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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Industri kecil yang merupakan unit-unit usaha berskala kecil, baik dibidang
manufaktur, perdagangan maupun jasa-jasa, mendapat perhatian yang besar dari
pemerintah di negara-negara berkembang pada dekade belakangan ini. Hal ini timbul
sebagai akibat adanya kecenderungan yang melihat industri kecil sebagai kelompok
marjinal dalam kontek sosio-ekonomi di negara-negara berkembang.

Pemerintah Indonesia sejak tahun 1971 sudah meletakkan perhatiannya pada
pengembangan industri kecil. Perhatian tersebut diwujudkan antara lain dalamn bentuk
pemberian kredit fasilitas bagi industri kecil, baik sektor pertaman, manufaktur, maupun
jasa. Jenis kredit fasilitas tersebut antara lain; kredit Bimas, Inmas, KUT, KIK, KCK,
KMKP, KUK, KKU dan lainnya yang didukung oleh kredit likwiditas Bank Indonesia
(KLBI). Di samping itu pemerintah juga telah mencanangkan adanya hubungan yang
harmonis antara industri kecil dan menengah dengan perusahaan besar melalur sistem
bapak angkat dan kemitraan.

Dalam Pelita VI salah satu penekanan perhatian pemerintah adalah pengembangan
industri kecil. Untuk mewujudkan komitmen itu pemerintah mengeluarkan serangkaian
kebijaksanaan dan langkah-langkah guna mendorong perkembangan industri kecil dan
koperasi. Kebijaksanaan itu berkaitan dengan: Pertama, penciptaan iklim usaha yang
kondusif melalui deregulasi dan debirokratisasi. Kedua, dukungan fasilitas perbankan

guna memperoleh akses keperluan modal. Ketiga, pengembangan sistem kemitraan usaha
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gecara luas. Keempat, pengembangan akses pasar dan teknologi. Kelima, bantuan
pendidikan dan pelatihan. Untuk memperbesar pangsa pasar, pemerintah menempuh
kebijakan dengan cara peningkatan promosi usaha, penyediaan informasi pasar,
pengaturan sistem jual beli tunai, penyediaan sarana dan prasarana usaha dan
pengembangan jaringan usaha (Subiakto Tjakrawardaya, 1994: 5).

Selanjutnya Subiakto Tjakrawardaya (1994: 6) mengemukakan bahwa, pengusaha
kecil Indonesia saat ini berjumlah 34.316 juta orang, meliputi 15.635 juta orang peng-
usaha mandiri, 18.227 juta orang pengusaha kecil yang menggunakan tenaga kerja
anggota keluarga sendiri, 454 ribu orang pengusaha kecil yang sudah memiliki tenaga
kerja tetap. Dalam Pelita VI sasaran pemerintah adalah mewujudkan 18.227 juta peng-
usaha kecil tangguh dan mengubah 450 ribu pengusaha kecil tangguh menjadi pengusaha
menengah.

Perhatian pemerintah tersebut di atas, memberikan peluang yang lebih besar bagi
industri kecil untuk berkembang. Peluang tersebut akan semakin besar bila dikaitkan
dengan pertumbuhan dan komposisi penduduk Indonesia. Namun juga akan mendapat
tantangan, baik dari pendatang baru maupun perusahaan sejenis dalam industri bordiran
tersebut.

Menurut data proyeksi penduduk, terjadi penurunan tingkat pertumbuhan penduduk
dari 1,9 persen pada periode 1985 sampai 1990; 1,2 persen pada periode 2000 sampai
2005; 0,7 persen pada periode 2015 sampai 2020, maka dalam 30 tahun mendatang
penduduk Indonesia akan dikuasai oleh para manula, nenek dan kakek. Gaya hidup dan
kecenderungan konsumsi dalam 30 tahun yang akan datang akan berubah secara drastis.

Pergeseran pola umur, pendapatan, pendidikan, ras, dan karakteristik penduduk lainnya
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akan mempunyai dampak pada perusshaan, konsumen mereka dan bagaimana caranya
mereka memenuhi keinginan konsumennya (Scarborough and Zimmerer, 1993: 215).

Sesuai dengan jenis produk industri bordiran, maka konsumen terbesarnya adalah
wanita. Ragio jenis kelamin (jumlah penduduk pria dibanding jumlah penduduk wanita)
di Sumatera Barat terus menurun, terutama untuk kelompok umur lebih dari 20 tahun.
Pada kelompok umur tersebut, rasio jenis kelamin kurang dari 100 persen. Berarti
jumlah penduduk wanita lebih banyak dari jumlah penduduk pria. Rasio jenis kelamin
tersebut pada umumnya terus menurun dari 89 persen tahun 1971, menjadi 71 persen
tahun 1980, lalu 88 persen tahun 1990, dan 84 persen tahun 1993.

Data di atas memberikan informasi: (1) Untuk masa 30 tahun yang akan datang akan
terjadi pergesaran pola konsumsi masyarakat termasuk pakaian. (2) Menunjukkan bahwa
konsumen industri bordiran (terutama wanita yang berumur lebih dari 20 tahun) terus
bertambah, baik secara absolut maupun relatif terhadap pertumbuhan jumlah penduduk
pria. Kondisi ini menciptakan peluang dan sekaligus tantangan bagi industri bordiran
khususnya yang berada di Sumatera Barat. Peluang tercipta dari semakin bertambahnya
jumlah konsumen dan tantangan timbul, karena konsumen mempunyai pilihan yang
banyak untuk memenuhi kebutuhan mereka akan pakaian.

Peluang usaha seperti dikemukakan di atas, tentunya tidak hanya dimanfaatkan oleh
industri bordiran saja tetapi juga oleh seluruh masyarakat Indonesia, baik itu usaha
kecil, usaha menengah maupun usaha besar. Berarti timbul persaingan bagi setiap pelaku
ekonomi untuk memanfaatkan peluang yang ada Ketatnya persaingan ditandai dengan

semakin banyaknya produk tekstil di pasar dengan berbagai jenis mode, kualitas,



maupun harga yang ditawarkan. Produk tersebut ticdak hanya diproduksi di dalam negeri,
tetapi juga merupakan barang impor.

Pada umumnya terdapat beberapa keunggulan industri kecil dibandingkan usaha
menengah dan besar, sehingga memberikan alasan kuat bagi pemerintah dan masyarakat
untuk mengembangkannya. Arti pentingnya industri kecil dalam perekonomian di negara-
negara sedang berkembang telah lama disadari dan diakui ofeh ahli ekonomi
pembangunan. Industri kecil selalu dilihat sebagai sektor kunci dalam penciptaan
kesempatan kerja, mengingat untuk menghasilkan sejumlah keluaran tertentu, efek
kesempatan kerja yang dihasilkan oleh industri kecil akan lebih besar dari pada efek
serupa yang dihasilkan oleh industri besar. Peran lain yang juga sering disebut-sebut
adalah kontribusinya terhadap penerimaan ekspor, sifatnya yang lebih banyak
memanfaatkan berbagai sumber daya domestik-lokal, dan ajang latihan kewiraswastaan
yang murah dan efektif (Hendrawan Supratikno dkk., 1994: 36).

Keberadaan industri kecil di Indonesia telah memberikan sumbangan yang tidak
kecil bagi pertumbuhan ekonomi Indonesia Ketika para pelaku ekonomi yang besar
sering dituduh sebagai penyebab inefisiensi ekonomi. Industri kecil benar-benar
merupakan pencerminan dari perekonomian rakyat yang menjadi gantungan harapan
hidup bagi sebagian besar warga negara (Lincolin Arsyad, 1993: 18).

Berdasarkan besaran ekspor ternyata yang paling berperan secara lebih dinamis
dan yang mengalami peningkatan dalam kontribusi ekspor adalah industri kecil dan
menengah. Peranan dan kontribusi industri kecil dan menengah akhir-akhir ini semakin

besar. Ini berati industri kecil dan menengah mempunyai prospek lebih cerah di masa
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datang untuk dibangun dalam rangka mengembangkan ekspor, sekaligus dijadikan dasar
pengembangan struktur ekonomi Indonesia.

Perkembangan industri kecil dilihat dari basis kekuatannya tercermin dari kajian
data ekspor tahun 1989 dibandingkan tabun 1992, Kontribusi nilai ekspor yang
kekuatannya berdasarkan padat karya menduduki urutan pertama, yaitu sebesar 62,13
persen, yang berdasarkan sumber daya alam menduduki urutan kedua, yaitu sebesar
17,82 persen, sedangkan yang kekuatannya berdasarkan teknologi dan engineering belum
menunjukkan perannya (Didik J. Rachbini, 1993: 14).

Di samping itu peran industri menengah-kecil terhadap ekspor non migas juga terus
meningkat dibandingkan industri besar yang padat modal. Pertumbuhan ekspor kelompok
produk ini selama enam tahun terakhir tidak pernah di bawah 30 persen. Jika pada tahun
1983 pangsa pasar produk-produk /abor intensive baru 18 persen, maka tahun 1991
sudah meningkat menjadi 45 persen (Faisal H. Basri, 1993: 17).

Studi LPEM FEUI tahun 1992 semakin memperkuat konotasi bahwa produk-produk
padat karya telah menunjukkan kinerja yang cukup menakjubkan. Ditunjukkan oleh studi
ini bahwa dari 29 produk-produk manufaktur yang diidentifikasi memiliki keunggnlan
komparatif, 15 produk di antaranya adalah unskilled labor intensive (ULI).

Industri menengah-kecil juga berperan besar dalam menganeka ragamkan produk-
produk ekspor Indonesia Kinerja industri menengah-kecil seperti ini tidak terlepas dari
peningkatan efisiensi usahanya. Memang ada Kkecenderungan, justru pada industri
kecillah tingkat efisiensi mengalami peningkatan. Persaingan di pasar industri kecil dan

pengusaha lemah justru sangat kuat, karena mekanisme pasar lebih berperan, maka tidak

VHLIK UPT PERPUSTAKAAN

AW



heran kalau yang masih bertahan adalah yang efisiensinya tinggi. Ini pula yang
menyebabkan tingkat efisiensi industri kecil mengalami peningkatan.

Produk untuk konsumsi rumah tangga mengalami peningkatan kontribusi terhadap
nilai ekspor dari 20,65 persen tahun 1989 menjadi 26,43 persen tahun 1992. Produk
untuk bahan baku industri mengalami penurunan kontribusi terhadap nilai ekspor dari
58,89 persen tahun 1989 menjadi 14,62 persen tahun 1992. Produk untuk komponen
industri mengalami peningkatan kontribusi terhadap nilai ekspor d&i 0,01 persen tahun
1989 menjadi 0,91 persen tahun 1992. Kontribusi produk terhadap nilai ekspor untuk
konsumsi perorangan mengalami peningkatan kontribusi terhadap nilai ekspor dari
20,49 persen tahun 1989 menjadi 58,03 persen tahun 1992 (Agus Suroso, 1995: 101).

Industri kecil tidak saja dapat memberikan kesempatan kerja bagi masyarakat yang
sama sekali tidak mempunyai penghasilan, tetapi juga dapat memberikan penghasilan
tambahan bagi petani-petani miskin dan pekerja-pekerja sektor pertanian yang
kehilangan sumber penghasilan utama mereka (Tambunan, 1995: 26). Hal ini sejalan
dengan kesimpulan Hoselitz bahwa industri kecil yang pada umumnya berlokasi di
pedesaan dapat bertahan lama karena dapat membantu kehidupan petani, bahkan
dianggap di beberapa daerah dapat menyumbang bahagian yang cukup lumayan terhadap
pendapatan petani miskin (Dawam Raharjo, 1986: 43).

Dari uraian pendapat di atas, diperoleh gambaran bagaimana peran industri kecil
dalam pembangunan ekonomi suatu bangsa termasuk Indonesia. Namun sektor ini masih
mempunyai berbagai kelemahan yang perlu diperhatikan oleh pemerintah dan atan

masyarakat pemerhati pembinaan usaha kecil.



Dari beberapa penelitian dijumpai bahwa permasalahan industri kecil adalah pada
kualitas sumber daya manusia dan pasarnya. Jika saja kedua masalah penting ini bisa
dipecahkan dengan baik, niscaya peran industri menengah dan kecil akan lebih dinamis.
Pada umumnya industri kecil mempunyai tenaga kerja yang terbatas dan kurang trampil.
Hal ini berpengaruh pada kemampuan mereka dalam mengembangkan dan menyerap
serta memahami informasi pasar yang tersedia (Tambunan, 1995: 54)

Dari studi yang dilakukan Ghosh dan Onn (1993) pada industri menengah-kecil di
Asia Tenggara diketahui bahwa hanya 30 persen Chief Executive Officers (CEOs)
syang secara komparatif mempunyai kualifikasi profesional dan akademik, sehingga
mereka telah membuat dengan jelas tujuan perusahaan untuk lima tahun mendatang.
Mereka telah menulis tujuan dan target spesifik dengan jelas. Untuk perusahaan dengan
tingkat profesional dan akademik CEOs-nya rendah, umumnya mereka tidak mempunyai
usaha yang terintegrasi.

Keadaan ini dapat dimaklumi karena pendirian dan pengembangan industri kecil
terutama di pedesaan tidak selalu didasarkan pada keuntungan komparatif lokal, namun
lebih diakibatkan rendahnya pendapatan di sektor pertanian, mudah memasukinya, tidak
menuntut tingkat pendidikan dan keterampilan khusus, proses produksi, organisasi dan
sistem manajemen yang relatif sederhana, dan terdapat banyak tenaga kerja yang murah
di pedesaan. Kesemua faktor di atas merupakan alasan utama bagi berdirinya industri
kecil terutama di pedesaan. Artinya pendirian usaha kecil akibat tertekan oleh pengang-
guran dan kemiskinan, dari pada alasan-alasan: faktor peluang pasar yang baik, untuk

pengembangan produk tertentu, melakukan inovasi, atau mempunyai jiwa wiraswasta.



Hasil studi yang dilakiukan oleh Tambunan (1995: 61) menunjukkan bahwa
eksistensi industri kecil lebih didorong oleh kondisi ekonomi yang tidak berkembang
(undeveloped) dari pada tarikan faktor insentif yang dimunculkan oleh proses
perkembangan ekonomi. Berarti jika terjadi perkembangan ekonomi di daerah tersebut,
maka banyak pengusaha kecil yang meninggalkan pekerjaannya dan mencari pekerjaan
lain di sektor formal. Sehingea terdapat korelasi negatif antara pertumbuhan industri

kecil di daerah pedesaan dengan perkembangan ekonomi secara umum.

Tabel 1 : Data Industnn Bordiran Sumatera Barat Tahun 1995

No. | Daerah Tingkat II Perusahaan | Produksi | Nila: Produksi
(unit) (dalam ribuan)
1. | Kabupaten Pesisir Selatan 1 470 172.000
2. | Kabupaten Solok 33 5.625 196.912
3. | Kabupaten Sawah Lunto/SJJ 7 2.612 78.420
4. | Kabupaten Tanah Datar - -
5. | Kabupaten Padang Pariaman 77 58.319 2.332.765
6. | Kabupaten Agam 706 121.403 5.463.205
7. | Kabupaten 50 Kota 244 127.857 5.114.344
8. | Kabupaten Pasaman 11 1.050 31.500
9. | Kotamadya Padang 49 49.524 1.980.970
10. | Kotamadya Solok 22 13.518 473.195
11. | Kotamadya Sawah Lunto 15 697 20.926
12. | Kotamadya Padang Panjang 48 47.237 1.653.343
13. | Kotamadya Bukit Tinggi 143 220.461 9.920.813
14. | Kotamadya Payakumbuh 43 31.621 1.264.864
Jumlah 1.399 680.394 28.548.457

Sumber: Kantor Wilayah Perindustrian dan Perdagangan Sumatera Barat, 1996
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Dari Tabel 1 di atas tergambar bahwa volune penjualan (volme produksi) industen
bordiran masih relatif kecil, yaitu berada antara Rp.3.875,19 sampai Rp.192.711,99 per
hari. Kecilnya penjualan harus dilihat sebagai akibat kegagalan kegiatan pemasaran,
bulzan sebagai febab (Kurilofl, Hemphill Jr dan Clond, 1993, 73).

Dengan semakin kuainya persaingan di masa yang akan datang, maka industri
bordiran akan semakin ditantang oleh pesaing-pesainenya. Tantangan tersebnt tidak
hanya datang dari sesama perusahaan bordiran fetapi juga dari industri tekstil,
pendatang baru, konsumen dan suplier. Salah saty kelemahan utama dalam industri keeil
urmmunnya dan industri bordiran khususnya adalah ketidakmampuan pengusahanya dalam
menganfisipasi perkembangan pasar dan menginterpretasikan  informasi pasar vang
tersedia, baik informasi dari konsumen, pesaing manpun lingkungan usahanya.

Seiring dengan meningkatnya persaingan, peran dan kekuatan tawar konsumen
semakin besar. Konsumen semakin banyak menuntmt perbaikan kualitas produk, harga
vang lebih murah, pelayanan yang lebih baik, dan penyerahan yang semakin cepat. Di
samping itu keberhasilan pembangunan ekonomi yang telah berjalan dalam satu tahap
pembangunan jangka panjang, telah berhasil meningkatkan penghasilan masyarakat.
Demikian juga dangan pembangunan pendidikan telah berhasil menumbuhkan motivasi
belajar dan meningkatkan rata-rata tingkat pendidikan masyarakat. Hal ini di sahi sigi
meningkatkan daya beli masya-rakat atas produk bordiran yang ditawarkan, tetapi di sisi
lain juga meningkatkan kekuatan tawar mereka.

Oleh sebab itu, perusahaan yang mampu berkembang dalam lingkungan pasar

geperti ini adalah perusahaan yang dapat mengantisipasi kebutuhan dan keinginan



konsumen dan selanjutnya mampu menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan
dan keinginan tersebut.

Untuk mencapai keberhasilan itu, perusahaan harus mengetahui siapa konsumennya
dan mengerti bagaimana dan kenapa konsumen membeli produk yang mereka tawarkan.
Oleh karena pemasaran itu sendiri merupakan suatu proses penciptaan dan penyerahan
barang dan jasa yang diinginkan oleh konsumen (Scarborough and Zimmerer, 1993:
214).

Jumlah tenaga kerja industri bordiran Sumatera Barat tahun 1995 adalah 5.914
orang. Tenaga kerja rata-rata setiap perusahaan bordiran adalah antara 1 orang sampai
dengan 20 orang. Jumlah tenaga kerja rata-rata setiap perusahaan terbesar terdapat pada
industri bordiran Kabupaten Pesisir Selatan yaitu sebesar 20 orang, Kotamadya Padang
Panjang sebanyak 12 orang, dan Kabupaten Solok 11 orang. Bila data ini dihubungkan
dengan kriteria Biro Pusat Statistik (yang mengklasifikasikan; tenaga kerja kurang dari 5
orang dikelompokkan usaha rumah tangga, antara 5 orang sampai dengan 19 orang
dikelompokkan usaha kecil, antara 20 orang sampai dengan 100 orang dikelompokkan
usaha menengah dan lebih dari 100 orang dikelompokkan usaha besar), maka seluruh
perusahaan bordiran Sumatera Barat termasuk ugsaha kecil.

Jumlah investasi pada industri bordiran Sumatera Barat tahun 1995 adalah sebesar
Rp. 3.870.088,00. Jumlah investasi rata-rata pada setiap perusahaan bordiran berkisar
antara Rp.1.218.893,44 sampai dengan Rp. 23.265.000,00. Investasi rata-rata setiap pe-
rusahaan bordiran terbesar adalah Kabupaten Pesisir Selatan yaitu Rp. 23.265.000,00,
selanjutnya industri bordiran Kotamadya Payakumbuh sebesar Rp. 19.779.000,00 dan

Kabupaten Padang Pariaman sebesar Rp.14.198.233,77 sedangkan yang terkecil adalah



industri bordiran Kabupaten 50 Kota sebesar Rp.1.218.893,44. Bila jumlah investasi
rata-rata setiap perusahaan bordiran ini dikaitkan dengan kriteria Departemen
Perindustrian dan Perdagangan (kelompok industri kecil modern, industri tradisional
dan industri kerajinan yang mempunyai investasi untuk mesin-mesin dan peralatan
Rp.70.000.000,00 ke bawah digolongkan usaha kecil), maka industri bordiran Sumatera
Barat termasuk usaha kecil.

Pangsa pasar (rasio antara penjualan masing-masing perusahaan bordiran atau
penjualan masing-masing industri bordiran Daerah Tingkat IT dengan penjualan industri
bordiran Sumatera Barat) masing-masing perusahaan bordiran tahun 1995 umumnya
masih kecil. Pangsa pasar rata-rata sctiap perusahaan terbesar adalah perusahaan
bordiran Kotamadya Bukit Tinggi sebesar 0,24 persen, Kotamadya Padang sebesar 0,14
persen dan Kotamadya Padang Panjang sebesar 0,12 persen. Jika dibandingkan pangsa
pasar antar Daerah Tingkat II, maka pangsa pasar terbesar adalah industri bordiran
Kotamadya Bukit Tinggi sebesar 34,75 persen, Kabupaten Agam 19,14 persen dan
Kabupaten 50 Kota sebesar 17,91 persen.

Nilai tambah (nilai produksi dikurangi nilai bahan baku) yang dihasilkan
perusahaan bordiran di Sumatera Barat, umumnya berkisar antara 29 persen sampai
dengan 343 persen. Nilai tambah relatif tertinggi adalah industri bordiran Kotamadya
Sawah Lunto; yaitu 343 persen, Kotamadya Solok 213 persen, dan Kabupaten 50 Kota
197 persen.

Secara absolut nilai tambah rata-rata setiap perusahaan bordiran terbesar diperoleh
perusahaan bordiran di Kotamadya Bukit Tinggi sebesar Rp.39.938.000,00, Kotamadya

Padang Rp.25.160.000,00, dan Kotamadya Solok sebesar Rp.14.636.000,00. Sedangkan
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nilai tambah rata-rata setiap perusahaan bordiran terkecil terdapat di Kabupaten Sawah
Lunto sebesar Rp.1.080.000,00- (Kanwil Departemen Perindustrian dan Perdagangan
Sumatera Barat, 1996).

Dari data di atas, tergambar keadaan industri bordiran Sumatera Barat tahun 1995.
Jumlah perusahaan bordiran yang cukup besar (sekitar 4 persen dari jumlah usaha kecil
Indonesia) mempunyai potensi untuk dikembangkan, sehingga usaha ini mampu membuka
lapangan kerja yang lebih besar dan memberikan sumbangan yang lebih besar bagi
perekonomian nasional umumnya dan Sumatera Barat khususnya.

Perkembangan industri bordiran Sumatera Barat juga diharapkan dapat
mengembangkan kebudayaan daerah, karena industri ini menghasilkan pakaian (terutama
wanita) yang sudah umum dijumpai di daerah ini. Di Sumatera Barat juga terdapat

beberapa daerah sentra industri bordiran yang cukup terkenal, seperti bordiran Bukit

Tinggi, Agam, dan Padang Pariaman.

B. Perumusan Masalah

Saat ini produksi tekstil dengan jenis, kualitas dan harga yang beragam banyak
memasuki pasar Indonesia. Membanjirnya produksi tekstil tersebut mempunyai peluang
bagi konsumen untuk memilih beragam produk sebelum mereka membeli. Posisi tawar
konsumen semakin besar dan pada gilirannya membuat mereka lebih jeli dalam memilih
produk yang akan dibeli. Konsumen akan membeli produk yang menurutnya memberikan
nilai yang lebih besar padanya. Konsumen menuntut bahan baku yang lebih berkualitas,
pelayanan yang lebih baik, dan penyerahan produk yang lebih cepat, dengan harga yang
lebih murah.



Sejalan dengan itu, piramida demografi penduduk Indonesia tengah mengalami
perubahan mendasar. Penduduk kerja (30-69 tahun) akan meningkat mencapai hampir
separoh dari total penduduk pada tahun 2020. Sementara jumlah penduduk tua (lebih
dari 65 tahun) akan mengalami peningkatan menjadi sebesar 3,5 persen dari 2,5 persen
pada tahun 1990. Bersamaan dengan aspek geografis, psikografi, dan perilaku, aspek
demografi dapat dijadikan salah satu gambaran pergeseran kebutuhan dan keinginan
penduduk Indonesia di masa yang akan datang.

Revolusi demografi penduduk Indonesia, memberikan peluang yang lebih besar
bagi perusahaan bordiran. Peluang ini dapat dimanfaatkan oleh pengusaha tekstil dan
pendatang baru pada industri bordiran.

Pendirian dan pengembangan industri kecil terutama di pedesaan tidak selalu
didasarkan pada keuntungan komparatif lokal. Proses produksi, organisasi serta
manajemen yang relatif masih tradisional. Dengan kata lain banyak penduduk pedesaan
yang tertekan oleh pengangguran dan masalah kemiskinan dan akhimya mendirikan
perusahaan kecil dari pada alasan-alasan; faktor peluang usaha yang baik, untuk
pengembangan produk tertentu, melakukan inovasi, adanya keuntungan di atas normal,
atau mempunyai jiwa wiraswasta. Berarti jika terjadi perkembangan ekonomi di daerah
tersebut, maka banyak pengusaha kecil yang meninggalkan pekerjaannya dan mencari
pekerjaan lain di sektor formal (Tambunan, 1995: 61).

Dari uraian di atas, dapatlah diidentifikasi masalah sebagai berikut:

1. Seberapa besar pengaruh komponen bauran pemasaran dan banyaknya pasar sasaran

yang dilayani terhadap penjualan perusahaan bordiran.



2. Seberapa besar pengaruh komponen bauran pemasaran dan banyaknya pasar sasaran

yang dilayam terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran.

C. Tujuan Penelitian

1.. Pengaruh bauran pemasaran perusahaan bordiran dan banyaknya pasar sasaran yang
dilayani terhadap penjualan dan perusahaan bordiran.

2. Pengaruh bauran pemasaran perusahaan bordiran dan banyaknya pasar sasaran yang

dilayani terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran.

D. Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan berguna untuk:

1. Pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya pemasaran produk industri kecil.

2. Bahan informasi bagi pemerintah dan lembaga keuangan dalam usaha meningkatkan
kinerja industri kecil di Indonesia khususnya industri bordiran Sumatera Barat.

3. Bahan masukan dan informasi bagi pengusaha kecil khususnya pengusaha industri
bordiran Sumatera Barat, sehingga produk yang dihasilkan mempunyai keunggulan
bersaing,

4. Bahan informasi bagi peneliti selanjutnya, khususnya menyangkut kinerja industri

bordiran Sumatera Barat.
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BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian\LL.andasan Teori

1. Permintaan produk

Permintaan seseorang timbul karena adanya kebutuhan, keinginan dan didukung oleh
daya beli yang dimilikinya. Permintaan yang hanya didasarkan atas kebutuhan dan
keinginan saja disebut sebagai permintaan potensial, sedangkan permintaan yang
didukung oleh daya beli disebut permintaan efektif. Daya beli seseorang ditentukan oleh
pendapatan dan harga produk yang dikehendaki. Daya beli masyarakat sangat berpenga-
ruh pada jumlah, jenis, dan kualitas produk yang diminta. Di samping kedua faktor di
atas, harga barang substitusi dan selera juga mempenga-ruhi permintaan seseorang atas
suatu produk. Dengan demikian, permintaan suatu produk merupakan fungsi dari harga
barang tersebut, pendapatan konsumen, harga barang substitusi, selera konsumen,
kemakmuran masyarakat dan produk substitusi (Bilas, 1986: 15).

Permintaan konsumen terhadap suatu jenis barang pada hakekatnya mencerminkan
posisi keseimbangan konsumen yang telah mempertimbangkan berbagai tujuan untuk
mencapai dayaguna maksimum dan jumiah anggaran yang tersedia. Oleh sebab itu secara
rasional, konsumen berusaha untuk menentukan jumlah barang yang dibeli sedemikian
rupa sehingga dengan pengeluaran tertentu dapat diperoleh dayaguna yang maksimum.
Konsumen berada dalam keadaan keseimbangan (ekuilibrium) bila dayaguna

marginalnya sama dengan harga barang tersebut (Sudarsono, 1986: 16).



Permintaan konsumen dapat dikelompokkan menjadi dua hal yang pokok, yaitu yang
bersifat fungsional dan tidak fiungsional. Bersifat fungsional, konsumen meminta barang
karena barang tersebut mempunyai fungsi yang dapat memuaskan kebutuhannya atau
mem-berikan dayaguna kepadanya Tidak fingsional, maksudnya konsumen membeli
barang tanpa direncanakan terlebih dahulu. Perilaku seperti ini merupakan gejala
pembelian impulsif (Leibenstein, dalam Sudarsono, 1986: 57).

Selanjutnya Bilas (1986: 12) menjelaskan bagaimana pengaruh pendapatan
terhadap permintaan, untuk barang normal dan inferior. Untuk kasus barang normal,
kenatkan pendapatan akan menggeser kurva permintaan ke kanan. Sebaliknya jika
pendapatan turun, maka kurva permintaan akan bergeser ke kiri. Hal ini berarti bahwa
pada harga-harga tertentu, orang akan meminta jumlah yang lebih tinggi perunit waktu,
jika pendapatannya naik, dari pada apabila pendapatannya tidak berubah, begitupun
sebaliknya. Tetapi pada kasus barang inferior, naiknya pendapatan akan menyebabkan
kurva permintaan bergeser ke kiri, sedangkan turunnya pendapatan akan menyebabkan
kurva permintaan bergeser ke kanan.

Menurut Engel, terjadi penurunan jumlah rupish yang dikeluarkan untuk barang
inferior setiap kali terdapat kenaikan pendapatan. Sedangkan untuk barang normal
terdapat kenaikan yang proporsional antara kenaikan pendapatan dan kenaikan konsumsi
dan untuk barang ultrasuperior, kenaikan konsumsi lebih besar dibandingkan kenaikan
pendapatan. Artinya sedikit saja pendapatan naik, individu menambah konsumsi yang

lebih besar dari kenaikan pendapatannya (Sudarsono, 1986: 65).



2. Penawaran produk

Kuantitas barang tertentu yang ditawarkan merupakan fungsi dari harga barang ter-
sebut, penawaran input, keadaan alam, teknologi, pajak dan subsidi. Berbagai
kemungkinan kuantitas barang yang ditawarkan produsen ke pasar selama periode
tertentu pada berbagai macam kemungkinan harga, ceteris paribus, tergambar dari karva
penawarannya. Untuk setiap harga tertentu, penjual bersedia menawarkan lebih sedikit,
tetapi mereka tidak dapat dibujuk menawarkan lebih banyak. Penjual bersedia menerima
harga yang lebih tinggi untuk suatu kuantitas tertentu, tetapi mereka tidak akan
menawarkan kuantitas tersebut dengan harga yang lebih rendah.

Faktor-faktor lain yang mempengaruhi penawaran barang selain harga: (1) Tekno-
logi; perubahan teknologi akan mempengaruhi kondisi biaya dari penjual. (2) Pajak dan
subsidi; merupakan faktor penting lainnya (3) Periode penyesuaian; karena kuantitas
yang ditawarkan tidak dapat dengan segera menyesuaikan diri dengan perubahan harga,
tetapi memerlukan waktu. (4) Faktor alam; seperti iklim, khususnya produk-produk
pertanian. Jadi kuantitas suatu barang yang ditawarkan merupakan fungsi dart harga
barang tersebut, penawaran input, keadaan alam, teknologi serta pajak dan subsidi

(Bilas, 1986: 18).

a. Produk yang dihasilkan
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapat perhatian,
untuk dibeli, digunakan atan dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau

kebutuhan. Produk mempunyai tiga tingkatan. Tingkatan yang paling mendasar adalah:
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(1) Produk inti; hal ini merupakan layanan pemecahan masalah atau manfaat inti yang
diperoleh konsumen kalan mereka membeli sebuah produk. Jika merancang produk, yang
pertama sekali harus dilakukan pemasar adalah menetapkan inti dari manfaat yang akan
diberikan oleh produk yang bersangkutan kepada para konsumen. (2) Produk aktual di
sekeliling produk inti. Produk aktual dapat mempunyai lima karakteristik; yaitu tingkat
mutu, ciri-ciri (keistimewaan), gaya, nama merek dan kemasan. Akhimnya perencana
produk harus mengembangkan (3) suatu produk tambahan atau produk pelengkap di
sekeliling produk inti dan produk aktual itu dengan menawarkan layanan dan manfaat
tambahan kepada konsumen (Kotler dan Armstrong, 1991: 347).

Sebelum perencana membuat produk, terlebih dahulu dijawab pertanyaan, apa
manfaat produk yang harus dibuat. Untuk menjawab pertanyaan ini perencana produk
harus mengetahui dan memahami betul keinginan dan kebutuhan konsumen sasarannya
Selanjutnya dalam struktur pasar persaingan monopolistik, terdapat banyak produk di
pasar yang mampu memenuhi suatu kebutuhan dan keinginan konsumen tertentu. Setiap
konsumen mempunyai kesempatan untuk memilih produk apa yang diinginkan. Oleh
sebab itu pertanyaan kedua yang muncul adalah karakteristik apa yang bermanfaat bagi
konsumen sasaran. Selanjutnya harus dirancang pula produk pelengkap di sekeliling
produk agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan, keinginan dan meningkatkan
status pemakainya.

Untuk memuaskan konsumen industri bordiran diperlukan inovasi produk yang terus
menerus oleh karena dalam keadaan pasar persaingan monopolistik daur hidup produk

semakin pendek. Menurut Kotler dan Armstrong (1991: 356) menjadi produsen pertama
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yang mengintroduksi ciri baru yang dibutuhkan dan bernilai merupakan salah satu cara
yang paling efektif untuk bersaing.

Kebanyakan industri bordiran (perusahaan) tidak hanya memprodukst satu produk
tunggal tetapi sebuah lini produk. Lini produk adalah sekelompok produk yang berkaitan
secara erat, apakah karena mempunyai fungsi yang sama, dipasarkan melalui jenis toko
yang sama, ataukah karena berada dalam rentang harga tertentu. Panjangnya lini produk
dipengaruhi oleh sasaran perusahaan. Perusahaan yang ingin mengejar pangsa pasar dan
pertumbuhan pasar yang tinggi akan beroperasi pada lini produk yang lebih panjang

(Kotler dan Armstrong, 1991: 378).

b. Harga produk

Harga barang dan jasa merupakan salah satu faktor yang sangat penting baik bagi
konsumen maupun produsen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen pada umumnya
selalu memperhatikan harga produk sebagai salah satu faktor dalam pengambilan
keputusan. Oleh sebab itu harga sebagai salah satu alat untuk mempengaruhi konsumen.
Bagi konsumen harga merupakan salah satu bentuk pengorbanan untuk dapat meme-
nuhi keinginannya. Kemampuan suatu produk untuk memenuhi keinginan selanjutnya akan
memberikan indikasi kemampuan produk memberikan manfaat pada konsumen.

Harga produk adalah faktor lain yang menentukan pencarian informasi oleh
konsumen. Harga yang lebih tinggi akan menimbulkan kekawatiran yang lebih besar
mengenai risiko keuangan yang terlibat dalam pembelian. Hal ini pada akhimya akan

menyebabkan pencarian yang lebih besar.



Baik konsumen akhir maupun pembeli industrial membandingkan harga suatu
produk dengan manfaat memilikinya. Oleh karenanya sebelum menetapkan harga,
perusahaan bordir harus benar-benar memahami hubungan antara harga dan permintaan
terhadap produk tersebut. Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan membanding-
kan manfaat dan harga produk suatu perusahaan dengan manfaat dan harga perusahaan
lainnya Selanjutnya pembeli akan memilih produk yang memberikan selisih positif atan
selisth manfaat terbesar.

Untuk memperbesar selisih tersebut, dapat dilakukan dengan menurunkan harga
lebih besar dari penurunan harga pesaing, bila manfaat yang diberikan produk tetap atan
memperbesar manfaat melebihi manfaat yang diberikan pesaing, jika harganya tetap.
Dengan demikian, baik harga maupun manfaat harus selalu dibandingkan dengan
pesaing. Tersedianya berbagai pilihan produk bagi konsumen untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginannya, memberikan mereka posisi tawar yang besar. Kondisi
seperti ini menuntut kemampuan pimpinan perusahaan bordir untuk menerapkan
kebijakan harga yang tepat.

Ditinjan dari segi produsen, harga merupakan faktor penting dalam hubungannya
dengan pendapatan perusahaan. Biaya merupakan lantainya harga (harga terendah) yang
dapat ditetapkan perusahaan untuk produknya. Perusahaan tentu ingin menetapkan harga
suatu produk yang dapat menutup seluruh biaya untuk memproduksi, mendistribusi, dan
menjual produk tersebut. Termasuk suatu tingkat laba yang wajar atas segala upayanya
serta risiko yang dihadapinya Banyak perusahaan bekerja untuk menjadi produsen

berbiaya rendah dapat menetapkan harga yang rendah dan mengakibatkan penjualan dan

laba tinggi.



Sampai sejauh ini dapat ditarik svatu kesimpulan bahwa harga di satu sisi
merupakan salah sati alat untuk menarik konsumen karena berhubungan dengan
pengeluaran konsumen, sehingga akan berpengaruh pada kuantitas penjualan perusahaan.
Di sigi lain harga juga berhubungan dengan laba yang diperoleh perusahaan bordiran.
Perusahaan bordiran meng-inginkan harga yang lebih besar dari biaya perunit produk
yang ditawarkan. Untuk itu maka perusahaan harus dapat merumuskan harga yang tepat;
yaitu harga yang dapat mendorong permintaan tetapi juga dapat menghasilkan laba.

Kebijakan harga yang ditetapkan juga harus memperhatikan pesaing, karena setiap
metode penetapan harga yang mengabaikan pesaing akan mempengaruhi penjualan
perusahaan. TTarga yang lebib tinggi dari pesaing akan mengurangi daya saing
perusahaan. Namun harga yang lebih rendah juga kemungkinan akan mendapat serangan
dari pesaing. Hasil penelitian menunjukkan bahvs'/a harga produk sejenis (substitusi) dan
harga produk sebelumnya (yang lalu) berpengaruh pada penjualan perusahaan
(Rajendran dan Tellis, 1994: 32).

Menurut Stanton (1993: 324) kebanyakan ancangan penetapan harga yang dipakai
merupakan variasi dari metode-metode berikut. (1) Harga didasarkan pada biaya total
ditambah laba yang diinginkan. (2) Harga didasarkan pada keseimbangan antara
perkiraan permintaan pasar dan pemasaran (biaya produksi dan penawaran). (3) Harga

didasarkan pada kondisi-kondisi pasar yang bersaing.
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c. Saluran distribusi produk

Salah satu daya tarik yang dapat ditawarkan perusahaan bordiran adalah memper-
lancar distribusi produk sehingga konsumen memperoleh produk yang dibutuhkan dan
diinginkannya pada waktu yang tepat dan tempat yang mudah dijangkau. Perusahaan
perlu memperhatikan waktu pembelian produk, sehingga saat terjadi permintaan produk
tersedia dengan cukup. Demikian juga halnya dengan tempat tersedianya produk,
konsumen lebih menginginkan produk yang dekat dan terjangkan, karena secara
ekonomis semakin jauh tempat tersedianya produk, akan semakin besar biaya yang
dikorbankan untuk mendapatkannya. Kedua faktor ini juga dapat dijadikan sebagai salah
satu keunggulan bersaing perusahaan.

Saluran distribusi adalah seperangkat atau sekelompok organisasi yang saling
tergantung yang terlibat dalam proses yang memungkinkan suatu produk tersedia bagi
penggunaan atau konsumsi oleh konsumen atan pengguna industrial (Kotler dan
Armstrong, 1991: 6).

Kelancaran saluran distribusi dan proses pesanan akan berpengaruh pada kepuasan
konsumen. Konsumen akan merasa lebih puas bila mereka memperoleh produk yang
dibutuhkan dan diinginkan pada saatnya. Jika perusahaan bordir tidak dapat menyedia-
kan produk pada saatnya, mereka akan kecewa dan kejadian ini akan mempengaruhi
posisi produk dalam ingatannya.

Saluran distrubusi yang dipilih perusahaan jelas akan mempengaruhi segala macam
keputusan pemasaran. Setiap alternatif akan menghasilkan tingkat penjualan yang

berbeda antara tenaga penjual perusahaan dan perantara pemasaran. Tenaga penjual



perusahaan sepenubnya memusatkan perhatian pada produk perusahaan. Mereka lebih
agresif, karena masa depan mereka tergantung pada keberhasilan perusahaan. Mereka
lebih berhasil karena konsumen lebih suka berhubungan langsung dengan perusahaan. Di
fain pthak perantara pemasaran mungkin menjual lebih banyak dibandingkan dengan
tenaga penjual perusahaan: (1) tenaga penjual agen penjualan lebih banyak, (2) agen
penjualan mungkin sama agresifiya dengan penjualan langsung, (3) beberapa konsumen
lebih suka berhmbungan dengan agen penjualan, dan (4) agen penjualan mempunyai
hubungan luas (Kotler, 1997: 541-542).

Oleh sebab itu perusahaan bordiran harus menganalisis jenis saluran yang akan
digunakan. Oleh karena jenis saluran yang dipakai akan menentukan pelayanan yang
dapat diberikan pada konsumen. Setiap alternatif saluran mempunyai kebaikan dan
kelemahan masing-masing.

Strategi lokasi para pengecer adalah salah satu dari determinan paling penting
dalam perilaku konsumen. Para pengecer dengan terlalu sedikit atau terlalu banyak toko
sering gagal. Begitu pula dengan pengecer yang terletak di jalan yang salah, di pusat
perbelanjaan yang salah, dan di kota yang salah. Tiga tingkat keputusan mengenai lokasi
dihadapi oleh para ahli strategi pemasaran; seleksi pasar, analisis area, dan evaluasi
tempat. Mengerti bagaimana konsumen menentukan tempat berbelanja adalah masukan
kritis dalam masing-masing tingkat ini (Engel dkk., 1993: 238). Penelitian yang
dilakukan mepunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan beberapa faktor dalam
memilih toko tempat membeli, yaitu jarak toko dari rumahnya, harga produk yang akan

dibeli, dan pelayanannya (Spiggle dan Sewall, 1987: 105).



d. Promosi produk

Nilai tercipta ketika perusahaan menciptakan keunggulan bersaing untuk
pembelinya, menurunkan biaya pembelinya atan menaikkan kinerja pembelinya. Akan
tetapi, nilai yang diciptakan untuk pembeli harus dirasakan oleh pembeli jika ingin
dihargai dengan harga tinggi, yang berarti bahwa perusahaan harus mengkomunikasikan
nilai mereka kepada pembeli melalui sarana seperti iklan dan tenaga penjual (Porter,
1985: 53).

Tugas seperti ini adalah bagian dari promosi. Promosi meliputi penjualan
perorangan, penjualan massal, dan promosi penjualan. Penjualan perorangan
meliputi hubungan tatap muka langsung antara penjual dan calon konsumen. Melalui
penjualan massal terjadi komunikasi dengan banyak konsumen pada waktu yang sama
Pemasangan iklan merupakan bentuk utama dari penjualan massal. Promosi penjualan
meliputi kegiatan-kegiatan promosi yang melengkapi penjualan perorangan dan
penjualan massal. Hal ini dapat meliputi desain dan pengaturan distribusi produk
(McCharty, 1985: 230).

Konsekuensi kegiatan pemasaran pada tipe pembelian sangat substansial. Untuk
situasi keterlibatan tinggi, pembeli man menerima informasi dan mempunyai kepentingan
untuk belajar tentang alternatif-alternatif merek. Ciri-ciri produk dan pengembangannya
penting dalam situasi ini. Strategi untuk keterlibatan rendah, terfokus pada satu kunci
produk yang menonjol yang membedakannya dengan produk pesaing Karakteristik

produk yang akan mendorong meningkatnya keterlibatan dapat juga tepat untuk produk

dalam keterlibatan rendah (Cravens, 1987: 196).



Pembeli tidak menghabiskan banyak waktu dan usaha pada tingkat keterhibatan
rendah. Situasi ini membuat lebih sulit untuk sasaran komunikasi dan kegiatan
pemasaran lainnya. Promosi pajangan (displays) dalam toko pengecer (dapat juga
dengan contoh, kupon dan lain-lain) dan iklan yang kreatif dapat berguna untuk
meningkatkan kemungkinan pembelian impulse dan inersia.

Peragaan di tempat penjualan memainkan peranan besar, karena pemaparan produk
itu sendiri pada konsumen ataun promosi yang mencetuskan ingatan, membangun minat,
dan menstimulasi tindakan membeli. Hal ini tentu saja memerlukan tenaga penjual yang
trampil. Selain itu ada semacam kelonggaran untuk variasi harga, bergantung kepada
ciri-ciri produk yang ditawarkan.

Di samping itu untuk pembelian keterlibatan rendah, promosi dapat dijalankan
dengan mengacu pada teori menetes (trickle down), yang menyatakan bahwa kelas
bawah kerap berusaha menyamai perilaku rekan imbangannya dari kelas yang lebih
tinggi. Dengan kata lain, pengaruh dikirimkan secara vertikal melalui kelas sosial,
khususnya dalam bidang mode dan gaya baru. Agaknya mereka yang berada di kelas
yang lebih tinggi mengekspresikan konsumsinya dan perilaku mereka ditiru, bila
mungkin, oleh mercka yang berada di dalam strata sosial yang lebih rendah (Engel dkk.,
1993: 123).

Ciri-ciri produk dapat mempengaruhi pencarian informasi oleh konsumen. Tingkat
diferensiasi produk sangat penting. Jika konsumen percaya bahwa semua merek pada
dasarnya sama, maka hanya sedikit keinginan untuk pencarian yang ekstensif. Jika motif-

motif bordir menjadi berbeda, maka hasil potensial dari pencarian semakin besar.



Perbedaan yang dirasakan seperti ini harus pula dirangkaikan dengan ketidakpastian
mengenai merek mana yang terbaik (Cravens, 1987: 198).

Agar informasi yang disampaikan mencapai sasaran dengan tepat, maka perusahaan
bordiran hendaknya merumuskan strategi promosi yang cocok. Menurut Kotler dan
Armstrong (1991: 124), ramuan promosi sangat dipengaruhi oleh strategi dorong atan
strategi tarik, yang digunakan oleh perusahaan yang bersangkutan.

Selanjutnya dijelaskan, jika perusahaan menggunakan strategi dorong, berarti
perusahaan mendorong produk ke konsumen akhir melalui saluran distribusi. Produsen
mengarahkan aktifitas pemasarannya kepada para anggota saluran distribusi untuk
mendorong mereka menempatkan pesanan dan menjual produk perusahaan itu serta
mempromosikannya kepada konsumen akhir. Sebaliknya, jika menggunakan strategi
tarik, berarti perusahaan mengarahkan aktifitas pemasarannya kepada konsumen akhir
dan mendorong mereka untuk membeli produk-produk perusgahaan itu.

Engel dkk. (1993: 134), mengajukan berbagai hal yang dapat menentukan stimulus
diperhatikan: (1) Ukuran; kemungkinan suatu produk terlihat didalam sebuah toko
mungkin bergantung pada ukuran atan banyaknya ruang rak yang disediakan untuk
produk yang bersangkutan. (2) Warna; kekuatan pemikat dan penekan perhatian dari
suatu stimulus mungkin ditingkatkan melalui pemakaian warna (kesesuaian warna).
(3) Posisi; stimulus lebih dapat terlihat hanya karena sifat lokasi tertentu. Oleh
sebab itu banyak perusahaan yang bersang-kutan dalam memilih lokasi tokonya

dipusat-pusat perbelanjaan.
Selanjutnya mereka menjelaskan bahwa, merek merupakan salah satu determinasi
yang memudahkan konsumen untuk mengidentifikasikan suatu produk. Di dalam suatu

studi klasik, diketahui bahwa ketika merek tidak dipasang, penilaian konsumen pada

dasarnya sama untuk semua merek.



Untuk mengimplementasikan promosi, perusahaan bordiran setidaknya menyadari
arti pentingnya promosi tersebut Idealnya mereka mempunyai pengetahuan yang cukup
untuk merumuskan berbagai kebijakan atau keputusan yang menyangkut kegiatan
promosi. Seperti kemampuan untuk merumuskan strategi promosi yang tepat sesuai
dengan pasar sasaran perusahaan. Perusahaan yang menjalankan strategi yang jelas ada
kemungkinan besar akan berjalan dengan baik. Perusahaan yang menjalankan suatu
strategi yang tidak jelas, yang setengah-setengah adalah yang paling jelek (Kotler dan

Armstrong, 1991: 138).

e. Segmentasi pasar

Menurut Czepiel (1992: 42) salah satn sumber keunggulan bersaing adalah fokus
pada segmen tertentu untuk memperoleh keuntungan bersaing yang berkelanjutan.
Keuntungan yang didapat didasarkan pada biaya untuk melayani segmen tertentu atan
pada kebutuhan pembeli terhadap produk tertentu dalam segmen dan yang terpenting
adalah adanya perbedaan yang substansial antara segmen sasaran dan segmen lainnya
dalam industri, yaitu tentang kebutuhan mereka atau biaya untuk melayani konsumen.
Jika terdapat perbedaan yang substansial dalam produksi, operasi, distribusi ataupun
biaya pemasaran dalam melayani segmen yang berbeda, kemudian perusahaan
memfokuskan pemasaran mereka pada segmen tertentu maka perusahaan akan mendapat
keuntungan biaya struktural dibanding tidak melakukan market focus.

Terdapat beberapa keuntungan yang bisa diperoleh industri bordiran bila pengusaha

memfokuskan usaha pemasarannya pada segmen pasar tertentu. Hal ini mengingat
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kemampuannya yang masih kecil; baik modal, tenaga kerja maupun teknologi.
Keuntungan yang bisa diperoleh adalah: (1) Pengusaha dapat mengidentifikasi kebutuhan
dan keinginan konsumen lebih mudah, yang pada gilirannya dapat meluncurkan produk
tertentu yang sesuai. (2) Lebih mudah bagi pengusaha dalam memposisikan produk. (3)
Biaya pemasaran yang lebih rendah. (4) Waktu respon yang lebih pendek, sehingga
memudahkan pengusaha dalam bereaksi pada perubahan atan perkembangan keinginan
konsumen. (5) Posisi yang lebih baik dalam penyerahan produk. Adanya peluang yang
lebih besar bagi industri bordiran untuk lebih cepat menyerahkan produknya.

Hal ini senada dengan pendapat Dess dan Miller (1993l: 121) bahwa fokus pada
pasar tertentu (market fokus) juga mengakibatkan kemampuan suatu perusahaan untuk
bersaing atas respon yang lebih cepat. Dalam beberapa pasar, fokus persaingan yang
lebih sempit perusahaan lebih dapat bereaksi pada perubahan kebutuhan konsumen.
Setidaknya memfokuskan pasar sasaran pada segmen tertentu dapat meningkatkan

kemampuan perusahaan untuk memperoleh diferensiasi yang lebih baik, biaya yang lebih

rendah, dan waktu respon yang lebih pendek.

f. Pangsa pasar perusahaan

Tujuan analisis pangsa pasar adalah untuk melihat daya saing masing-masing
perusahaan dalam suatu industri. Oleh sebab itu pangsa pasar merupakan kemampuan
suatu perusahaan untuk menguasai jumlah penjualan dalam suatu industri. Jika pangsa
pasar yang dikuasai terus berkembang berarti perusahaan memenangkan persaingan dan

sebaliknya bila pangsa pasar perusahaan menurun berarti perusahaan kalah dalam



persaingan (kecuali perusahaan yang mempunyai strategi relung pasar). Kotler (1997:
767) mengemukakan empat ukuran pangsa pasar yaitu:

(1) Pangsa pasar keseluruhan yang dinyatakan sebagai persentase dari penjualan

industri seluruhnya (2) Pangsa pasar yang dilayani perusahaan penjualannya

sebagai persentase dari total penjualan di pasar yang dilayani. (3) Pangsa pasar
relatif (atas tiga pesaing utama); ini mencakup penjualan perusahaan sebagai
persentase dari gabungan penjualan tiga pesaing terbesar. Misalnya jika perusahaan

ini mempunyai 30 persen dari pasar, dan kedua pesaing terdekatnya mempunyai 20

persen dan 10 persen, maka pangsa pasar relatif perusahaan ini menjadi 50 persen

(30/60) dan (4) Pangsa pasar relatif (atas pesaing yang unggul) berupa persentase

terhadap penjualan pesaingnya yang paling atas.

Analisis pangsa pasar dalam hal ini yang akan dijadikan ukuran adalah pangsa
pasar keseluruhan. Ukuran pangsa pasar didasarkan pada unit (kuantitas) penjualan.
Dipilihnya kuantitas penjualan karena ingin melihat perubahan unit penjualan
perusahaan tanpa dipe-ngaruhi harga jualnya. Analisis ini adalah penting karena banyak
pengusaha menjadikan penguasaan pangsa pasar sebagai tijuan perusahaan. Ada
indikasi bahwa penguasaan pang-sa pasar merupakan faktor yang mempengaruhi
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan. Penguasaan pangsa pasar dapat merupakan
market power bagi perusahaan dalam menen-tukan harga atan keluaran untuk mencapai
keuntungan yang diinginkan (Soesilo, 1985: 17).

Kenaikan pangsa pasar tidak secara otomatis akan meningkatkan profitabilitas. Hal
ini banyak tergantung pada sfrategi perusahaan dalam meningkatkan pangsa pasar.
Banyak perusahaan dengan pangsa pasar yang tinggi namun meraih profitability rendah,
demikian sebaliknya. Pangsa pasar yang tinggi akan dapat menghasilkan laba yang tinggi
hanya apabila biaya persatuan turun dengan naiknya pangsa pasar atau apabila
perusahaan menawarkan suatu produk yang bermutu tinggi dan menetapkan harga per

satuan lebih tinggi dari pada biaya per satuannya (Kotler dan Armstrong, 1991: 266).



B. Kajian/Hasil Peneclitian Terdahulu

Hasil studi yang dilakukan oleh Tambunan (1995: 61) menunjukkan bahwa eksis-
tensi industri kecil lebih didorong oleh kondisi ekonomi yang tidak berkembang
(undeveloped) dari pada tarikan faktor insentif yang dimunculkan oleh proses perkem-
bangan ekonomi. Berarti jika terjadi perkembangan ekonomi di daerah tersebut, maka
banyak pengusaha kecil yang meninggalkan pekerjaannya dan mencari pekerjaan lain di
sektor formal. Sehingga terdapat korelasi negatif antara pertumbuhan industri kecil di
daerah pedesaan dengan perkembangan ekonomi secara umum.

Untuk membeli svatu produk dan menentukan tempat pembelian, konsumen
mempertimbangkan beberapa faktor. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Spiggle dan
Sewall (1987: 105) yang menyatakan bahwa konsumen mempertimbangkan beberapa
faktor dalam memilih toko tempat membeli, yaitu jarak toko dari rumahnya, harga
produk yang akan dibeli, dan pelayanannya

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penetapan harga oleh produsen umumnya
menggunakan kebijaksanaan mark-up pricing (harga pokok ditambah laba yang
diinginkan) yaitu 82,7 persen. Optimum mark-up pricing mempunyai hubungan terbalik
pada elastisitas harga. Jika elastisitas harga tinggi (misalnya 5,0) maka optimum mark-
up adalah relatif rendah (25 persen). Sebaliknya jika elastisitas harga rendah (misalnya

2,0) maka optimum mark-up secara relatif tinggi (100 persen) (Lilien, Kotler dan

Moorthy, 1992: 208).
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Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa harga produk sejenis
(substitusi) dan harga produk sebelumnya berpengaruh pada penjualan perusahaan
(Rajendran dan Tellis, 1994: 32).

Di samping faktor di atas, promosi juga akan mempengaruhi penjualan perusghaan.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Balasubramanian dan Kumar (1990: 61)
menunjukkan bahwa pengeluaran (biaya) iklan yang besar dapat meningkatkan hambatan
masuk, meningkatkan pangsa pasar rata-rata dan konsentrasi, serta memberikan proteksi

pada perusahaan untuk memperoleh Iaba di atas normal.



BAB III
METODE PENELITAN

A. Wilayah dan Waktu Penelitian
1. Wilayah penelitian

Penelitian ini mencakup seluruh wilayah tingkat I Sumatera Barat. Penelitian ini
dilakukan untuk menganalisis kinerja pemasaran perusahaan bordiran. Analisis tersebut
dilakukan atas pengaruh bauran pemasaran dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani
perusahaan bordiran terhadap penjualan dan pangsa pasarya. Kedua variabel ini sering
dijadikan sebagai sasaran perusahaan. Daya saing perusahaan bordiran diukur dari
besaran pangsa pasarnya, karena pangsa pasar merupakan gambaran market power,
yaitu kemampuan perusahaan bordiran dalam merebut pasar dan bersaing pada pasar

sasarannya Di samping itu, penjualan dapat menggambarkan tingkat keberhasilan

pengelolaan bauran pemasaran perusahaan dalam jangka waktu tertentu.

2. Waktu penelitian

Penelitian ini dimulai sejak penyusunan proposal, yaitu pada bulan Januari 1996.
Kemudian dilanjutkan dengan seminar proposal pada tanggal 15 April 1996, Pengurusan
surat-surat isin selama bulan Mei sampai Juli 1996, uji coba penelitian dua minggu di
bulan Juli 1996. Selanjutnya pengumpulan data di lapangan selama bulan Agustus
sampai Oktober 1996, Pengolahan data mulai bulan Nopember 1996 sampai dengan

Januari 1997. Penyusunan laporan hasil penelitian mulai Februari sampa April 1997.



B. Populasi dan Sampel

1. Populasi penelitian

Populasi penelitian ini mencakup seluruh perusahaan bordiran Sumatera Barat.
Pemilihan ini didasarkan karena perusahaan bordir di daerah ini seluruhnya merupakan
industri kecil. Salah satu kelemahan umumnya industri kecil adalah karena akses mereka
terhadap informasi khususnya informasi pasar masih lemah, yang pada gilirannya
membuat mereka selalu tertinggal dari saingannya. Mereka belum mampu mengakumu-
lasikan informasi pasar dan menganalisisnya sechingga bermanfaat sebagai bahan

pengambilan keputusan.

2. Sampel penelitian

Metode penarikan sampel didasarkan pada analisis data yang digunakan untuk
mengnji hipotesis yang diajukan. Oleh karena penelitian ini menggunakan analisis jalur
(path analysis) dan tidak dilakukan pengujian perbedaan besarnya pengaruh, maka
ukuran sampel ditentukan oleh korelasi terkecil antara X; dengan X;. Untuk itu secara

iteratif digunakan rumus (Cohen, 1969 dalam Harun Al-Rasyid, 1993: 5).
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dimana n adalah Ukuran sampel.

o, adalah Taraf' kemaknaan (level of significance), diambil dari tabel 7.

g/

adalah Kuasa uji (power of the test), diambil dari tabel 7

p adalah Korelasi terkectl (nilai numeriknya) yang diharapkan diperoleh.
dengan mengambil «. = 0,10; p = 0,95; dan p = 0,30, maka diperoleh ukuran sampel
yang minimal sebegar 116 regponden.

Di Propinsi Sumatera Barat terdapat 13 Daerah Tingkat II (Kabupaten dan
Kotamadya) yang mempunyai perugsahaan bordiran. Dari 13 Daerah Tingkat IT tersebut,
diambil S Daerah Tingkat 11 yang merupakan sentra industri bordiran dan mempunyai
penjualan terbesar secara purposif. Daerah Tingkat IT yang tersebut adalah Kabupaten
Agam, Kabupaten 50 Kota, Kabupaten Padang Pariaman, Kotamadya Bukit Tinggi dan
Kotamadya Padane. Unfuk menentukan anggota sampel perusahaan bordiran dan
konsumen akhir produk bordiran digunakan teknik cluster sampling. Berdasarkan
metode penarikan sampel di afas diperoleh anggota sampel! scbesar 1106.

Besarmya anggota sampel tiap-tiap Daerah Tingkat I untuk perusahaan bordiran, di-
tentukan secara proporsional berdasarkan banyaknya perusahaan di masing-masing
Daerah Tingkat 1T yang bersangkutan, dengan menggunakan rumus sebagai berikut.

N;

n =

N
dimana n; adalah Ukuran sampel Daerah Tingkat IT ke-i

N; adalah Ukuran populasi Daerah Tingkat I ke-i



N adalah Ukuran populasi
n adalah Ukuran sampel keseluruhan.
Ukuran sampe! untuk masing-masing Kabupaten dan Kotamadya anggota sampel adalah

seperti terdapat pada Tabel 2 di bawah ini.

Tabel 2. Ukuran Anggota Sampel Penelitian

No. Kabupaten/Kotamadya Ukuran sampel ke-1 (n;)
706
1. | Kabupaten Agam n= x 116 =67
1219
244
2. | Kabupaten 50 Kota ni= x116=23
1219
77
3. | Kabupaten Padang Pariaman | ni= x116= 7
1219
143
4. | Kotamadya Bukit Tinggi ni = x116=14
1219
49
5. | Kotamadya Padang n= —— x116= 5
1219
Ukuran Sampel 116

C. Instrumen Penelitian

Untuk kelancaran dan pelaksanaan penelitan ini digunakan dua buah alat bantu
(instrumen) penelitan, yaitu daftar pertanyaan (kuesioner) dan komputer program
analisis jalur (path analysis). Daftar pertanyaan di susun sendiri oleh peneliti sesuai
dengan masalah dan variabel-variabel penelitian yang akan dianalisis. Selanjutnya

sebelum digunakan, terlebih dahulu di uji cobakan. Setelah diperbaiki, maka kuesioner



tersebut dijadkan pedoman pengumpulan data pada anggota sampel penelitian. Untuk
mengolah data digunakan komputer program path (jalur) analysis yang telah banyak

digunakan oleh peneliti sehingga validitasnya sudah dapat diakui secara ilmiah.

D. Metode/Teknik Pengumpulan Data

Data primer dikumpulkan melalui wawancara langsung dengan perusahaan anggota
sampel dengan menggunakan daftar pertanyaan yang disediakan. Sedangkan data skunder
diperoleh dari berbagai sumber atan lembaga terkait dengan penelitian ini (Departemen
perindustrian dan perdagangan, Departemen koperasi dan PPK, Biro pusat statistik, dan
pemerintah daerah) dan dari beberapa laporan hasil penelitian terdahulu yang relevan
dengan kajian yang akan dilakukan. Sementara itu dilakukan juga pengamatan langsung
untuk memberikan kemungkinan bagi peneliti menemukan fenomena-fenomena lain yang
belum dapat diperkirakan sebelumnya Hal ini pada gilirannya dapat memberikan
gambaran objek penelitian secara lebih mendalam, sehingga bersamaan dengan data
yang direncanakan dapat dilakukan analisis yang lebih komprehensif.

Sedangkan untuk mengumpulkan data kualitatif, peneliti bertindak langsung ke
lapangan sebagai tenaga observasi, sehingga dimungkinkan memperoleh data atau
informasi lain yang tidak diperoleh dari daftar pertanyaan. Di samping itu juga, untuk
dapat mengumpulkan informasi yang lebih valid dan dapat mempertajam analisis secara

keseluruhan.



E. Metode Analisis Data

Untuk menganalisis data guna memperoleh kesimpulan yang dibutuhkan, dilakukan
dengan analisis jalur (path analisis). Analisis ini dipilih karena masalah yang diuji
merupakan jaringan berbagai variabel dan mempunyai hubungan kausal antar variabel.

Analisis jalur dapat menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat
variabel penyebab (variabel eksogen) terhadap variabel akibat (variabel endogen).
Hasil analisis jalur menunjukkan besarnya pengaruh masing-masing variabel penyebab
terhadap variabel akibat dan juga menunjukkan struktur antara variabel penyebab dan
variabel akibat.

Koefisien jalur dinotasikan oleh Py, dimana i merupakan variabel akibat (depen-
den) dan j adalah variabel penyebab (independen). Koefisien jalur mengindikasikan
akibat langsung dari suatu variabel penyebab terhadap variabel akibat. Di samping itu
Jjika suatu model recursif, koefisien jalur dapat menggambarkan korelasi sederhana dan
regresi berganda.

Analisis jalur menggunakan asumsi-asumsi sebagai berikut:

1. Hubungan diantara variabel adalah linier dan aditif (additive).

2. Seluruh faktor pengganggu yang berupa residual tidak berkorelasi satu sama lain.
3. Pola hubungan antara variabel adalah recursif (recursive).

4. Variabel akibat mempunyai skala minimal interval.

5. Variabel-variabel yang diobservasi, diukur tanpa error.

6. Model yang betul-betul dipertimbangkan mempunyai spesifikasi yang total.



Dengan kondisi (asumsi) ini parameter dari model analisis jalur dapat diestimasikan
dengan prosedur standar OLS (ordinary least square) (Dillon, 1984: 438).

Harun Al Rasjid (1993: 12) mengemukakan bahwa tingkat pengukuran semua varia-
bel sekurang-kurangnya interval. Sedangkan dalam penelitian ini terdapat beberapa
variabel dengan skala pengukuran ordinal. Untuk mentransformasikan data ordinal ke
interval, digunakan metode suksesif (Hays, 1969 dalam Harun Al Rasjid, 1995: 166).

Struktur hubungan dan pengaruh variabel penyebab terhadap penjualan dan pangsa

pasar perusahaan bordiran dituangkan dalam Gambar 1. di bawah ini. Struktur 2 terdiri

dari 2 substruktur.

€y2 Gy3

M'x8x12

Xll

Gambar 1: Hubungan dan Pengaruh Vanabel Penyebab Terhadap
Penjualan dan Pangsa Pasar Perusahaan Bordiran



dimana Xz adalah Besaran lini produk

Xo adalah Harga jual produk

X0 adalah Distribusi produk

X1 adalah Promosi produk

X1z adalah Banyaknya pasar sasaran yang dilayani

Yy adalah Penjualan perngahaan

Y, adalah Pangsa pasar perusahaan

e,» adalah Variabel penyebab lainnya

Pengaruh vartabel penyebab X, terhadap variabel akibat Y, dinotasikan dengan Py,

Besarnva koeficgien pengaruh variabel penyebab terhadap variabel akibat dibithung

dengan rumus (Sitepu,1994 dalam Dwi Kartini, 1995: 98).

Untuk menguji signifikansi pengaruh X, terhadap Y, digunakan rumus t sebagai berikut

{Harumn Al Rasjid, 1993: 9).

B)
l ym

L e, (6)
(1-R%,q) Ci

n-k-1
Pengaruh variabel lainnya (e) diukur dengan menggunakan rumus sebagai berikut

(Dillon, 1984: 411).

Pyi= Y/ 1-Ry e (7)



dimana R%;; ; adalah kuadrat korelasi berganda dari variabel akibat (Y;) dengan seluruh
variabel (baik penyebab maupun akibat) yang mengakibatkannya.
Korelasi X; dengan X; dinotasikan dengan r.; Besarnya korelasi akan diukur

dengan rumus (Dwi Kartini, 1995: 100)

n ) "

w = S 32 B x5 LI 3 2
\/ (el Xa (& Xay JIng Xp= (EX5)']

Untuk menguji signifikansi korelasi x; dengan x; digunakan rumus sebagai berikut (Dwi
Kartini, 1995: 100).

P
(1-7 &)
n-2
dimanai= j = 1,23, ..., 15.

Keterangan Rumus

ti  adalah nilai t test; mengikuti distribusi t student derajat bebasn - k - 1.
k adalah banyaknya variabel penyebab dalam struktur yang sedang diuji.
Ci adalah matriks invers pada baris ke-i kolom ke-j.

byx; menunjukkan besaran koefisien regresi dari X, terhadap Y;

i samadengan1,2,...15.

j samadengan 1,234 dan 5.

rxx adalah besaran koefisien korelasi antara X; dengan X;

Pyx; adalah parameter struktur yang menunjukkan besaran koefisien jalur

antara X; terhadap Y.



Pey, adalah besaran koefisien pengaruh antara variabel lain (yang tidak di
analisis) terhadap Y;.

Rly;x; adalah besaran pengaruh total X terhadap Y.



BAB IV

HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN

A. Perkembangan Industri Bordiran Sumatera Barat

Industri bordiran termasuk industri kecil yang dikelompokkan kedalam industri
pakaian, alas kaki, dan kulit. Perkembangan industri bordiran tersebut selama tahun

1990 sampat 1995 adalah sebagai berikut:

Tabel 3: Perkembangan Jumlah Perusahaan Bordiran

No. Tahun Jumlah Perugsahaan | % Pertumbuhan
1. 1990 173 -
2. 1991 699 304,05
3. 1992 738 572
4, 1993 1236 67,48
5. 1994 1245 0,73

Sumber : BPS Sumatera Barat Tahun 1995, data diolah.

Berdasarkan Tabel 3 di atas, dapat diketahui bahwa pertumbuhan perusahaan terbe-
sar acdalah pada tahun 1991, yaitu mencapai 304,05 persen, lalu menurun menjadi 5,72
per-sen di tahun 1992 dan naik 67,48 persen tahun 1993. Data tersebut juga menggam-
barkan pertumbuhan perusahaan bordiran yang tidak stabil dari tahun ke tahun. Hal ini
terjadi karena mudahnya masuk dan keluar ke dan dari industri ini sebagaimana
umumnya industri kecil.

Pertumbuhan penjualan industri bordiran berfluktuasi selama 5 tahun terakhir ini.

Per-tumbuhan penjualan terbesar terjadi tahun 1991, kemudian menurun menjadi - 26,65



persen tahun 1992. Penurunan ini jauh melebihi penurunan pertumbuhan perusahaan
bordiran. Berarti penurunan perusahaan juga diikuti penurunan produksi perusahaan
yang masih berjalan. Tahun 1993 meningkat menjadi sebesar 180,35 persen, yaitu

melebihi pertumbuhan perusahaan. Dengan demikian pertumbuhan perusahaan juga

diikuti pertumbuhan produksi.

Tabel 4: Perkembangan Penjualan Industr Bordiran

No. Tahun Nilai Penjualan Pertumbuhan (%)
1 1990 1.889.70 -
2. 1991 9.737.251 415,26
3. 1992 7.142.614 - 26,65
4. 1993 20.024.326 180,35
3 1994 20.252.516 1,14

Sumber : BPS Sumatera Barat Tahun 1995, data diolah.

Tabel 5 di bawah ini, menggambarkan pertumbuhan menurun mulai tahun 1991
sebesar 102,29 persen menjadi 17,16 tahun 1995.. Perkembangan jumlah tenaga kerja

ini tidak sejalan dengan perkembangan perusahaan dan penjualannya. Tahun 1992, pen-

Tabel 5: Perkembangan Jumlah Tenaga Kerja

Industri Bordiran Sumatera Barat

No. Tahun | Jumiah Tenaga Kerja | Pertumbuhan (%)
1. 1990 1.004 -
2. 1991 2.031 102.29
3. 1992 2.904 42,98
4. 1993 4.568 57,30
3. 1994 5.352 17,16

Sumber : BPS Sumatera Barat Tahun 1995, data diolah




Jualan menurun - 26,65 persen, tetapi tenaga kerja bertambah sebesar 42,98 persen.
Berarti terjadi penurunan produktivitas tenaga kerja. Namun tahun 1993 penjualan naik
180,35 persen, tetapi tenaga kerja bertambah 57,30 persen, yang berarti produktivitas
mereka bertambah kembali.

Perkembangan tenaga kerja juga tidak sejalan dengan perkembangan jumlah
perusahaan bordiran. Tahun 1990, rata-rata tenaga kerja per perusahaan adalah 6 orang,

3 orang tahun 1991, 4 orang tahun 1992, 3 orang tahun 1993, dan 4 orang tahun 1994.

Tabel 6: Perkembangan Investasi pada Industri Bordiran

No. Tahun Jumlah Investasi Pertumbuhan (%)
1. 1990 1.055.466 -
2. 1991 1.999.060 89,40
3. 1992 2.378.026 18,96
4, 1993 2.574.570 8,27
5. 1994 3.355.709 30,34

Sumber : BPS Sumatera Barat Tahun 1995, data diolah

Pertumbuhan jumlah perusahaan dan penjualan pada industri bordiran juga diikuti

pertumbuhan investasi pada tahun 1991, dan terus menurun tahun 1992 dan 1993.

Kemudian pertumbuhan investasi tahun 1994 sebesar 30,34 persen. Untuk melihat

kecenderungan per-kembangan industri bordiran Sumatera Barat, dilakukan analisis
dengan eksponensial.

Hasil analisis dalam Tabel 7 di bawah ini menunjukkan, bahwa seluruh

variabel yang dianalisis (jumlah perusahaan, penjualan, tenaga kerja, dan investasi)

mempunyai R’ yang relatif besar. Hal ini mengindikasikan bahwa sumbangan variabel

ini besar terhadap perkembangannya.



Tabel 7: Hasil Analisis Trend Perkembangan Industri Bordiran

Sumatera Barat Dani Tahun 1990 Sampai 1995.

No. | Variabel bo by Korelasi R* t-tabel
1. Perusahaan 5,4090 | 1,1057 0,95 0,90 6,11
2. Penjualan 14,6365 | 1,4053 0,94 0,89 5,98
3. TenagaKerja | 6,9102 | 1,0240 0,99 | 0,99 22,94
4, Investasi 13,9206 | 0,6828 0.98 | 0,97 12,16

Dilihat dari besaran by yang seluruhnya positif menunjukkan bahwa seluruh faktor
yang dianalisis sudah ada sebelum tahun analisis. Sedangkan besaran koefisien regre-
sinya juga positif. Berarti seluruh faktor juga berkembang di masa yang akan datang.
Koefisien regresi penjualan adalah yang terbesar, yang menunjukkan pertumbuhannya
lebih besar dibandingkan faktor lainnya. Hal ini berarti produktivitasnya terus
bertambah. Kemudian disusul oleh pertumbuhan jumlah perusahaan. Namun yang
terkecil adalah investasi. Kondisi ini menggambarkan bahwa pertumbuhan penjualan
dan jumlah perusahaan tidak diikuti pertumbuhan investasi atau pertumbuhan penjua-
lan dan jumlah perusahaan tidak mendorong pertumbuhan investasi yang lebil besar.

Untuk mengetahui pengaruh pertumbuhan jumlah perusahaan bordiran terhadap
pertumbuhan tenaga kerja pada industri bordiran digunakan analisis regresi. Salah salu
manfaat hadirnya industri kecil di pedesaan adalah karena dapat menyerap tenaga kerja
yang tidak tertampung oleh sektor formal. Berdasarkan hasil analisis diperoleh angka
besaran koefisien korelasi 0,973. Berarti terdapat hubungan positif antara kedua faktor
ini dan keduanya berhubungan erat satu sama lain. Besaran koefisien regresinya adalah

3,7538. Dengan uji-t secara parsial, diketahui bahwa t-hitung adalah 10,327 dan t-tabel

IVIILGN &
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sebesa 1,96. Dengan demikian nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel. Berarti terdapat
pengaruh yang nyata antara perkembangan perusahaan dengan daya serap tenaga kerja.
Sedangkan R? adalah 0,947 atan 94,7 persen. Dengan demikian sumbangan variabel

pertumbuhan perusahaan ter-hadap penyerapan tenaga kerja sebesar 94,7 persen. Hal ini

menunjukkan besarnya kontri-busi variabel int, sehingga sumbangan variabel lainnya

hanya 5,3 persen.

B. Kinerja Pemasaran Perusahaan Bordiran

Pemasaran dimulai dengan merencanakan dan mengerti kebutuhan konsumen dan ke-
mudian mengembangkan suatu bauran pemasaran untuk memuaskan kebutuhan tersebut.
Pengertian tentang konsumen dan kebutuhan mereka dan perilaku beli adalah integral
(utuh) pada keberhasilan pemasaran. Oleh sebab itu tujuan utama manajer pemasaran
adalah menemukan kebutuhan dan keinginan serta ketidakpuasan kebutuhan dan keingi-
nan konsumen atas suatu produk baru yang dapat dikembangkan (Peter dan Donnelly Jr,
1995: 50).

Berdasarkan hasil penelitian 94,8 persen responden pengusaha melihat kedudukan
konsumen adalah penting dalam kéi)erhasi]an kegiatan pemasa;'annya_ Artinya mereka
sudah melihat konsumen sebagai salah satu faktor utama dalam pengembangan bauran
pemasaran. Namun pandangan ini agaknya belum memberi arti dalam implikasinya,
karena terbentur oleh kemampuan mercka dalam menafsirkan informasi tersebut.
Misalnya ketika pada mereka ditanyakan bagaimana reaksi pembeli (konsumen) jika ada

kenaikan harga, maka 42,2 persen dari responden pengusaha tidak dapat mengamatinya
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dengan jelas. Di antaranya 25,9 persen melihat konsumen cenderung beralih untuk
membeli bordiran yang lebih murah, 11,2 persen akan membatalkan pembelian dan 11, 2
persen lainnya melihat pembeli umumnya terus membeli bordiran yang ditawarkannya.

Kedua hal di atas mengindikasikan; di satu sisi produsen mengetahui bahwa
konsumen adalah faktor utama dalam kegintan pemasaran, tetapi di sisi lain mercka
belum dapat melihat reaksi konsumennya jika mereka melakukan perubahan kebijak-
sanaan. Penyebabnya, di samping keterbatasan kemampuan mereka membaca reaksi
konsumen, juga akibat rendahnya kreatifitas dan inovasi mereka untuk selalu mengamati
dampak setiap kebijaksanaan yang dijalankan.

Tabel 8: Pandangan Pengusaha atas Reaksi Pembeli jika Mereka

Menaikkan Harga Bordiran
No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. Menunda pembelian 11 9,5
2. Membatalkan pembelian 13 11,2
3. Membeli produk bordir yang lebih murah 30 25,9
4. Tetap membelinya 13 11,2
5. Tidak dapat memahaminya dengan jelas 49 42,2
Jumliah 116 100

Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumennya, sebanyak 74,10 persen
responden pengusaha memperolehnya dari konsumen itu sendiri, yaitu saat mereka
melakukan kunjungan atau proses pembelian dan sebesar 19 persen dari mereka
mengetahuinya melalui teman pengusaha bordiran lainnya (pesaing). Hasil ini
menggambarkan bahwa mereka belum akses pada informasi dari publikasi yang ada,
karena hanya 1,7 persen dari mereka yang telah memanfaatkan sumber informasi ini. Hal

dd
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ini merupakan gambaran bahwa usaha pengumpulan informasi yang dilakukan masih
relatif klasik. Artinya sebagian besar hanya mengandalkan informasi langsung (tatap
muka) antara pembeli dan penjual (pemasar). Indikasi lain adalah sebagian besar dari
perusahaan belum melihat konsumennya secara luas (propinsi, nasional, atan global),
karena sumber informasinya hanya bersifat lokal. Kelemahan yang mungkin timbul dari
informasi seperti ini adalah bahwa keinginan yang dapat dilihat hanya keinginan masa
lalu atau purnabeli, tidak menggambarkan perkembangan atau kecenderungan dimasa
yang akan datang. Sedangkan hasil peneli;ian lainnya menunjukkan 76,7 persen dari
responden konsumen selalu membeli motif yang berbeda dari motif yang dibeli
sebelumnya Artinya konsumen selalu menuntut perubahan dan perkembsngan motif
produk bordiran. Di samping itu 52,3 persen dari konsumen yang diteliti cenderung
membeli produk bordiran yang tidak atan setidaknya jarang dipakai orang. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen tidak suka (tidak menginginkan) motif yang trendy atau
banyak diminati pembeli. Dengan demikian strategi yang tepat adalah dengan diferen-
siasi (keunikan) dan pengembangan produk yang bersumber pada keinginan konsumen di

masa yang akan datang,

1. Produk bordiran yang dihasilkan

Konsumen yang ingin membeli kain bordiran adalah mereka yang membutuhkan
pakaian. Kebutuhan akan pakaian secara umum dapat dipenuhi dengan membeli kain.
Dalam proses ini pembelian seorang konsumen setidaknya membuat lima macam

keputusan membeli, yaitu; keputusan tentang merek, keputusan membeli dari siapa,



keputusan tentang jumlah, keputusan tentang waktu membeli dan keputusan tentang cara
membayar (Kotler, 1997: 196)

Kelima keputusan tersebut berkaitan satu sama lain. Sebelum memutuskan merek
yang akan dibeli, seorang konsumen yang membutuhkan pakaian mempunyai pilihan
apakah membeli kain yang dibordir atau tidak. Berdasarkan hasil penelitian 59,6 persen
dari responden menyatakan bahwa alasan membeli kain bordiran dibanding yang tidak
dibordir karena lebih indah dan menarik, sebanyak 27,8 persen di antaranya karena
melihat pemakai kain bordiran kesannya lebih anggun, dan 9,7 persen karena sudah

membudaya di masyarakat.

Tabel 9; Alasan Konsumen Membeli Produk Bordiran

No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. Lebih indah dan menarik 105 59,6
2. Kesannya lebih anggun 49 27,8
3. Sudah membudaya di masyarakat 17 9,7
4. | Menunjukkan status sosial yang lebih tinggi 1 0,6
5. | Ingin tampil beda 4 2,3
Jumlah 176 100

Hasil penelitian di atas mengindikasikan bahwa sebagian besar konsumen
menginginkan keindahan kain yang dibordir. Keindahan adalah pilihan utama seorang
konsumen untuk membeli kain bordiran. Oleh sebab itu jika pengusaha industri bordiran
ingin meningkatkan daya saingnya, maka hal ini harus diperhatikan. Faktor yang
berhubungan dengan keindahan tersebut adalah kain, motif, kerapian jahitan, paduan

warmna kain dan benang dan lain-lain.



2. Harga jual produk bordiran

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penetapan harga oleh produsen umumnya
menggunakan kebijaksanaan mark-up pricing (harga pokok ditambah laba yang
diinginkan) yaitu 82,7 persen. Optimum mark-up pricing mempunyai hubungan terbalik
pada elastisitas harga. Jika elastisitas harga tinggi (misalnya 5,0) maka optimum mark-
up adalah relatif rendah (25 persen). Sebaliknya jika elastisitas harga rendah (misalnya
2,0) maka optimum mark-up secara relatif tinggi (100 persen) (Lilien, Kotler dan
Moorthy, 1992: 208). Rata-rata persentase laba yang ditambahkan pengusaha bordiran
adalah antara 16 persen sampai 35 persen dari harga jual produk tersebut (yaitu
sebanyak 79,31 persen pengusaha bordiran). Di samping perusahaan bordiran yang
menetapkan harga berdasarkan harga pesaing sebanyak 7.8 persen. Persetujuan harga
dengan konsumen dilakukan dengan tawar- menawar sebesar 1,7 persen dan dengan
harga tetap sebesar 78 persen. Hal ini mengindi-kasikan sebagian besar pengusaha

belum memperhatikan kekuatan dan kelemahan pesaing dalam menetapkan harga.

Tabel 10: Harga Jual Dibanding Pesaing Dalam Padanan

Kualitas yang Sama
No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. | Lebihrendah dari pesaing 8 6,90
2. Sedikit lebih rendah dari pesaing 1 0,86
3. Sama dengan pesaing 62 53,45
4. Sedikit lebih tinggi dari pesaing 28 24,14
S. Lebih tinggi dari pesaing 17 14,65
Jumlah 116 100

(AAL



Pendapat di atas diperkuat dengan hasil penelitian lainnya, yaitu yang menyangkut
perbandingan harga antara seorang pengusaha dengan pesaingnya dalam tingkat kualitas
yang sama. Sebesar 6,9 persen dari responden menjawab harga bordiran mereka lebih
rendah dari pesaing, 53,45 persen lainnya menjawab harga bordiran mereka sama
dengan pesaing dan 24,14 persen menyatakan lebih tinggi dari pesaing mereka. Hastl ini
lebih mempertegas bahwa persaingan dalam pasar produk bordiran sudah mendekati

persaingan sempurna, sehingga setiap perusahaan tidak dapat menetapkan harga di atas

harga pesaing.

3. Distribusi produk bordiran

Saluran distribusi adalah seperangkat atau sekelompok organisasi yang saling
tergantung yang terlibat dalam proses yang memungkinkan suatu produk atau jasa
tersedia bagi penggunaan atau konsumsi oleh konsumen atau pengguna industrial (Stem
and Ansary dalam Kotler dan Armstrong, 1991: 6).

Kelancaran saluran distribusi dan proses pesanan akan berpengaruh pada kepuasan
konsumen. Konsumen akan merasa lebih puas bila mereka memperoleh produk yang
dibutuhkan dan diinginkan pada saatnya. Hal ini juga berhubungan dengan biaya yang
harus dikeluarkan konsumen untuk mendapatkannya Semakin mudah konsumen
mendapatkan bordiran yang diinginkannya, maka semakin kecil pengorbanan mereka.
Oleh karena jarak di antara toko pengecer dapat menentukan banyaknya toko yang

dikunjungi konsumen selama proses pembelian. Lebih sedikit toko yang akan dikunjungi

jika jaralknya bertambah (Engel dkk., 1993: 238).



Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa hanya 26,14 persen responden yang
mendapatkan bordiran yang diinginkan dengan mudah, umumnya (67,05) persen dari
mereka mendapatkannya dengan cukup mudah. Hal ini menunjukkan, walaupun jumlah
perusahaan bordiran relatif banyak, namun distribusi produk tersebut belum berjalan
dengan baik sehingga konsumen dengan mudah mendapatkannya.

Saluran distribusi yang dipilih oleh pengusaha jelas akan mempengaruhi segala
macam keputusan pemasaran. Setiap alternatif akan menghasilkan tingkat penjualan yang
berbeda antara tenaga penjual perusahaan dan perantara pemasaran. Tenaga penjual
perusahaan sepenuhnya memusatkan perhatian pada produk perusahaan. Mereka lebih
agresif, karena masa depan mereka terletak di perusahaan. Mereka lebih berhasil karena
konsumen lebih suka berhubungan langsung dengan perusahaan produsen. Dilain pihak
perantara pemasaran mungkin menjual lebih banyak dibandingkan tenaga penjual
perusahaan: (1) tenaga penjual agen penjualan lebih banyak, (2) agen penjualan mungkin
sama agresifiya dengan penjualan langsung, (3) beberapa konsumen lebih suka berhu-
bungan dengan agen penjualan, (4) agen penjualan mempunyai hubungan luas (Kotler,
1997: 542).

Tabel 11: Cara Perusahaan Menyalurkan Produk Bordiran

No. Keterangan Frekuensi | Persentase

1.. | Pedagang besar 2 1,7
2, Grosir 10 8,6
3. Pengecer 47 40,5
4. | Menjual langsung 37 31,9
5. | Menjual langsung dan pengecer 12 10,3
6. Menjual langsung dan grosir 8 6,9

Jumlah 116 100




Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan diketahui bahwa 50,8 persen dari
pengusaha responden menyalurkan produknya melalui perantara: baik berupa toko
pengecer dan individu yang menjadi perantara (40,5 persen), grosir (8,6 persen)
maupun pedagang besar (1,7 persen). Kemudian 31,9 persen dari perusahaan bordiran
menjual langsung dengan mendirikan toko sendiri, sisanya menjual langsung dan melalui
pengecer 10,3 persen dan menjual langsung dan melalui grosir 6,9 persen.

Sedangkan jangkanan produk mereka pada umumnya adalah di tingkat kabupaten
atau kotamadya terdekat sebesar 37,1 persen. Propinsi Sumatera Barat atan beberapa

daerah tingkat II sebesar 26,7 persen dan Indonesia serta ekspor sebanyak 19 persen.

Tabel 12: Daerah Pemasaran Produk Bordiran

No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. Kabupaten/Kotamadya 43 37,1
2. Propinsi 31 26,7
3. Beberapa propinsi (nasional) 33 28,5
4, Indonesia dan ekspor 9 7,7
Jumliah 116 100

Dari Tabel 12 di atas tergambar bahwa sebagian besar pengusaha bordiran menga-
lami kesulitan dalam distribusi produknya. Kesulitan yang mereka hadapi adalah tidak
adanya jaringan pemasaran atau mitra usaha sebanyak 37,9 persen, belum mengenal cara
pemasaran yang baik sebesar 21,6 persen dan kesulitan dalam menyiapkan produk
sebanyak 20,7 persen.

Oleh karena itu sebagian besar pengusaha atau produsen (47,4 persen) menjual

produknya di toko yang dikenalnya karena ada hubungan famili atau saudara, bukan
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berdasarkan hubungan bisnis yang saling menguntungkan. Selain itu 30,2 persen
responden menjualnya di toko-toko tertentu saja dan 16,4 persen melalui pengusaha atau
kemitraan yang sudah ada,

Tabel 13: Kesulitan Pengusaha Melakukan Distribusi Produk

No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. Biaya pengiriman _ 21 18,1
2. Menyiapkan produk 24 20,7
3. Tidak ada jaringan pemasaran 44 37,9
4, Pengetahuan distribusi yang terbatas 25 21,6
5. Biaya pengiriman dan menyiapkan produk 2 1,7
Jumlah 116 100

4. Promosi produk bordiran

Perusahaan membutuhkan lebih daripada hanya mengembangkan produk yang baik,
memberi harga yang menarik dan membuatnya terjangkau oleh pelanggan sasaran.
Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekarang dan pelang-
gan potensial. Produk yang baik, harga yang menarik dan terjangkau harus diinforma-
sikan pada pelanggan dan perusahaan menerima informasi (feed back) dari pelanggan.

Perusahaan modern mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran yang kompleks.
Perusahaan berkomunikasi dengan perantaranya, pelanggan dan publik. Konsumen ber-
hubungan dalam komunikasi langsung secara lisan dengan konsumen lainnya dan publik.
Sementara itu tiap kelompok memberikan imbal balik komunikasi pada kelompok

lainnya (Kotler, 1997: 604)
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Tabel 14: Bentuk Promosi yang Dilakukan Perusahaan

No. Keterangan Frekuensi | Persentase
1. Iklan di televisi dan radio 3 2,59
2. Pameran 10 8,62
3. Penjelasan oleh pemasar (wiraniaga) 51 43,97
4. Memberi potongan harga 7 6,03
3. Iklan, pameran, penjelasan, potongan harga 1 0,86
6. Iklan, pameran dan penjelasan oleh pemasar 1 0,86
7. Iklan, Penjelasan, dan potongan harga 1 0,86
8. Pameran dan penjelasan oleh pemasar 11 9,48
9. Pameran, Penjelasan, dan potongan harga 2 1,72

10. Promosi yang belum terencana dengan baik 29 25,00

Jumlah 116 100

Promosi meliputi penjualan perorangan, penjualan massal dan promosi penjualan.
Penjualan perorangan meliputi hubungan tatap muka langsung antara para penjual dan
calon konsumen. Penjualan massal adalah berkomunikasi dengan banyak konsumen pada
waktu yang sama melalui media (cetak, visual, audio, dan audio visual). Promosi pen-
jualan meliputi kegiatan-kegiatan promosi yang melengkapi penjualan perorangan dan
penjualan massal (McCharty, 1985: 43).

Hasil penelitian menunjukkan sebanyak 25,00 persen responden menyatakan belum
melakukan promosi yang terencana. Perusahaan tersebut adalah sebagian dari perusa-
haan yang menjual produknya melalui perantara (pedagang besar, pengecer dan agen).
Sebanyak 43,97 persen responden melakukan promosi dengan memberikan penjelasan
saat menjual produk bordiran dan 9,48 persen melakukan promosi dengan melakukan

pameran dan penjelasan saat menjual produk bordiran.



Kesulitan utama yang dihadapi perusahaan bordiran dalam melakukan promosi
adalah terbatasnya pengetahuan mereka tentang kegiatan dan strategi promosi yang
seharusnya mereka lakukan (62 persen), dan perkiraan biaya promosi yang mereka
anggap cukup besar, terutama promosi massal (31 persen), dan hanya 5,2 persen dari
mereka yang menyatakan tidak ada kesulitan dalam kegiatan promosi tersebut.

Menurut Kotler dan Armstrong (1991: 124), bauran promosi sangat dipengaruhi
oleh strategi dorong atau strategi tarik, yang digunakan oleh perusshaan yang bersang-
kutan. Jika perusahaan menggunakan strategi dorong, berarti perusahaan mendorong
produk ke konsumen akhir melalui saluran distribusi. Produsen menyalurkan aktivitas
pemasarannya kepada para anggota saluran distribusi untuk mendorong mereka
menempatkan pesanan dan menjual produk perusahaan itu serta mempromosikannya
kepada konsumen akhir. Sedangkan jika menggunakan strategi tarik, perusahaan meng-
arahkan efektifitas pemasarannya kepada konsumen akhir untuk mendorong mereka
membeli produk-produk perusahaan.

Sedangkan Shiffman dan Kanuk (1994: 300) melihat jenis promosi yang efektif
dilakukan perusahaan tergantung pada keterlibatan konsumen sebelum membeli. Untuk
produk-produk keterlibatan tinggi, perusahaan harus melaksanakan pengiklanan dengan
kuat, dokumentasi yang kuat, argumentasi yang relevan dengan informasi yang mendo-
rong proses kognitif. Jika keterlibatan rendah perusahaan menekankan pada informasi
yang memberikan kepada konsumen kesenangan, tidak langsung berkaitan dengan
produk, tetapi dilatarbelakangi oleh musik atau selebriti sebagai penyampai pesan.

Sebagaimana dijelaskan oleh Porter (1985: 241), bahwa pembeli (dalam hal ini

perantara) merupakan pesaing perusahaan. Sehubungan dengan itu, kekuatan posisi
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tawar perantara (pedagang besar, grosir, pengecer) lebih besar dibanding perusahaan
bordiran, karena; (1) volume pembelian yang relatif besar dari perantara (2) biaya
peralihan perantara akibat sulitnya menjalin hubungan bisnis yang menguntungkan, (3)
informasi pasar yang lebih dikuasai perantara, dan (4) banyaknya produk pengganti yang
ada di pasar. Sedangkan jumlah pengusaha bordiran yang memanfaatkan jasa perantara
cukup besar (50,80 persen). Oleh sebab itu pengusaha bordiran perlu mempertimbang-
kan kedua strategi di atas. Berdasarkan kondisi perusahaan bordiran di Sumatera Barat,
dapat disimpulkan bahwa strategi yang lebih tepat adalah melalui strategi tarik; yaitu
dengan mengarahkan aktifitas pemasaran pada konsumen akhir untuk mendorong mereka
membeli produk-produk perusahaan, karena mengharapkan perantara mempromosikan
produk mereka pada konsumen akhir adalah sulit, akibat posisi tawar perusahaan
bordiran yang lebih lemah dibanding perantara tersebut. Namun strategi ini mempunyai
kesulitan karena keterbatasan pengetahuan mereka dan kesulitan biaya promosi,

sehingga promosi produk perusahaan bordiran tidak berjalan dengan baik.

5. Banyaknya pasar sasaran

Pasar sasaran adalah sekelompok pembeli (aktual dan potensial) yang mempunyai
kebutuhan atau karakteristik yang sama yang ditetapkan perusahaan untuk dilayani
(Kotler dan Armstrong, 1991: 317). Perusahaan yang berusaha melayani seluruh kelom-
pok pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan, dalam dua cara
umum; (1) melalui pemasaran yang tidak didiferensiasi (undifferentiated marketing) atan

(2) pemasaran yang didiferensiasi (differentiated marketing). Pemasaran vang tor-



diferensiasi biasanya menciptakan lebih banyak penjualan total dari pada pemasaran
yang tidak terdiferensiasi (Kotler, 1997: 271-272).

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa 32,76 persen dari perusahasn
melayani seluruh golongan konsumen yang membutuhkan dan menginginkan bordiran.
Sebanyak 29,31 persen melayani golongan masyarakat berpendapatan menengah ke atas
atan masyarakat berpendapatan menengah ke bawah. Sedangkan perusahaan yang
melayani salah satu golongan masyarakat saja sebanyak 37,98 persen. Di antaranya
15,52 persen melayani golongan masyarakat berpendapatan tinggi saja, 18,10 persen
menengah saja, dan 4,31 persen rendah saja.

Berdasarkan hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
perusahaan melayani seluruh atan sebagian besar golongan konsumen dengan jenis dan
motif bordiran yang berbeda (differentiated marketing). Implikasi dari strategi ini
adalah bahwa perusahaan harus mampu mengevaluasi kebutuhan dan keinginan masing-
masing segmen pasar yang dilayani. Dengan demikian perusahaan membutuhkan lebih

banyak sumberdaya dibandingkan perusahaan yang menjalankan pemasaran terfokus.

6. Pangsa pasar perusahaan bordiran

Pangsa pasar dalam penelitian ini diartikan sebagai persentase penjualan
perusahaan terhadap penjualan industri bordiran Sumatera Barat Dengan demikian
besaran pangsa pasar perusahaan diperoleh dengan menghitung rasio antara kuantitas
penjualan suatu perusahaan dengan kuantitas penjualan industri bordiran Sumatera Barat

pada tahun 1995. Pangsa pasar perusahaan menggambarkan kemampuannya untuk



menguasai pasar. Jika pangsa pasar yang dikuasai terus berkembang, berarti perusahaan
memenangkan persaingan dan sebaliknya bila pangsa pasar perusahaan menurun, berarti
perusahaan kalah dalam persaingan. Untuk menguasai pasar sasaran yang lebih luas,

perusahaan membutuhkan kinerja pemasaran yang baik. Kinerja pemasaran merupakan

seluruh proses kegiatan pemasaran dalam mencapai tujuannya.

Tabel 15: Pangsa Pasar Perusahaan Bordiran Sumatera Barat

Tahun 1995

No. Pangsa Pasar (dalam persentase) | Frekuensi | Persentase
1. Kurang dar1 0,10 14 12,07
2. 0,11 - 0,50 82 70,69
3. 0,51 - 1,00 14 12,07
4, 1,01 - 1,50 4 3,45
6. Lebih dari 1,50 1 0,86
Jumlah 116 100

Dari Tabel 15 diketahui bahwa 70,69 persen responden perusahaan hanya
menguasai 0,11 sampai 0,5 persen pangsa pasar, bahkan 12,07 persen lainnya hanya
menguasai kurang dari 0,1 persen. Pangsa pasar terbesar yang dikuasai perusahaan
bordiran adalah 1,62 persen. Secara keseluruhan rata-rata setiap perusahaan hanya
menguasai 0,44 persen pangsa pasar. Hal ini mengindikasikan bahwa penguasaan
pangsa pasar perusahaan masih kecil dan int berarti perusahaan bordiran Sumatera
Barat terfragmentasi. Perusahaan yang terfragmentasi ditandai banyaknya perusahaan
yang bersaing dalam industri tersebut dan tidak satupun perusahaan mempunyai pangsa
pasar yang besar (hanya 1,62 persen) sehingga dapat mempengaruhi hasil industri

secara kuat (Porter, 1980: 196).



Hal ini disebabkan antara lain: (1) Rendahnya hambatan masuk secara menyeluruh.
Hambatan masuk ke industri bordiran relatif kecil, karena industri ini hanya mem-
butuhkan modal yang relatif kecil, teknologi sederhana, material yang cukup tersedia.
(2) Kecilnya skala ekonomi; skala ekonomi perusahaan bordiran umumnya kecil, karena
proses dan teknologi yang sederhana (Porter,1980: 197). (3) Penjualan musiman; seba-
gian besar pengusaha bordiran yang diwawancarai menyatakan bahwa penjualan ter-
besar umumnya adalah ketika menjelang hari raya, tahun baru, dan saat liburan sekolah.
Kondisi ini menyebabkan ketidakmerataan proses produksi. Artinya proses produksi
akan meningkat mendekati hari atan bulan tersebut, sedangkan pada waktu lainnya
menurun atan mereka hanya melakukan penyimpanan untuk persediaan. Jika ini dila-
kukan maka biaya persediaannya akan besar. Akibatnya perusahaan tidak bisa mem-
peroleh penurunan biaya karena adanya skala ekonomi dan disebabkan proses produksi
yang tidak merata sepanjang tahun. (4) Kekuatan tawar perusahaan yang relaitf rendah
dibanding konsumen. Hal ini akibat: (a) Banyaknya perusahaan bordiran sehingga
produk bordiran banyak terdapat di pasar, yang memberi peluang memilih yang lebih
besar pada konsumen. (b) Biaya beralih yang kecil, karena konsumen dengan mudah
dapat memperoleh produk tekstil lainnya sebagai barang substitusi dengan tidak
mengeluarkan biaya yang besar. (5) Kebutuhan pasar yang beragam dan cepat berkem-
bang. Keinginan konsumen yang unik atau konsumen yang mementingkan diferensiasi
tinggi membuat volume produksi yang kecil untuk setiap motif (mode) produk. Setiap
Jjenis motif (mode) mempunyai permintaan yang kecil dan cepat berkembang. Hal ini

tidak memberikan insentif bagi perusahaan besar untuk masuk industri ini.



C. Analisis Kinerja Pemasaran Perusahaan Bordiran

Untuk menganalisis sejauhmana pengaruh komponen kinerja pemasaran terhadap
penjualan dan pangsa pasar perusahaan digunakan analisis jalur. Hubugan dan pengaruh
antara variabel penyebab terhadap variabel akibat diperlihatkan dalam struktur di
bawah ini. Struktur ini terdiri dari dua substruktur.

Komponen pemasaran yang akan dianalisis terdiri dari besaran lini produk
bordiran (Xs), harga jual dibanding pesaing utama (), distribusi produk (Xo),
promosi (Xi;), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani (X);). Sedangkan variabel

akibat terdiri dari penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran.
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Gambar 3: Substruktur 1.1; Hubungan dan Pengaruh Variabel
Penyebap Terhadap Penjualan Perusahaan

Hipotesis statistis pengaruh kinerja pemasaran terhadap penjualan dan pangsa pasar

adalah sebagai berikut:
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Hp : Komponen bauran pemasaran (besaran lini produk, harga jual, distribusi pro-
duk, dan promosi), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani secara keseluru-
han tidak berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa pasar perusahaan

H; : Komponen bauran pemasaran (besaran lini produk, harga jual, distribusi pro-
duk dan promosi), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani secara kese-
luruhan berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa pasar perusahaan.

Berdasarkan uji statistika analisis jalur, diperoleh koefisien korelasi (keeratan
hubungan) antara keseluruhan variabel penyebab terhadap variabel akibat sebesar 0,877
atau 87,70 persen. Sedangkan besarnya kontribusi keseluruhan variabel penyebab
terhadap variabel akibat adalah 76,90. Berarti 21,30 persen penjualan perusahaan
dipengaruhi oleh variabel eksogen lainnya yang tidak dianalisis. Hal ‘ini menunjukken
bényahlya variabel yang mempengaruhi penjualan perusahaan bordiran.

Untuk mengetahui tingkat keberartian variabel penyebab terhadap variabel akibat,
digunakan uji-F. Besarnya F-hitung yang dihasilkan adalah 73,24. Sedangkan F-tabel
adalah 3,93. Dengan demikian F-hitung lebih besar dari F-tabel. Oleh sebab itu Hy
ditolak dan H, diterima. Berarti terdapat pengaruh yang berarti antara keseluruhan
variabel penyebab terhadap variabel akibat.

Hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa untuk meningkatkan penjualan, perusa-
haan berhadapan dengan berbagai faktor yang mempengaruhinya. Faktor-faktor tersebut
saling berkaitan satn sama lain, sehingga merupakan suatu sistem. Sebuah perusahaan
mungkin memasarkan satu atan beberapa macam barang (yang saling berhubungan atau

terpisah). Mereka mungkin mendistribusikan produknya melalui grosir atau langsung ke



pengecer, dan seterusnya. Akhimya dari berbagai variabel yang ada manajemen harus
memilih kombinasi yang paling sesuai dengan lingkungannya (Stanton, 1993: 247).
Selanjutnya akan dianalisis pengaruh antara komponen kinerja pemasaran terhadap
pangsa pasar perusahaan bordiran Sumatera Barat. Gambar 4 di bawah ini menunjukkan
hasil analisis yang mengukur sejauhmana pengaruh keseluruhan variabel penyebab yang
terdiri dari; besaran lini produk bordiran (Xg), harga jual dibanding pesaing utamanya
(Xs), distribusi produk (Xo), promosi (Xj;), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani

(Xi12), terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran (Y3).
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Gambar 4: Substruktur 1.2; Hubungan dan Pengaruh Variabel
Penyebab Terhadap Pangsa Pasar Perusahaan Bordiran

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, diketahui bahwa besamnya kontribusi
keseluruhan variabel penyebab (produk, harga jual dibanding harga pesaing utamanya,
distribusi produk, promosi, dan pasar sasaran yang dilayani) terhadap pangsa pasar

adalah 0,769 atau 76,90 persen, schingga kontribusi variabel lain yang tidak dianalisis



sebesar 0,231 atan 23,10 persen. Besaran koefisien korelasi (keeratan hubungan) antara
keseluruhan variabel eksogen dengan pangsa pasar adalah 87,70 persen.

Untuk menguji tingkat keberartian (signifikansi) antara kelima variabel eksogen
terha-dap pangsa pasar, digunakan uji-F. Besarnya F-hitung yang diperoleh adalah
73,31, sedang-kan F-tabel adalah 3,393. Berarti nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel.
Berarti Hy ditolak dan H; diterima. Dengan demikian terdapat pengaruh yang berarti
antara keseluruhan variabel penyebab yang dianalisis terhadap pangsa pasar perusahaan
bordiran Sumatera Barat. Hasil ini menggambarkan bahwa untuk meningkatkan pangsa
pasar perusahaan bordiran harus mampu menentukan kombinasi optimal berbagai faktor
yang mempengaruhinya. Hal ini juga menunjukkan bahwa keseluruhan variabel
penyebab di atas, merupakan faktor-faktor yang penting dalam usaha meningkatkan daya

saing perusahaan bordiran Sumatera Barat.

1. Pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan dan
pangsa pasar perusahaan bordiran

Besaran lini produk dalam penelitian ini didasarkan pada; (1) banyaknya jenis dan
kualitas produk bordiran yang dihasilkan perusahaan dan (2) banyaknya motif setiap
jenis dan ciri khas produk bordiran yang dihasilkan. Untuk mengetahui sejauhmana
pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan, dan pangsa pasar peru-
sahaan, digunakan analisis jalur.

Hipotesis statistis pengaruh besaran lini produk terhadap penjualan dan pangsa

pasar adalah sebagai berikut:



Hp: Tidak terdapat pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan
dan pangsa pasar perusahaan bordiran.

H,: Terdapat pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan dan
pangsa pasar perusahaan bordiran.

Besaran koefisien pengaruh antara variabel besamnya lini produk bordiran terhadap
penjualan perusahaan adalah 0,44384. Sedangkan yji-t menunjukkan bahwa t-hitung
lebih besar (3,151) dari t-tabel (1,28). Berarti Hy ditolak dan H, diterima. Dengan
demikian terdapat pengaruh yang berarti antara variabel yang dianalisis. Di samping itu
besaran koefisien korelasinya adalah 0,684. Berarti terdapat hubungan positif antara
besarnya lini produk bordiran dengan penjualan perusahaan. Oleh sebab itu semakin
banyak jenis dan motif bordiran yang dihasitkan, maka semakin besar volume penjualan
perusahaan. Artinya, pada industri bordiran, penambahan lini produk masih efektif untuk
meningkatkan penjualan perusahaan. Hal ini disebabkan antara lain oleh: (1) konsumen
menginginkan adanya variasi motif yang lebih banyak, (2) perantara pemasaran yang
mengeluh kahilangan penjualan karena tidak adanya beberapa jenis produk dalam lini
tersebut, (3) perusahaan berusaha menggunakan kapasitas lebih, (4) perusahaan beru-
saha untuk menjadi pemimpin pasar dengan lini penuh, dan (5) perusahaan mencoba
mengisi relung pasar agar tidak diisi pesaing (Kotler, 1997: 441).

Pengaruh langsung antara besaran lini produk bordiran terhadap penjualan
perusahaan adalah 0,1970 atau 19,70 persen. Sedangkan pengaruh tidak langsungnya
melalui masing-masing variabel penyebab adalah sebagai berikut, melalui Xy sebesar

0,05589, melalui X, sebesar 0,09981, melalui X;, sebesar 0,1883, melalui X;, adalah

0,07212.



Di samping itu, bila diuji tingkat keberartian pengaruh antara Xg terhadap pangsa
pasar, maka diperoleh besaran t-hitung sebesar 3,143 dan t-tabel 1,28. Berarti Hp
ditolak dan H, diterima. Dengan demikian terdapat pengaruh yang berarti antara
besarnya lini produk bordiran terhadap pangsa pasar perusahaan. Besaran koefisien
korelasinya adalah 0,683. Berarti terdapat hubungan yang positif antara kedua variabel
ini. Artinya jika lini (jenis dan motif) produk bordiran ditambah, maka ada indikasi
pangsa pasarnya juga meningkat dan sebaliknya. Hal ini antara lain disebabkan pilihan
konsumen untuk variasi produk. Konsumen menginginkan tersedianya alternatif-alternatif
yang banyak disebabkan nilai yang mereka terima dari pembelian tersebut terletak pada
banyaknya pilihan yang tersedia Dalam situasi seperti ini perluasan lini produk
meningkatkan pangsa pasar (Kotler,1997: 323).

Selanjutnya, besaran koefisien pengaruh Xg terhadap pangsa pasar 0,44328.
Besaran pengaruh langsungnya adalah 0,1965. Sedangkan pengaruh tidak langsung
melalui masing-masing variabel penyebab lainnya adalah sebagai berikut; melalui X
sebesar 0,05585, melalui X;o sebesar 0,09886, melalui X;; sebesar 0,1881, dan melalui
X12 sebesar 0,07216.

Berdasarkan analisis di atas dapat disimpulkan bahwa besaran lini produk bordiran
mempunyai hubungan positif dengan penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran
Sumatera Barat. Hal ini mengindikasikan bahwa jika tujuan perusahaan adalah
peningkatan volume penjualan dan pangsa pasar, maka tujuan tersebut antara lain dapat
dicapai dengan memperbanyak jenis dan motif bordiran yang dihasilkan. Perusahaan
yang ingin mengejar pangsa pasar dan pertumbuhan pasar yang tinggi akan beroperasi

pada lini produk yang lebih luas (Kotler dan Armstrong, 1991: 378).
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2. Pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar peru-
sahaan bordiran

Harga jual dalam penelitian ini merupakan data ordinal yang diperoleh dari perban-
dingan antara harga jual suatu perusahaan bordiran dengan pesaing dekamya dalam
padanan kualitas yang sama dan cara penetapan harga.

Hipotesis statistis pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar
perusahaan bordiran adalah sebagai berikut:

Hy : Tidak terdapat pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar pe-
rusahaan bordiran.

H, : Terdapat pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar perusa-
haan bordiran

Besarnya koefisien pengaruh harga jual terhadap penjualan perusahaan adalah
0,33764. Sedangkan koefisien korelasi adalah 0,505. Dengan demikian terdapat korelasi
yang positif antara kedua variabel tersebut. Hal ini mengindikasikan semakin rendah
harga jual produk dibanding pesaing dalam padanan kualitas yang sama, maka semakin
besar penjualan perusahaan. Dengan menggunakan uji-t diketahui tingkat keberartian
pengaruh harga jual terhadap penjualan perusahaan. Besamya t-hitung adalah 2,158
sedangkan t-tabel adalah 1,28. Dengan demikian Hy ditolak dan H; diterima. Oleh sebab
itu terdapat pengaruh yang berarti antara harga jual produk terhadap penjualan
perusahaan. Hal ini mengindikasi-kan besamya pengaruh harga terhadap pengambilan
keputusan membeli konsumen. Penelitian yang dilakukan Spiggle dan Sewal (1987: 105)
mengindikasikan bahwa konsumen mempertimbangkan beberapa faktor dalam memilih

toko tempat membeli, seperti jarak toko dari rumahnya, harga produk yang akan dibeli
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dan pelayanan. Dalam keadaan normal, permintaan dan harga berhubungan terbalik
(negatif); yaitu semakin tinggi harga, maka semakin rendah permintaan dan sebaliknya
(Kotler, 1997: 498). Untuk itu manajemen harus me‘ngambil keputusan tentang penetapan
harga yang tepat. Harga perlu disesnaikan dengan daya beli dan harga pesaing. Harga
mempengaruhi posisi persaingan dan pangsa pasar perusahaan. Harga mempunyai
pengaruh yang besar terhadap penjualan dan laba perusahaan (Stanton, 1993: 306).

Besarnya pengaruh langsung harga jual terhadap penjualan perusahaan adalah
0,1140. Sedangkan pengaruh tidak langsung masing-masing variabel penyebab adalah
sebagai berikut; melalui Xg sebesar 0,05589, melalui X)q sebesar 0,06261, melalui X,
adalah 0,09573, melalui X;; adalah 0,04063.

Di samping itu juga dianalisis sejauhmana pengaruh harga jual terhadap pangsa
pasar perusahaan. Besaran koefisien pengaruhnya adalah 0,33778 dan koefisien
korelasinya sebesar 0,505 atau 50,5 persen. Hal ini mengindikasikan adanya hubungan
positif antara kedua variabel ini. Berarti semakin rendah harga jual dibanding harga
pesaing, maka semakin besar pangsa pasar perusahasn. Dengan menggunakan uji-t
diketahui bahwa besaran t-hitung adalah 2,161 dan t-tabel 1,28, Berarti Hp ditolak dan
H, diterima. Oleh sebab itu harga jual berpengaruh terhadap pangsa pasar perusahaan.
Hasil ini menggambarkan bahwa harga jual produk bordiran yang lebih murah dibanding
pesaing terdekatnya adalah efektif dalam meningkatkan pangsa pasar (daya saing)
perusahaan bordiran Sumatera Barat.

Besarnya pengaruh langsung harga jual terhadap pangsa pasar perusahaan adalah

0,1141 dan pengaruh tidak langsung melalui masing-masing variabel penyebab adalah



sebagai berikut. Melalui Xg sebesar 0,05585, melalui X;o sebesar 0,06275, melalui Xy,
sebesar 0,09579, dan melalui X, sebesar 0,04072.

Berdasarkan hasil analisis di atas, tergambar bahwa terdapat pengaruh yang berarti
antara harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar perusahaan. Hal ini memberikan
informasi, bahwa jika tujuan perusahaan adalah meningkatkan penjualan dan atau pangsa
pasar maksimal maka perbedaan harga jual dan cara penetapannya dibanding pesaing
akan mempengaruhi kedua tujuan tersebut. Harga yang lebih tinggi dari pesaing akan
mengurangi daya saing perusahaan. Namun harga yang lebih rendah juga kemungkinan
akan mendapat serangan dari pesaing. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga
produk sejenis (substitusi) dan harga produk sebelumnya berpengaruh pada penjualan

perusahaan (Rajendran dan Tellis, 1994: 32).

3. Pengaruh distribusi produk terhadap penjualan dan pangsa pasar
perusahaan bordiran

Distribusi produk bordiran yang dianalisis dilihat berdasarkan; (1) jenis saluran
distribusi bordiran yang umumnya dipakai (saluran langsung, 2 tingkat, 3 tingkat dan 4
tingkat) dan (2) jangkauan daerah pemasaran produk. Hipotesis statistis pengaruh distri-
busi produk terhadap penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran adalah éebagai
berikut:

Ho: Distribusi produk bordiran tidak berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa
pasar perusahaan bordiran.

H,: Distribusi produk bordiran berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa pa-
sar perusahaan bordiran.
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Besamnya koefisien pengaruh distribusi produk terhadap penjualan adalah 0,45343.
Sedangkan koefisien korelasinya sebesar 0,652 atan 65,20 persen. Untuk mengetahui
tingkat keberartiannya digunakan uji-t. Besarnya nilai t-hitung adalah 3,450, sedangkan
t-tabel adalah 1,28 Berarti Hy ditolak dan H; diterima Dengan demikian terdapat
hubungan positif, dan pengaruh yang berarti antara kedua variabel tersebut. Hal ini juga
berarti semakin besar jangkanan daerah distribusi dan tingkat salurannya, maka semakin
besar penjualan perusshaan. Artinya, saluran distribusi empat tingkat lebih mendorong
penjualan dibanding saluran distribusi langsung Secara umum, perantara pemasaran
cenderung digunakan oleh perusa-haan kecil, atan oleh perusahasn besar di wilayah
yang lebih kecil di mana jumlah penjualan terlalu kecil untuk menggunakan tenaga
penjual sendiri. Agen penjualan dapat menjual lebih banyak dibanding para tenaga
penjual perusghaan. Pertama, agen penjualan memiliki lebih banyak tenaga penjual.
Kedua, tenaga penjual agen penjualan bisa lebih agresif dari tenaga penjual langsung,
tergantung pada intensif yang diberikan. Ketiga, agen penjualan mem-punyai hubungan
yang lebih luas (Kotler dan Armstrong, 1991: 26).

Pedagang pengecer bermanfaat bagi konsumen karena keberadaannya memberikan
suatu rangkaian barang dan jasa yang dapat dipilih pada waktu dan di tempat yang
diinginkan oleh konsumen untuk melakukan pembelian (Alvin Lie, 1988: 4). Dari hasil
penelitian dan pendapat di atas, dapat diambil implikasinya bahwa saluran distribusi
efektif untuk meningkatkan penjualan perusahaan. Perantara berfungsi sebagai sarana
penyaluran produk, untuk memudahkan pengadaan fisik produk, dan membantu

melakukan promosi.



Besarnya pengaruh langsung antara distribusi produk dan penjualan perusahaan
adalah 0,2056. Sedangkan pengaruh tidak langsung melalui masing-masing variabel
penyebab adalah sebagai berikut; melalui Xg adalah 0,09881, melalui X, adalah
0,06261, melalui X}, adalah 0,16709, dan melalui X,; sebesar 0,07249.

Untuk mengetshui sejauhmana pengaruh variabel distribusi produk terhadap pangsa
pasar perusahaan juga digunakan analisis jalur. Besarnya koefisien korelasi adalah
0,653 atau 65,30 persen dan koefisien pengaruhnya adalah 0,45420. Berarti terdapat
hubungan yang positif antara kedua variabel ini. Dengan demikian semakin besar daerah
pemasaran dan tingkat saluran distribusi produk, maka semakin besar pula pangsa pasar
perusahaan. Sedangkan dengan menggunakan uji-t, diperoleh besaran nilai t-hitung yaitu
3.463. Nilai ini lebih besar dari t-tabel (1,28), Berarti Hy ditolak dan H; diterima.
Dengan demikian terdapat pengaruh yang berarti antara distribusi produk bordiran
terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran Sumatera Barat. Hasil ini mengindikasikan
bahwa perluasan daerah pemasaran dan pemakaian tingkatan perantara yang lebih besar
dapat meningkatkan besaran pangsa pasar perusahaan bordiran Sumatera Barat. Hal ini
gejalan dengan pendapat Kotler (1997: 530), bahwa penggunaan perantara pemasaran
sebagian besar karena keunggulan efisiensi mereka dalam membuat barang tersedia
secara luas dan mudah diperoleh pasar sasaran. Perantara pemasaran; dengan hubungan,
pengalaman, spesialisasi, dan skala operasi mereka, biasanya menawarkan pada
konsumen lebih banyak dari pada yang dapat mereka capai sendiri.

Besarnya pengaruh langsung distribusi produk terhadap pangsa pasar perusahaan

adalah 0,2063. Sedangkan pengaruh tidak langsung melalui masing-masing variabel



penyebab adalah sebagai berikut; melalui X; adalah 0,09886, melalui X, adalah
0,06275, melalui X;; adalah 0,1674, dan melalui X;; sebesar 0,07274.

Hasil analisis di atas memberikan gambaran bahwa jika sasaran perusahaan adalah
peningkatan penjualan dan pangsa pasar, maka distribusi produk merupakan salah satu
variabel yang berpengaruh dan perlu dipertimbangkan pengusaha. Di samping itu
strategi distribusi terbaik untuk perusahaan kecil tergantung pada saluran yang
menghasilkan (memberikan) manfaat terbesar pada konsumen atau pelanggan. Konsumen
akan menggunakan produk perusahaan hanya jika produk tersebut dapat mereka miliki
pada saat yang tepat dan jika mereka membutuhkan produk tersebut tersedia pada satu
tempat yang mudah dijangkau. Oleh sebab itu saluran yang dipilih hendaknya menawar-
kan dua jenis utiliti: (1) time utility. Produk tersedia saat dibutuhkan dan diinginkan
konsumen, (2) place utility. Produk tersedia ditempat konsumen yang menginginkannya

(Kuriloff, Hamphill dan Cloud, 1993: 76).

4. Pengaruh promosi terhadap penjualan dan pangsa pasar perusa-
haan bordiran

Analisis jalur yang digunakan juga dapat mengungkapkan sejauhmana pengaruh
kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan bordiran terhadap penjualan dan pangsa
pasar perusahaan. Kegiatan promosi diukur dari (1) jenis dan frekuensi promosi yang
dilakukan perusahaan dan (2) biaya promosi setiap jenis promosi yang dilakukan
perusahaan bordiran.

Hipotesis statistis pengaruh promosi terhadap penjualan dan pangsa pasar

perusahaan bordiran adalah sebagai berikut:



Hp : Tidak terdapat pengaruh promosi yang dilakukan terhadap penjualan dan
pangsa pasar perusahaan bordiran.

H, : Terdapat pengaruh promosi yang dilakukan terhadap penjualan dan pangsa
pasar perusahaan bordiran.

Analisis yang dilakukan menghasilkan besaran koefisien pengaruhnya, yaitu
0,69662 dan koefisien korelasi adalah 0,805 atan 80,50 persen. Hal ini menggambarkan
adanya hubungan dan pengaruh positif antara kegiatan promosi dengan penjualan
perusahaan. Berdasarkan uji-t, diperoleh besaran t-hitung 7,725 dan t-tabel 1,28.
Dengan demikian Hp ditolak dan ﬁl diterima. Oleh sebab itu terdapat pengaruh yang
berarti antara kegiatan promosi terhadap penjualan. Semakin banyak kegiatan promosi
yang terus-menerus dilakukan, maka semakin besar penjualan perusahaan. Hasil ini
mengindikasikan masih besamya tanggapan konsumen atas promosi yang dilakukan,
schingga dapat mendorong mereka untuk membeli dan mengulanginya.

Besaran pengaruh langsung antara kegiatan promosi terhadap penjualan adalah
0,4857. Sedangkan pengaruh tidak langsung kegiatan promosi terhadap penjualan peru-
sahaan melalui masing-masing variabel penyebab adalah sebagai berikut; melalui Xg
adalah 0,1883, melalui Xy adalah 0,09573, melalui X,y adalah 0,16709, dan melalui X,
sebesar 0,10631.

Selanjutnya penelitian juga ditujukan untuk mengetahui sejauhmana pengaruh
kegiatan promosi terhadap pangsa pasar perusahaan. Dengan menganalisis seluruh
variabel penyebab, maka diperoleh hasil sebagai berikut. Besaran koefisen pengaruh
yang dihasilkan adalah 0,69678 dan koefisien korelasi adalah 0,805 atan 80,5 persen.

Sedangkan nilai t-hitung adalah 7,725 dan nilai t-tabel 1,28. Berarti Hy ditolak dan H;



diterima. Dengan demikian terdapat hubungan yang positif dan pengaruh berarti antara
kegiatan promosi terhadap pangsa pasar perusahaan. Hal ini menggambarkan bahwa
peningkatan kegiatan promosi efektif dalam meningkatkan pangsa pasar perusahaan
bordiran Sumatera Barat.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Balasubramanian dan
Kumar (1990: 61) bahwa pengeluaran (biaya) iklan yang besar dapat meningkatkan
hambatan masuk, meningkatkan pangsa pasar rata-rata dan konsentrasi, serta memberi-
kan proteksi pada perusahaan untuk memperoleh laba di atas normal.

Kemudian berdasarkan besaran pengaruhnya diketahui bahwa pengaruh langsung
adalah 0,4855. Sedangkan pengaruh tidak langsung kegiatan promosi terhadap pangsa
pasar perusahaan masing-masing melalui Xg sebesar 0,1881, melalui X, sebesar
0,09579, melalui X;p sebesar 0,1674 dan melalui X,; sebesar 0,10652.

Berdasarkan analisis di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa jika tujuan jangka
pendek perusahaan adalah peningkatan penjualan dan atan pangsa pasar, maka kegiatan
promosi merupakan salah satu variabel yang mempengaruhi dan mempunyai hubungan
positif dengan kedua fujuan tersebut. Hasil ini juga mengindikasikan bahwa personal
selling efektif meningkatkan penjualan perusahaan. Oleh karena 43,97 persen perusa-
haan bordiran hanya melakukan promosi melalui penjelasan tenaga penjualnya. Hal ini
didukung oleh pendapat Shiffiman dan Kanuk (1994: 291) yang menyatakan bahwa suatu
keuntungan penting dari personal selling adalah kemampuannya untuk memperoleh
umpan balik dengan segera, baik dengan isyarat verbal maupun nonverbal. Komunikator
dapat memodifikasi pesan mereka didasarkan pada apa yang mereka lihat atan dengar

dari audien,



S. Pengaruh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap pen-
jualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran

Salah satu tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauhmana pengaruh pasar
sasaran terhadap penjualan perusahaan. Pasar sasaran dalam hal ini dilihat berdasarkan
banyaknya pasar sasaran yang dilayani perusahaan tersebut. Hipotesis statistisnya
adalah sebagai benkut:

Hp : Tidak terdapat pengaruh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap
penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran.

H : Terdapat pengaruh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap penjua-
lan dan pangsa pasar perusahaan bordiran.

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan diketahui bahwa besaran koefisein
pengaruhnya adalah 0,29069 dan koefisien korelasi (keeratan hubungannya) adalah
0,610 atau 61 persen. Di samping itu juga diketahui besamya nilai t-hitung adalah 1,375
sedangkan nilai t-tabel adalah 1,28 pada taraf kepercayaan 90 persen. Berarti t-hitung
lebih besar dari t-tabel. Oleh sebab itu Hp ditolak dan H; diterima. Dengan demikian t-
hitung lebih besar dari t-tabel. Berarti terdapat pengaruh yang nyata antara banyaknya
pasar sasaran yang dilayani terhadap penjualan perusahaan. Selanjutnya terdapat
hubungan yang positif dari kedua variabel ini. Artinya semakin banyak pasar sasaran
yang dilayani, maka semakin besar volume penjualan perusahaan tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa pasar sasaran yang semakin banyak dapat mendérong penjualan
perusahaan. Banyaknya pasar sasaran yang dilayani mencerminkan banyaknya pelanggan

dan konsumen potensial yang perlu dilayani dengan baik.



Besaran pengaruh langsung variabel X, (pasar sasaran) terhadap penjualan
perusaha-an bordiran adalah 0,0845. Sedangkan pengaruh tidak langsung masing-masing
variabel terhadap penjualan perusahaan (Y;) adalah sebagai berikut; melalui Xg sebesar
0,07212, melalui X, sebesar 0,04063, melalui X;o sebesar 0,07249 dan melalui X,
sebesar 0,10631.

Selanjutnya dianalisis sejauhmana pengaruh (baik langsung maupun tidak langsung)
antara banyaknya pasar sasaran terhadap pangsa pasar perusshaan. Pengaruh langsung-
nya adalah 0,0848. Pengaruh tidak langsungnya melalui masing-masing variabel
penyebab lainnya adalah sebagai berikut; melalui Xg adalah 0, 07216, melalui X, adalah
0,04072, melelui X, adalah 0,07274, dan melalui X, adalah 0,10652.

Di samping itu juga dianalisis sejauhmana pengaruh banyaknya pasar sasaran yang
dilayani terhadap pangsa pasar perusahaan. Besaran koefisien pengaruhnya adalah
0,29120 dan koefisien korelasi adalah 0,610 atau 61 persen. Oleh sebab itu terdapat
pengaruh positif antara kedua variabel yang dianalisis. Semakin banyak pasar sasaran
yang dilayani, maka semakin besar pangsa pasar perusahaan. Besaran nilai t-hitung
adalah 1.379 dan t-tabel sebesar 1,28. Dengan demikian nilai t-hitung lebih besar dari t-
tabel. Oleh sebab itu Hy ditolak dan H; diterima. Berarti terdapat pengaruh yang nyata
antara banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap pangsa pasar perusahaan.

Berdasarkan hasil analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa di industri bordiran
strategi fokus tidak efektif untuk meningkatkan penjualan dan pangsa pasar (daya saing)
perusahaan. Hal ini berbeda dengan pendapat Czepiel (1992: 42) yang menyatakan
bahwa salah satu sumber keunggulan bersaing adalah fokus pada segmen tertentu.

Penyebab perbedaan ini adalah; (1) produk bordiran yang ada dipasar sulit dibedakan



secara jelas, karena tidak adanya label dan merek yang menunjukkan ciri-ciri khas suatu
perusahaan yang menghasilkannya, (2) tidakadanya perbedaan kebutuhan dan keinginan
yang substansial di antara konsumen (segmen pasar yang ada), dan (3) tingginya
penjiplakan produk dalam industri bordiran Sumatera Barat. Sedangkan menurut Porter
(1985) keberhasilan strategi fokus tergantung pada kemampuan perusahaan untuk

memperoleh keunggulan biaya dan atau diferensiasi pada segmen yang dilayani serta

daya tarik segmen tersebut.



BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

1. Komponen kinerja pemasaran mempunyai pengaruh yang berarti terhadap daya saing
perusahaan bordiran. Hal ini ditunjukkan oleh tingkat keberartian pengaruh kese-
luruhan variabel penyebab (besaran lini produk, harga jual, distribusi, promosi, dan
banyaknya pasar sasaran yang dilayani) terhadap penjualan dan pangsa pasar perusa-
haan bordiran. Oleh sebab itu kombinasi seluruh variabel tersebut dapat menciptakan
daya saing bagi perusahaan bordiran yang bersangkutan. Besaran pengaruh setiap
variabel penyebab terhadap penjualan perusahaan berturut-turut: (1) promosi yang
dilakukan, (2) distribusi produk, (3) besaran lini produk, (4) harga jual, dan (5) ba-
nyaknya pasar sasaran yang dilayani. Besaran pengaruh setiap variabel penyebab
terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran berturut-turut: (1) promosi yang dilaku-
kan, (2) distribusi produk, (3) besaran lini produk, (4) harga jual, dan (5) banyaknya
pasar sasaran.

2. Urutan besaran pengaruh variabel penyebab terhadap penjualan dan pangsa pasar
perusahaan bordiran adalah sebagai berikut: Pertama adalah promosi produk.
Semakin banyak kegiatan promosi dilakukan, semakin besar penjualan dan pangsa
pasarnya. Kedua adalah distribusi. Distribusi produk yang luas dan penggunaan
saluran distribusi yang besar (4 tingkat) dapat meningkatkan penjualan dan pangsa

pasar perusahaan. Sebanyak 67,05 persen konsumen menyatakan bahwa untuk
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memperoleh produk bordiran yang diinginkan cukup sulit. Ketiga adalah besaran lini

produk. Semakin besar lini produk, semakin besar kuantitas penjualan dan pangsa

pasar perusahaan.

Keempat adalah harga jual produk. Sebesar 6,9 persen pengusaha menetapkan
harga jual yang lebih rendah dari pesaingnya, 53,45 persen lainnya menetapkan harga
yang sama, dan 24,14 persen menyatakan harga jual yang lebih tinggi. Kelima adalah
banyaknya pasar sasaran yang dilayani perusahaan. Semakin banyak pasar sasaran
yang dilayani perusahaan, semakin besar kuantitas penjualan dan pangsa pasar peru-
sahaan tersebut. Artinya strategi fokus pada industri bordiran tidak efektif dijalankan

jika tujuan perusahaan antara lain meningkatkan penjualan dan pangsa pasar.

B. Keterbatasan Penelitian
Sebagaimana penelitian umumnya, penelitian ini mempunyai keterbatas sebagai
berikut:

1. Penelitian dilakukan terhadap industri bordiran Sumatera Barat, yang kondisi internal
dan eksternal mungkin berbeda, oleh sebab itu impl.ikasinya perlu memperhatikan
kondisi yang dihadapi oleh industri tersebut.

2. Penelitian ini belum dapat mengidentifikasi seluruh faktor penyebab sesuai dengan
teori perkembangan perusahaan dan untuk itu perlu dilakukan penelitian lebih lanjut
agar dapat diketahui sejanhmana pengaruh perbedaan pelaksanaan strategi fokus dan

pasar lebih luas terhadap perkembangan perusahaan.



3. Di samping itu juga, penelitian ini juga belum dapat mengidentifikasi dengan jelas
bagaimana pengaruh bauran pemasaran terhadap daya saing perusahaan bordiran,

menyangkut diferensiasi (keunikan), biaya rendah dan kecepatanggapan.

C. Saran-saran

1. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, besaran lini produk bordiran efektif
untuk meningkatkan kuantitas penjualan dan pangsa pasar pe,rusahaan bordiran.
Dalam hubungan ini perusahaan bordiran masih mempunyai peluang untuk memenuhi
kebutuhan kelompok remaja (15 tahun - 20 tahun) yang selama ini belum tersentuh
secara baik oleh perusahaan bordiran yang ada saat ini. Jumlah kelompok umur ini
tiap tahun terus bertambah. Jumlah penduduk perempuan berusia remaja di Sumatera
Barat, pada tahun 1995 mencapai 249.409 jiwa atan 11 persen dari penduduk
perempuan daerah ini. Lini produk bordiran juga dapat dikembangkan untuk
memenuhi kebutuhan konsumen pria baik remaja maupun dewasa.

2. Kesulitan yang dihadapi pengusaha bordiran dalam menyalurkan produk dan
memperluas jangkauan pasarnya adalah karena tidakadanya jaringan pasar dan
kemitraan yang sistematis antara pengusaha dan distributor atau supliernya. Hal ini
terjadi akibat lemahnya daya tawar mereka jika berhadapan dengan suplier dan atau
pemasarnya. Kelemshan ini setidaknya akan bisa dikurangi jika industri bordiran
mendirikan suatu organisasi atau melakukan kerjasama yang dapat meningkatkan daya
tawarnya. Organisasi yang dimaksud berupa organisasi yang berbadan hukum seperti

koperasi atan berupa kerjasama dengan pemasok dan atau pemasar. Koperasi



tersebut dapat menjalankan kegiatan pengadaan bahan baku (kain, benang, mesin-
mesin dan kebutuhan lainnya), kegiatan proses produksi, dan kegiatan pemasaran.
Integrasi dalam koperasi dapat terjadi dengan tingkat-tingkat koperasi (primer, pusat,
gabungan dan induk koperasi) baik vertikal maupun horizontal. Integrasi dimaksud
dapat berupa integrasi ke depan (forward integration) dengan pusat, gabungan dan
atan induk koperasi sebagai pemasar. Misalnya primer koperasi sebagai pelaksana
kegiatan produksi kemudian pusat, gabungan dan induk koperasi pemasarnya Di
samping itu juga dapat berupa integrasi ke belakang (backward integration) dengan
pusat, gabungan dan atau induk koperasi sebagai pemasok kebutuhan (kain, benang
bordiran, dan peralatan yang dibutuhkan) primer koperasi yang beranggotakan
perusahaan-perusahaan bordiran.

3. Perusahaan bordiran hendaknya meningkatkan kegiatan promosi' produknya, antara
lain melalui strategi trickle down effect. Misalnya dengan memperkenalkan produk
bordiran kepada ibu-ibu pejabat. Jika mereka sudah memakainya, maka ibu-ibu
lainnya biasanya juga akan mengikutinya. Peragaan busana bordiran juga akan dapat
meningkatkan citra produk bordiran, terutama remaja yang umumnya belum tersentuh
oleh produk bordiran yang ada saat ini. Di samping itu melalui peningkatan
pengetahuan tenaga penjual tentang produk bordiran, karena mereka merupakan salah
satu sumber informasi bagi konsumen.

4. Oleh karena dalam industri bordiran strategi fokus tidak efektif untuk menaikkan

penjualan dan pangsa pasar, maka strategi yang lebih tepat untuk industri adalah

differentiated marketing.
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Data Komponen Kinerja Pemasaran Perusahaan Bordiran Sumba
No. | Produk | Harga Jual| DistribusiPromosi | Pasar Sasaran|Penjualan (L) | Laba Pangsa Pasar
““““““ 1 16 3.3038| 1.9938| 1176916 ) 3334 65080 0.49
2 26 3.3038| 3.3852| 441736 3 4440 37752 0.65
3 8 1) 1.9938| 397656 2 1701 13284 0.25
4 10 1.3292| 2.6524| 403560 2 1769 16501 0.26
5 12 3.3038| 3.1474| 701418 3 3130 42500 0.46
6 9 10 21733 42500 2 1500{ 2965.1799 0.22
i 3 14563 1.9933| 45389 1 817 1368 0.12
8 3 1] 24111 33056 1 680 2620 0.1
9 16 1.924| 3.6418| 208395 3 4287 17236.8 0.63
10 12 3.3038| 2.1733| 226640 2 2926 45600 043
11 8| 29427 3.1876| 187125 2 2994 29808 0.44
12 24 3.3038| 2.4478| 384618 3 5035| 26524 0.74
13 6 3.3038| 4.0807| 65465 2 2016 37800 0.3
14 3 1.924| 1.6589| 36204 1 340 3326.8 0.05
15 4 1.6578| 1.5145| 18907 1 996 4867.2 0.15
16 16 1.924| 3.6418) 44111 2 2382 13680 0.35
17 6| 33038 1.6589| 30868 2 1905 17280 0.28
1.924| 1.6589| 40010 1 749 7128 0.11
19 18 3.3038| 3.3852| 692628 3 2450 9360 0.36
20 6 3.3038| 3.1066| 141872 1 1140 33948 0.17
21 8 3.3038 1| 738346 3 3810 26496 0.56
22 6 1.924 1.752] 170096 2 1769 7957.2 0.26
23 25 4.9853| 4.0807| 1530850 3 11022 107562 1.62
24 5 3.3038]  2.1733] 62375 1 1497 14688 0.22
25 6 1.924| 2.1733] 33090 1 1440 13224 0.21
26 4 1.924) 21733 25480 1 954 10080 0.14
27 6 3.3038| 2.6524| 469722 2 2586 25344 0.38
28 12 3.3038| 2.4473| 599500 3 2994 17376 0.44
29 12 3.1924| 1.6589| 424081 2 1565| 44644.859 0.23
30 6 3.3038| 1.6589| 46538 1 1089 15360 0.16
3 9 3.3038| 3.1066| 68056 3 2450 74880 0.36
32 12 2.9892| 3.1876| 809125 3 6464 744438 0.95
33 6 3.3038| 2.4478| 116550 3 5035 64843 0.74
34 5 1.4563| 2.6589| 59550 3 1225 8400 0.18
35 6 3.3038| 21733 70833 3 1224 8820 0.18
36 4 1 11 10150 3 612 7120 0.09
37 8 3.3038| 2.1733| 78750 1 1702 11484 0.25
38 4 1.924 1| 63785 1 480 3648 0.07
39 9 3.3038| 2.6524| 145660 2 2517 17182 0.37
40 12 3.3038| 2.1733] 32640 3 2400 23484 0.35
41 14 3.3038| 3.1876| 74424 3 3062| 211584 045
42 5 3.3038| 2.1733| 52917 2 1905 33792 0.28
43 6 3.3038] 21733 226770 3 2171 21240 0.32
44 4 1.924 1 7556 1 272 3581.6 0.04
45 3 1 1 13889 1 340| 2678.3999 0.05
46 15 3.3038| 4.0807| 1066000 3 9594 72000 1.41
47 4 3.3038| 21733 61736 3 1905| 22963.199 0.28
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48] 3 4.9853] 1.5145] 59500 3 1904 26784 0.28
49 3 3.3038] 15145 33056 2 720 18144] 0.11
500 14| 3.3038) 3.1876| 436945 3 2772] 171504 0.41
51 4 1| 1.6589] 138930 2 1429 3625.2 0.21
52 18] 3.3038] 3.1876| 771083 3 9253 14352 1.36
53 6|  3.3038] 26524 98278 3 1769 4560 0.26
oA 5 1) 16589 28333 1 816 5220 0.12
55 5 1.924| 26524 125926 1 2176 9504 0.32|
56 26 4.9853| 3.1066) 642731 3 5783 123504 0.85
57 42 3.3038 11 737815 3 6260 37696 0.92
58 5 1.924| 21941  27704| 2| 1560 12960 0.11
- 59 4 1.924| 2.1733| 10171 2 1080 5940 0.16
60 6 3.3033| 1.6589| 60472 2 2177 5400 0.32
61 8 3.3038 1.9935 689056 2 3335 15822 0.49
62 12 4.9853| 4.0807| 1260871 3 6259 47160 0.92
63 14 3.3038| 2.9463| 34000 3 1836 35352 0.27
64 8 1] 1.5145| 19833 1 624 1257 0.09
65 18 1.924| 2.4478| 477056 2 1837 3666.4 0.27
66 4l 192 1] 79915 1 748 8640 011
67| 8| 33038 2.9463| 916389 3 7076 45264 1.04
68 6 3.3038| 24111 52917 1 1905 10368 0.28
69 4| 22732| 1.6589| 26463 1 1429 21384 0.21
70 6 1.924| 2.1733) 110301 3 1906 9792 0.28
71 4 3.3038 1] 23163 1 953 19584 0.14
- 4 1.924| 2.9463 232650 2 2722| 9185.2303 04
73] 5| 1.9876| 2.7085| 44097 1 1905 20736 0.28
74 4| 33038 15145 33079| Al 1429] 14256 021
750 3] 33038 1.5145] 21556 1 776 20880 0.11
76 6 11 1.6589| 22060 1 953 979.2 0.14
178 4.9853| 2.1941| 66157 2 2858 9048 0.42
78| 6 33038 16589 52917 1 1905 19488 0.28
79 12 3.3038) 29463 636752 2! 2450|  31719.6 0.36
80|  12]  3.3038] 24478 83167 ~ 3 1497/  11633.7 0.22
81 14 1.924] 24111 39708 3 2160 6486 0.32
82] 0] 49853 27085 69465 2| 1429 12430 0.21
] 18 3.3038| 3.1876, 335486 2 4831 35092 0.71
840 12] 29421 3.1474| 1170042 2 6260 24430 0.92
85| 8 3.3038| 2.1733| 105852 3 2858 10608 0.42
86, 10| 1] 2.6524| 165278 2 2856 1188 0.42
87 3 1.924 1] 34676 1 749 3744 0.11
88| 81 33038 2.1941) 66146 2 1905 9630 0.28
89 10|  1.924| 1.6589| 28380 e 1824 1706 .4 0.27
90 3 1.924| 1.6589| 27704 1 544 6912 0.08
9 4 3.3038| 1.6589| 46278 1 952 4800 0.14
92 5 1 1| 9445 1 300 3591.6 0.04
93 12 3.3038| 1.9935| 183639 2 3606 43200 0.53
L84 151 33038 2.6524| 284938| 3 4959 45144 0.67
95 15 3.3038)  2.633| 460639 3 5783 123120 0.85
96 8 1.924| 1.5145] 34028 1 1225 16800 0.18




3.3038

____________ - 2.6524] 467708 3 4830] 27264 o
93l 20 49853, 4.0807| 666472 e 9593 35280 1.41
99 8] 33038 1.9935| 153588 2 2654] 22724 0.39.
100 8 4.9853| 2.1733| 165347 2 2381] 31630 0.35
. e 5
102| 8 33038/ 1.9935| 77819 2| 1293 23100| 0.19
103 12 1.924)  1.6589; 37813 o 1089 10800) 0.16
104 4 3.3038] 1.6589| 29771 2 1429] 15912 0.21
105 4 1.924 1| 22667 1 544 1836.1599 0.08
106 6 3.3038) 1.6589] 66110 1 1904 9792 0.28
107 6 1.924| 1.6589| 39708 1 1906/ 6758.3999 0.28
108 6|  3.3033] 1.6589| 70891 1] 1225 23532 0.18
109 3 14563 1] 37542 1 954 - 4800 0.14
110 4 1.924 1/ 70891 1 1223 8412 0.18
11, 3 1 11 34630 1] 748 8568 0.11
112 5 2.9427) 1.6589] 100787 3 21717 7533 0.32
113 4 1.924 1| 56836 1 1021 4608 0.15
14 3 194 1| 28380 1 951 1584 0.14
115 6 33038 1.6589| 20486] 1| 1104| 152064 0.16
116 6 1] 24733 54977] 1 1500 9744 0.22
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SIDIK JALIN (PATH ANALYSIS)

PENGARUH X8 TERHADAP Y2

PENGARUH LANGSUNG X8 TERHADAP Y2
PENGARUH X8 MELALUI X9 TERHADAP Y2
PENGARUH X8 MELALUI X10 TERHADAP Y2
PENGARUH X8 MELALUI X11 TERHADAP Y2
PENGARUH X8 MELALUI X12 TERHADAP Y2

PENGARUH X9 TERHADAP Y2

PENGARUH X9 MELALUI X8 TERHADAP Y2
PENGARUH LANGSUNG X9 TERHADAP Y2
PENGARUH X9 MELALUI X10 TERHADAP Y2
PENGARUH X9 MELALUI X11 TERHADAP Y2
PENGARUH X9 MELALUI X12 TERHADAP Y2

PENGARUH X10 TERHADAP Y2

PENGARUH X10 MELALUI X8 TERHADAP Y2
PENGARUH X10 MELALUI X9 TERHADAP Y2
PENGARUH LANGSUNG X10 TERHADAP Y2
PENGARUH X10 MELALUI X11 TERHADAP Y2
PENGARUH X10 MELALUI X12 TERHADAP Y2

PENGARUH X11 TERHADAP Y2

PENGARUH X11 MELALUI X8 TERHADAP Y2
PENGARUH X11 MELALUI X9 TERHADAP Y2
PENGARUH X11 MELALUI X10 TERHADAP Y2
PENGARUH LANGSUNG XI11 TERHADAP Y2
PENGARUH X11 MELALUI X12 TERHADAP Y2

PENGARUH X12 TERHADAP Y2

PENGARUH X12 MELALUI X8 TERHADAP Y2
PENGARUH X12 MELALUI X9 TERHADAP Y2
PENGARUH X12 MELALUI X10 TERHADAP Y2
PENGARUH X12 MELALUI X11 TERHADAP Y2
PENGARUH LANGSUNG X12 TERHADAP Y2

=0,19700
=0,05589
=0,09881
=(0,18830
=0.07212

=0,05589
=0,11400
=0,06261
=0,09573
=0,04063

=0,09881
=0,06261
=0,20560
=0,16709
=0,07249

=0.18830
=0,09573
=0,16709
=0,48570
=0,10631

=0,07212
=0,04063
= 0,07249
=0,10631
=0,08450
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SIDIK JALIN (PATH ANALYSIS)

PENGARUH X8 TERHADAP Y3

PENGARUH LANGSUNG X8 TERHADAP Y3
PENGARUH X8 MELALUI X9 TERHADAP Y3
PENGARUH X8 MELALUI X10 TERHADAP Y3
PENGARUH X8 MELALUI X11 TERHADAP Y3
PENGARUH X8 MELALUI X12 TERHADAP Y3

PENGARUH X9 TERHADAP Y3

PENGARUH X9 MELALUI X8 TERHADAP Y3
PENGARUH LANGSUNG X9 TERHADAP Y3

PENGARUH X9 MELALUI X10 TERHADAP Y3
PENGARUH X9 MELALUI X11 TERHADAP Y3
PENGARUH X9 MELALUI X12 TERHADAP Y3

PENGARUH X10 TERHADAP Y3

PENGARUH X10 MELALUI X8 TERHADAP Y3
PENGARUH X10 MELALUI X9 TERHADAP Y3
PENGARUH LANGSUNG X10 TERHADAP Y3
PENGARUH X10 MELALUI X11 TERHADAP Y3
PENGARUH X10 MELALUI X12 TERHADAP Y3

PENGARUH X11 TERHADAP Y3

PENGARUH X11 MELALUI X8 TERHADAP Y3
PENGARUH X11 MELALUI X9 TERHADAP Y3
PENGARUH X11 MELALUI X10 TERHADAP Y3
PENGARUH LANGSUNG X1} TERHADAP Y3
PENGARUH X11 MELALUI X12 TERHADAP Y3

PENGARUH X12 TERHADAP Y3

PENGARUH X12 MELALUI X8 TERHADAP Y3
PENGARUH X12 MELALUI X9 TERHADAP Y3
PENGARUH X12 MELALUI X10 TERHADAP Y3
PENGARUH X12 MELALUI X11 TERHADAP Y3
PENGARUH LANGSUNG X12 TERHADAP Y3

=0,19650
=0,05585
=0,09886
=0,18810
=0,07216

=0,05585

=0,11410
=0,06275
=0,09579
=10,04072

=0,09886
=0,06275
=0,20630
=0,16740
=10,07274

=0,18810
=0,09579
=0,16740
=0,48550
=0,10652

=0,07216
=0,04072
=0,07274
=0,10652
=0,08480



