PROFITABILITAS, KEBIJAKAN DIVIDEN, INTENSITAS

PENELITIAN DAN PENGEMBANGAN TERHADAP NILAI PERUSAHAAN PADA PERUSAHAAN
MANUFAKTUR YANG TERCATAT DI BURSA EFEK INDONESIA PERIODE TAHUN 2009 — 2011
Panca wahyuningsih



Haruman, Tendi, 2008, “Pengaruh Struktur Kepemilikan Terhadap Keputusan Keuangan dan
Nilai Perusahaan (Survey pada Perusahaan Manufaktur di PT Bursa Efek Indonesia)”,
Simposium Nasional Akuntansi XI

Hasnawati, Sri, 2005, “Dampak Set Peluang Investasi Terhadap Nilai Perusahaan Publik di
Bursa Efek Jakarta”, JAAI Vol. 9, pp. 117-126

Herawati, Vinolla, 2008, “Peran Praktekcorporate governance sebagai Moderating Variabel
dari Pengaruh Earnings Management Terhadap Nilai Perusahaan”, Jurnal Akuntansi
dan Keuangan, Vol. 10 No. 2, pp. 97-108

Herdinata,Cristian,2007” Hubungan antara struktur kepemilikan,corporate governance,dan
nilai perusahaan yang go public di Bursa Efek Jakarta pada era globalisasi” Sekolah
Tinggi Manajemen PPM,7 November 2007

Horne, James Van dan John Wachowicz, 2005, Prinsip-Prinsip Manajemen Keuangan
Jilid 2 Edisi 12, Salemba Empat: Jakarta

Ishaaq, Zangina, Golfred A. Bopkins, dan Joseph Mensah Omunah, 2009, “Corporate
Governance, Ownership Structure, Cash Holdings, and Firm Value on the Ghana
Stock Exchange”, The Journal of Risk Finance, Vol. 10 No. 5, pp. 488-499, www.

emeralinsight.com/1526-5943 .htm

Jensen,Michael C. Dan Wiliam H. Meckling, 1976, “Theory of the Firm: Managerial Behaviour,
Agency Costs and Ownership Structure”, Journal of Financial Economics, Vol. 3
No. 4, pp. 305-360, www.ssrn.com

Lu, Yu-HSIN, Chih-Fong Tsai dan David Yen, 2010, “Discovering Important Factors of
Intangible Value by Association Rules”, The International Journal of Digital
Accounting Research, Vol. 10, pp. 55-85

Padgett, Robert C. Dan Jose I. Galan, 2010, “The Effect of Research and Development
Intensition Corporate Social responsibility”, Journal of Bussiness Ethics, Vol. 93,
pp. 407-418

Panigyrakis, George, Ilias Kapareliotis dan Zoe Ventoura, 2009, “Marketing and Corporate
Profitability: The Case of Greek Firms”, Journal of Managerial Finance, Vol. 35,
pp. 909-917

Purwanto, Agus, 2008, “Pengaruh Karakteristik Perusahaan, Praktikcorporate governance,
Keputusan Keuangan Terhadap Perataan Laba dan Nilai Perusahaan”, Disertasi:
Program Pascasarjana Universitas Padjadjaran Bandung

112 | Fokus Ekonomi

Vol. 8 No. 2 Desember 2013 : 179 - 196



Rachmawati, Aandri dan Hanung Triatmoko, 2007, “Analisis Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi Kualitas Laba dan Nilai Perusahaan”, Simposium Nasional
Akuntansi X

Rahayu, Sri, 2010, “Pengaruh Kinerja Keuangan Terhadap Nilai Perusahaan Dengan
Pengungkapan Corporate Social Responsibility and Goodcorporate governance
sebagai Variabel Pemoderasi”, Skripsi: Fakultas Ekonomi, Universitas Diponegoro

Salamudin, Norhana, Ridzwan B., Muhd K. Ibrahim dan Faridah, H. Hasan, 2010, “Intangible
Assets Valuation in the Malaysian Capital Market”, Journal of Intellectual Capital,
Vol. 11, pp. 391-406

Sekaran, Uma, 2003, Research Nethodd for Bussiness: A Skill Building Approach, John
Wiley & Sons, Inc.

Shleifer, Andrei dan Robert W. Vishny, 1997, “A Survey ofcorporate governance”, Journal
of Finance, Vol. 52 No.2, pp. 737-777, www.ssrn.com

Siallagan,Hamonangan dan Mas’ud  Machfoedz,2006, *“  Mekanismecorporate

governance,Kualitas laba dan Nilai Perusahaan”.Simposium Nasional Akuntansi

IX,Padang

Solikhah, Badingatus, Abdul R. Dan Wahyu M., 2010, “Implikasi Intellectual Capital
Terhadap Financial Performance, Growth dan Market Value: Studi Empiris dengan
Pendekatan Simplistic Specification”, Simposium Nasional Akuntansi XIII

Sujoko dan Ugy, Soebiantoro, 2007, “Pengaruh Struktur Kepemilikan, Faktor Intern dan Faktor
Ekstern Terhadap Nilai Perusahaan (Studi Empirik Pada Perusahaan Manufaktur dan
Non Manufaktur di Bursa Efek Jakarta, Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan,
Vol. 4, pp. 41-48

Sulistiyono, Adi, Rustamaji, Muhammad, 2009, “Hukum Ekonomi Sebagai Panglima”,
Masmedia Buana Pustaka: Surakarta

Susanti, Rika, 2010, “Analisis Faktor-faktor yang Berpengaruh Terhadap Nilai Perusahaan
(Studi Kasus Pada Perusahaan Go Public yang Listed Tahun 2005-2008)”. Skripsi:
Fakultas Ekonomi, Universitas Diponegor

Syafrida, Eli, 2008, “Pengaruh Struktur Modal dan Pertumbuhan Perusahaan Terhadap Nilai
Perusahaan pada Perusahaan Manufaktur di BEI”, Tesis: Universitas Sumatera Utara

Valipor, Hashem, Vahab, Rostami dan Mahdi, Salehi, 2009, “Asimmetric Information and
Dividend Policy in Emerging Market: Empirical Evidence from Iran”, International
Journal of Economics and Finance, Vol. 1, pp. 203-211

113
PENGARUHTATA KELOLA PERUSAHAAN, PROFITABILITAS, KEBIJAKAN DIVIDEN, INTENSITAS

PENELITIAN DAN PENGEMBANGAN TERHADAP NILAI PERUSAHAAN PADA PERUSAHAAN
MANUFAKTUR YANG TERCATAT DI BURSA EFEK INDONESIA PERIODE TAHUN 2009 — 2011
Panca wahyuningsih



Wahyudi,Untung,dan pawestri,P. Hartini,2006,”Implikasi Struktur kepemilikan,terhadap nilai
perusahaan dengan keputusan keuangan sebagai variable intervening” Simposium
Nasional Akuntansi IX,Padang

Wijaya, L. dan Bandi, A. Wibawa, 2010, “Pengaruh Keputusan Investasi, Keputusan
Pendanaan, dan Kebijakan Dividen Terhadap Nilai Perusahaan”, Simposium
Nasional Akuntansi XIII

http://www.tempointeraktif.com, “Mahasiswa Tuntut Skandal Pajak Bakrie Diusut Tuntas”,
diakses pada tanggal 10 Februari 2010

114 | Fokus Ekonomi

Vol. 8 No. 2 Desember 2013 : 179 - 196



Vol. 8 No. 2 Desember 2013 ISSN : 1907 - 6304

FOKUS EKONOMI

Skep-10/STIE-PENA/V/2006

Penanggung Jawab
Ketua STIE PENA Semarang

Pimpinan Redaksi
Luhgiatno, S.E., M.M., M.Si.

Redaksi Pelaksana
Drs. Mohammad Kanzunnudin, M.Pd.

Redaksi
Tri Joko Utomo, S.Sos, S.E.
Agus Budi Purwanto, S.Kom., M.M.

Redaksi Ahli
Prof. DR. Nudien H. Kistanto, MA (Universitas Diponegoro Semarang)
Prof. DR. Dandan Supratman (Universitas Negeri Semarang)
DR. Drs. Rosa Widyawan, MA. (Lembaga llmu Pengetahuan Indonesia Jakarta)

Sekretaris Redaksi, Produksi & Distribusi
Nurul Latifah Pancawardani, S.E., M.M.

Penerbit
STIE Pelita Nusantara Semarang
Terbit Pertama
Juni 2006

Alamat Redaksi
STIE PELITA NUSANTARA
JI. Slamet Riyadi No. 40 Gayamsari — Semarang (50160)
Telp. (024) 6735 414 Fax. (024) 6711 190

E-mail: admin@stiepena.ac.id

Fokus Ekonomi dimaksudkan untuk mempublikasikan artikel yang berisi gagasan, laporan hasil
penelitian, pembahasan teori dan konsep bidang ekonomi serta berbagai aspek sosial yang terkait erat
dengan bidang ekonomi. Fokus Ekonomi terbit 2 kali setahun pada bulan Juni dan Desember. Artikel
yang dimuat bukan cerminan sikap dan/atau pandangan redaksi. Tanggung jawab isi pada penulis.




PEDOMAN PENULISAN NASKAH

Fokus Ekonomi merupakan majalah ilmiah yang diterbitkan secara berkala dalam

waktu 6 bulan (semester) yaitu bulan Juni dan Desember setiap tahunnya. Jurnal ini memuat
naskah atau artikel yang bersifat library research dam empirical research. Artikel-artikel yang
dimuat dalam Fokus Ekonomi berasal dari para akademisi, praktisi dan pemerhati dengan
beberapa acuan sebagai berikut:

I.

10.

Naskah artikel bisa ditulis dalam bahasa Indonesia atau bahasa Inggris dan belum
pernah dipublikasikan.

Naskah yang dikirim ke redaksi dengan urutan format penulisan yang terdiri dari:
Judul, Nama Penulis, Abstraksi, Pendahuluan, Ulasan, Penutup, Referensi berupa
textbook, jurnal, majalah, dan harian. Penulis harus menyertakan curriculum vitae
(CV).

Abstraksi ditulis dalam bahasa Indonesia dan Inggris, lebih kurang 200 kata, berisi
tentang high-light hasil penelitian yang menonjol dan terkait dengan judul artikel,
kajian kepustakaan, dan ulasan ilmiah mengikuti.

Pendahuluan berisi latar belakang dan rumusan masalah, studi kepustakaan, tujuan
dan manfaat serta kontribusi hasil.

Ulasan berisi metode penelitian serta hasil dan pembahasan.

Penutup berisi simpulan dan saran, baik yang berkaitan tentang topik bahasan atau
untuk peneliti berikutnya (jika ada).

Referensi ditulis dengan format sebagai berikut:

Arikunto, Suharsimi, 1998, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Analisa, BPFE,
UGM, Yogyakarta.

Baso, Moeradi, HM, 1999, Tantangan dan Peluang Lembaga dan Profesional
Pengembangan Sumber Daya Manusia Menjelang dan Dalam Era Globalisasi,
Majalah Manajemen Usahawan Indonesia, Edisi No. 5 Tahun XXVIII, Mei.

Print-out naskah yang diserahkan harus rangkap dua beserta filenya dengan Microsoft
Word, jarak baris 1.5 spasi, dan kertas ukuran kuarto

Sebagai bukti naskah artikel telah dimuat di Fokus Ekonomi, maka penulis berhak
menerima satu eksemplar Fokus Ekonomi edisi tersebut yang akan dikirim ke alamat
penulis atau dapat diambil di redaksi.

Dead-line penyerahan naskah artikel pada redaksi Fokus Ekonomi adalah minggu
kedua bulan Mei dan Nopember.



