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BAB I 
PENDAHULUAN 

A. Lntar Belakang Milsalah 

Indlistri kecil yang menipakan unit-unit usaha berskala kecil, baik dibidang 

manufaktur, perdagangan maupun j asa-j ass, mendapat perhatian yang besar dari 

pemerintah di negara-negara berkembang pada dekade belakangan ini. Hal ini timbul 

sebagai akibat adanya kecenderungan yang melihai industri kecil se bagai kelornpok 

marjinal dalarn kontek sosio-ekonomi di negara-negara berkembang. 

Pemerintah Indonesia sejak tahun 1971 sudah rneletakkan perhatiannya pada 

pengembangan inclustri kecil. Perhatian tersebut dikvujudkan antara lain dalan bentuk 

pemberian kredit fatilitas bagi industri kecil, baik sektor pertanian, manufaktur, maupun 

jasa  Jenis kredit fasilitas tersebut antara lain; kredit Bimas, Inmas, K W ,  KIK, KCK, 

KMKP, KUK, KKU dan lainnya yang didukung oleh kredit IiLwiditat Bank Indonesia 

(KLBI). Di samping itu pemerintah juga telah mencanangkan adanya hubungan yang 

harmonis antara industri kecil d m  menengah dengan perusaham besar melalui sistem 

bapali angkat dan kemitraan. 

Dalam Pelita VI salalt sdu  penekanan pe~-hatian perner-intall addah penge~nbangan 

industri kecil. Untuk mewujudkan komitmen itu pemerintah mengeluarkan seraxgkaian 

kebi jaksmm d m  Imgkah-ltmgknh gIna melidorong pcrkembmgan industri kccil dm1 

koperasi. Kebijaksanaan itu berkaitan dengan: Pertarna, penciptacm iklim usaha yang 

kondusif rnelalui deregulati dan debirokratisa~i. Kedua, dukungan fasilitas perbankan 

guna rnemperoleh akses keperluan modal. Ketiga, pengembangan sistem kernitratan usaha 



secara luas. Keempal, pengembangan akses pasar dan teknologi. Kelima, bantuan 

pendidikan dan pelatihan. Untuk memperbesar pangsa pasar, pemerintah menempuh 

kebijakan d e n p  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 Tj akrawardaya (1 994: 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 adaiah mewujudkan 18.227 juta peng- 

usaha kecil tan& dan mengubah 450 ribu pengusaha kecil tangguh menjadi pengusaha 

menengah. 

Perhatian pemerintah tersebut di atss, membirikan 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 b m  maupun perusaham sejenis dalam industri bordiran 

tersebut 

Menurut data proyeksi penduduk, terjadi p e n m a n  tingkat pertumbuhan penduduk 

dari 1,9 persen pada periode 1985 sarnpai 1990; 1,2 persen pada periode 2000 sarnpai 

2005; 0,7 persen pada periode 2015 sarnpai 2020, maka dalarn 30 tahun mendatang 

penduduk Indonesia akan dikuasai oleh para manula, nenek dan kakek Gaya hidup dan 

kecenderungan konsumsi dalarn 3 0 tahun yang akan datang akan berubah secara drastis. 

Pergeseran pola umur, pendapatan, pendidikan, ras, dan karakteristik penduduk laimya 



alzai t~iemput~yai tla~npak pula pet~isnhami, kot~sun~er~ nierekn d a ~  bagELir~ltu~~ car-myn 

merekamemenuhi keinginan konsurnennya (Scwborou.@ and Zinunerer, 1993 : 215). 

Sesuai dengan jenis produk industri bordiran, tnaka konsumen terbesmnya. adddl  

warlita Rasio jenis kelanin (jurnlah penduduk pria dibanding jurnldl penduduk wanita) 

di Sumatera Bwat te~vs  menunlti, tetutarna untuk kelotnpok umur 1et)ih dsri 20 tnhun. 

Pada kelonlpok um1r tersebut, rasio jenis kelamin h a n g  dari 100 persen. Berar-ti 

j~lnllali penduclnk ivani ta lebih banyak d1u-i junilnh pendridtlk pria Rasio jenis kelamin 

tersebut pada unlunmya terns rnenurun dari 89 persen tahun 1971, nlenjadi 71 persen 

tahun 1980, ldu  88 persen tahun 1990, dan 84 persen tal~un 1993. 

Data ili atas memberikan infonllasi: (1) Untuk rnasa 30 tahrln yang &an datang akan 

terjadi pergesaran pola konsunisi masyarakd tennasuk pakaian. (2) Menunjukkan b d ~ w a  

konsumen itldustri borclirm (terutama wanita yang be~wnw lebih dari 20 tahun) terns 

bertanbah, baik secara absolut maupun relatif terhadap pertumbd~ar~ junlah penduduk 

pria Kondisi ini menciptakan peluang dan sekaligus tantangan bagi inclustri bordiran 

ktlususnya yang berada di Sumatera Bard. Peluang tercipta d x i  semakin bertmbalmya 

jumlall konsumen d m  tantangan timbul, karena konsu~nen mempunyai pilillan yang 

banyak unhlk memenutii kebutuhan lnereka aka1 pakaian. 

Pelliang lrsaha. seperti dikernllkakan di atas, tentunya tidak hanya dimarfaatkan oleh 

industri bordiran saja tetapi juga ole11 seluruh masyax-&at Indonesia, baik itu usaha 

kecil, usaha tnenengah maupun usaha besar. Berarti timbul persaingan bagi setiap pelaku 

ekonorni urltuk mernanfdan peluang ymg ada Ketatnya persaingan ditmldai dengan 

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



~iiaupun Iiarga ymg ditawal-kan. Produk tersebut titlak l~anya dil~rod~lksi di dalani negeri, 

tetapi juga merupakan barang impor. 

Parla utnurnnya terdapat beberapa I<emigulan industri kecil dibmdingkm usaha 
/ 

menengah dan besax-? sehing~a memberikan dasan kuat bagi pemerintah d m  masyarakat 

ilntuk mengemba~gkau~ya. At-ti pentinpya industri kecil dalam perekonotnian di negara- 

negara sedang berkembang telah lama disadari d m  diakui 01th ahli ekononli 

pembanqaan. Industri kecil selalu dililiat sebagai sektor h ~ n c i  dalan~ penciptaml 

kesempatan kerja, mengingat untuk menghasilkan sejurnlah keluaran ter-tentu, efek 

kesetnpatan kerja yang dihasilkan oleh industri kecil akan lebih besar dari pada efek 

serupa ymg dihasilkan oleh industri besar. Perm lain yang juga sering disebnt-sebut 

adalah kot~tribusinya terhadap peneritnaan ekspor, sifabiya yang lebih banyak 

memanfa,?tkan berbagai sumber daya domestik-lokal, d m  ajang latihm kewiraswastaan 

ymg murnh dan efektif (Hendrawan Supratikno dkk., 1994: 36). 

Keberadwian inclustri kecil di Indonesia telah memberikan sumbangan yang tidak 

kecil bagi pertumbuhan ekonomi Indonesia Ketika para pelaku ekonolni yang besar 

sering dituduh sebagai penyebab inefisiensi ekonomi. Industri kecil benar-benar 

tnerupakan pencenninon dwi perekonornimn rakyat yntig menj~di  gm~tungnn liwrq)m 

hidup Bagi sebagian besar warga rlegara (Lincolin Arsyad, 1993: 18). 

Berdasarkan besarm ekspor ternyata yang paling berperan secara lebih dinarnis 

d m  yang mengalami peningkatm d a l m  kontribusi ekspor adalah industri kecil d m  

menengah. Peranan dan kontribusi itldustri kecil dan menengah akllir-akhir ini semakin 

besar. Ini bemti industri kecil d m  menengah mempunyai prospek lebih cerah di masa 



datarig untuk dibang~m d d m  rangka tnengenil>atigkar~ ekspor, sekaligus clijadikan dasw 

pengembangan stnlktur ekotiomi Indonesia 

Perkembangan itidustri kecil dilihat dari basis kekuatannya terceniiin dari kajiui 

data ekspor talluin 1989 clibmditlgkan tallun 1992. Kontribusi rrilai ekspor y,mg 

kekr~atannya berdasarkan padat karya mendutlulzi ut-utan pertarna, yaitu sebesar 62,13 

persen, ymg berdasarkan surnber daya alan tnenduduki urutan kedua, yaitu sebesar 

17,82 persen, seclangkari yang keh~ntmiya berdaswkan teknologi dai  engineering belurn 

menunjukkatl permnya (Didik J. Raclibini, 1993: 14). 

Di sanping itu pcriul itlduslt-i tt~ct~ertph-lzecil tel.lladap cl<sl,ot- t1o11 111igi1s jitg;~ ~ C I I ~ S  

tneningkat dibmdingk:~n itid~~stri besar yang padat moclal. Pertunlbllhan ekspor kelompok 

produk itii selania enun tahlm terakhir tidak pemah di ba~vd130 peruen. Jika pada tahuri 

1983 pangsa pasar produk-produk labor intensive baru 18 persen, maka tahum 1991 

sudah meningkat nlenjadi 45 persen (Faisal H. Basri, 1993: 17). 

Studi LPEM FEU1 tdun 1992 semalzin tnemperlzuat konotasi bahwa produk-produk 

padat katya telah nienunjukkm kinerja yang cllhvp menakjubkon. Dih~jukkan oleh studi 

ini bahwa dmi 29 produk-produk nlanufaktur yang diidentifikasi lneniiliki kcunggllan 

komparatif, 15 produk di antaranya adaldi zdnskilled labor intensive (ULI). 

Industri menengah-kecil juga berperan besw dalaxn menganeka ragamkan produk- 

produk ekspor Itidonesia Kinerja industri menengah-kecil seperti itii tidak terlepas dari 

peningkatan efisiensi usahanya Menlang ada kecendemlgan, justru pada intiustri 

kecillah tingkat efisietisi mengnlotni peningkatui. Persaingoti di pasar industri kecil dan 

pengusaha lemah justru sangat h a t ,  karena mekanisme pasar lebih berperan, maka titlak 



heran kalau yang mwih bertahan adalah yang efisiensinya tinggi. Itii pula yang 

menyebabkan tingknt efisiensi industri keci 1 mengalami peningkatan. 

Produk untuk konsumsi rum& 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 penurnan kontribusi terhadap nilai ekspor dari 

58,89 persen tahun 1989 menjadi 14,62 persen tahun 1992. Produk untuk kornponen 

industri mengalami peningkatan kontribusi terhadap nilai ekspor dari 0,01 persen tahun 

1989 menjadi 0,91 persen tahun 1992. Kontribusi produk terhadap nilai ekspor untuk 

konsumsi perorangan mengalami peningkatm kontribusi terhadap nilai ekspor dari 

20,49 persen tahun 1989 menjadi 58,03 persen tahun 1992 (Agus Suroso, 1995: 101). 

Indush-i kecil tidak saja dapat memberikan kesempatan kerja bagi masyarakat yang 

sarna sekal i tidak mempunyai penghasilan, tetapi juga dapat memberikan penghasilan 

tarnbahan bagi petani-petani miskin dan pekerja-pekerja sektor pertanian yang 

kehilangan m b e r  penghasilan utama mereka (Tarnbunan, 1995: 26). Hal ini sejalan 

dengan kesimpulan Hoselitz bahwa industri kecil ymg pada umurnnya berlokasi di 

pedesaan dapat bertahan lama karena dapat membantu kehidupan petani, bahkan 

diangap 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 

dalarn pembangunan ekonomi suatu bangsa termasuk Indonesia Narnun sektor ini masih 

mempunyai berbagai kelemahan yang perlu diperhatikan oleh pemerintah dan atau 

masyarakat pemerhati pembinaan usaha kecil. 



Dari beberapa penelitian dijwnpai bdlwa pennasalahat1 induski Izecil adalah pada 

kualitas surnber daya manusia dan pasarnya Jika saja kedua masalah penting ini bisa 

dipecallkar~ dengall baik, niscaya perm industr-i menengah dan Izecil akm lebih dinanlis. 

Padaumurnnya industri kecil rnempunyai tenaga kerja yaig terbatas dati kurang trai~pil. 

Hal ini berpengmuh pada kemampuan mereka dalam mengembatlgknn dan menyerap 

serta memahanli infolmasi pasar ymg tersedia (Tambunan, 1995 : 54) 

Dari studi yang dilakukan Ghosh dan Onn (1993) pada industri menengah-kecil di 

Asia Tenggwa diketahui bahwa hanya 30 persen Chief Executive Officers (CEOs) 

syang secara kompwatif nlempwlyai kualifikasi profesional dan akadetnik, sehingga 

mereka telah membuot detigan jelas tujuan penisahaan untuk lima tahun tnendatang. 

Mereka telah rnenulis tujuan d m  target spesifik dengan jelas. Untuk perusahmi dengan 

tingknt profesional dan akademik CEOs-nya rendah, umumnya mereka tidak mempunyai 

usaha yang terintegrasi. 

Keadaan ini dapat dimaklurni karena pendirian d m  pengembangan industri kecil 

ter-utarna di pedesaat~ tidak selalu didasarkan pada keuntungan Itomparatif lokal, natnun 

lebih diakibatkan rendahnya pendqatan di sektor pertaniui, mudah thnemasukinya, ticlak 

menuntut tingkat pendidikan dan keterampilan MIUSUS, proses produksi, organismi dan 

sistem manajemen yang relatif sederhmia, dan terdapat banyak tenaga kerja yang murah 

di pedesaan. Keseniua faktor di atas metupalzan alasan utatna bagi berdirinya industri 

kecil terutama di pedesaan. Artinya pendirian usdia kecil akibat tertekan ole11 pengang- 

guraxl dan kerniskinan, dari pada alasan-alasan: faktor peluang pasar yang baik, wituk 

pengembangan produk tertentu, melakukan inovasi, atm mempunyai j iwa wiraswasta 



Hasil studi yang tlilakr~kan ole11 Tenibunan (1995: 61) tnennnjukkan bahwa 

eksistensi industri kecil lebih didorong oleh kondisi ekonomi yang tidak berkernbang 

(undeveloped) dari p d a  tarikan f&or insentif yang dimunculkan ole11 proses 

perkembangan ekonomi. Berarti jika terjadi perkembangan ekonomi di daerah tersebut, 

tnaka banyak penpsaha kecil yang rnenin,%alkan pekerjaannya dan rnencari pekerjaan 

lain di sektor fo~inal. Sehinga terdapat korelasi negatif antara pertumbuhan industri 

kecil di daerah pedesaan dengan perkernbangan ekonomi secara Imlurn. 

Tabel 1 : Data Ilzdustri Borduaz Sumatera. Barat T&un 1995 

Surnber: Kantor Wilaydi Perindustrian dan Perdagangan Sumatera Barat., 1996 

Nilai Produksi 
(dalarn ribuan) 

172.000 

196.912 

78.420 

- 
2.332.765 

5.463.205 

5.114.344 

31.500 

1.980.970 

473.195 

20.926 

1.653.343 

9.920.813 

1.264.864 

28.548.457 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

12. 

13. 

14. 

Produksi 
(unit) 

470 

5.625 

2.612 

- 
58.319 

121.403 

127.857 

1.050 

49.524 

13.518 

697 

47.237 

220.461 

31.621 

680.394 

Daerah Tingkat II 

Kabupaten Pesisir Selatan 

Kabupaten Solok 

Kabupaten Sawah Lunto/SJJ 

Kabupaten Tanah Datar 

Kabupaten Pdang Pariaman 

Kabupden Agam 

Kabupaten 50 Kota 

Khupaten Pasaman 

Kotamadya Padang 

Kotamadya Solok 

Kotamadya Sawah Lunto 

Kotan~adya Padang Panjang 

Kotarnadya Bukit Tinggi 

Kotanlatiya Payakunibuh 

J u m l a h  

Pen~sahaan 

1 

3 3 

7 

7 7 

706 

244 

11 

49 

2 2 

15 

4 8 

143 

4 3 

1.399 



Uori Tnbt.1 1. i l i  u lns  tcr-~ruiibt~l. bnliwti volilt~~e ~ ) i ?~~ jua l a~ i  (voll~t~ic? 1)1.0(11d<si) i~l(l~lstt.i 

bordirw niasili relatif lcecil, yaihl Irerada. ai1ta1.a Rp.3.875,1!, smupai Rp. 192.71 !,99 per 

11ru-i. Recilny;~ 1)t.ti.jualati IIRI.LIS i l i l i l inl  sel)n%ai tdtilmt 1tegapl;ln 1ieg.iaIru1 pt.tnnsnron, 

b~finn ~.?bagai ~i:eb.;\l~ (F;ut'i1(3fl: Hi:.l~!philI,J~, ilnti (l:louc!, 1893, 73). 

Den,qm selllakin L-ual~~ya pet-s:ling;~n tli m;L.;:l jlallg :dim1 daltuig, 111;tIca iric1ust1.i 

l>ordi~.an aka1 senlaliin t l i taat~lg ole11 ],~?sai~i~-pesain&nya. Tultangm tcrsebr~t. tittalc 

1 i~ iya  clalaig clari sesanla l)ei-~rsd~~~;ul bol-(lir'an tetopi juga dar-i intlrish-i tekstil, 

pentlatang ball ,  Iconsumen clan suplier. Salali sat11 Iielemaha~ ufama clalani incluelri itecil 

~rrrir~~~~riya. d m  industri bortliran kl~u.~us~iya i~tlxlali l;etitl;dctn;un~,~~an pengnsalicuiya. clnla~~i 

t ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ : u ~ I i s i ~ ) i ~ s i  ~IL? I . I~C*I I I~ ) : I I IS~ I I  p s a r  (I:II~ ~i~~ii~i~~tc~-~)~-~~t:~silca~ i111?)111iasi ~:Is:u- ~ : I I I ~  

tersedia, bail; informasi dwi kotistvtieti, pesair~g niwpui~ liti6&ngan usahar~ya. 

S e i r i n ~  dengat1 metiin,gkatriya persainyul, peran clan I{ehiatm tawar konsr~rn~ri 

sc111:1kiti I)csnr. K ~ I I ~ I I I I I C I I  ~ ~ t t ~ a l i i i ~  I):III~:IIC il~r~~rriihit ~)e~-bailtal~ 1t11nlil:ls ~,t-ocli~k. Il:a'g;~ 

yatlg lebili ~n~irah,  pelayalan ymg lebih bail;, dm petlyerahan yang senlakin cepat. Di 

sanping i h ~  Icel>erli~;lsilat~~ pe~nbangl~tlan eliot~omi yaig telali bcrjalal dalam sahi taliap 

j ) e n ~ b a ~ g ~ ~ n a i ~  jarlgk:~ pnnj wig, 1tl;lli berl~:~sil mcnitigk;llkan ~)eil@ia::ilnn 1n:lsyarakat. 

Dernil<iwi j1.1,qn tlatl,q111 l)t!nrbangurr;ui pcntlidil;:~n IclaIi bpi-linsil ~iier~raii l~ullla~~ ~iioti\rnsi 

bel:!iar ~ R I I  ~n~ l~ i r lgk :~ tka~~  r-al;t.-1.ala tin$<al ])c~~tiitliI;:u~ ~nasywakat. I-I:ll irli di sahi sisi 

nietlin6&etkai days beli rnasya-rdnt atas protluk bordirai yaig dit:n,vcu.kan, tet:lpi di sisi 

lain juga tnenitl,&all;al Icehiata11 ta~v;11- mcrckn 

Oleh sebab itu, pel-usd~a:.ui ynna nian11)1i Lw~.ken~l>aig d.ala,n~ I ~ I I & I I I ~ R ~  p:is;u- 

sepelli ini aciald~ pcnis:~l~a;ln yat1.q tlspnt meiigantisipasi kcbr~h~lian don kci~.lgin:ul 



konsutnen clan selaijuh~ya tnarnptl menciptaka~i prodrlk yang sesuai dengm kebutuliat~ 

dan keinginan tersebut. 

Untuk rnencapai keberhasilan itu, pen~sahaan h m ~ s  mengetahui siapa konsumennya 

dan menget-ti bagaimana clan kenapa konsumen meinbeli produk yang tnereka tawarkan. 

Oleh karena pemasaran ihi sendiri tnetupakan suatu proses penciptaan clan penyerahatl 

barang clan jasa ymg diinginkan ole11 konsl~men (Scarborough and Zinunerer, 1993: 

214). 

Jurnlah tenaga kerja indusbi bordiran Sunatera Barat tahun 1995 adalah 5.914 

orang. Tetlaga kerja rata-rata setiap perusaham bordiran adalah antara 1 orang sampai 

tlengan 20 orang. Jurnlah tcnaga kcrja. rata-tnta sctiap perusahaan tcrbcsar tcrdap;~t p d a  

industri bordiran Kabupaten Pesisir Selatan yaitu sebesar 20 orang, Kotaniadya Padang 

Panjang sebanyak 12 orang, dan Kabupaten Solok 11 orang. Bila data ini dihubungkan 

dengan kriteria Biro Pusnt Statistik (ymg mengklasifrkasikan; tenaga kerja kurang dari 5 

orang dikelompokkan usaha tumah tangga, antara 5 orang sanlpai dengan 19 orang 

dikelotllpokkan usaha kecil, antara 20 orang sanipai dengan 100 orang dikelotnpokkan 

usaha menengah clan lebih dari 100 orang dikelompokkan usaha besar), maka seluruh 

peruud~aan bortlirat~ Surnatera Barat termwuk usaha kecil. 

Jumlah investasi pada industri bordiran Sutnatera Barat tahun 1995 addah sebesar 

Rp. 3.870.088,OO. Jumlah investasi rata-rata pada setiap perusahaan bordiran berkisar 

antaraRp.1.218.893,44 sarnpai dengan Rp. 23.265.000,OO. Investasi rata-rata setiap pe- 

tusahm bordiral terbesar adalah Kabupaten Pesisir Selatan yaitu Rp. 23.265.000,00, 

selanjutnya industri bordiran Kotamadya Payakumbuh sebesar Rp. 19.779.000,OO dan 

Kabupaten Padang Parimnan sebeuar Rp. 14.198.233,77 sedangkan yang terkecil adalah 



industri bordiran Kabupaten 50 Kota sebesar Rp.1.218.893,44. Bila jutnlah investasi 

mta-rata setiap penisdlaan bordiran ini dikaitkan dengan kriteria Departemen 

Perindustrial dan Perdagangan (kelompok industri kecil mode~n, industri tradisional 

dan industri kerajinatl yang mempunyai investasi utltuk mesin-mesin dm pperalatan 

Rp.70.000.000,00 ke bawah digolo~igkan usdiha kecil), rliaka industri bordiran Sumatera 

Barat tennasuk usaha kecil. 

Pmlgsa pasnr (rasio mitat-a penjudan rnasing-masing perusallaan bordiran at,w 

penjualan masing-masing industri bordiran Daerah Tingkat II dengan penjualan industri 

bordiran Sunatera Barat) masing-masing per-usahaan bordiran tal~un 1995 urnulmya 

mnsih kecil. Pangsa pasar mtn-rntu sctiap penisaham terbesar lrndlall pcnisahi~nn 

bordiran Kotarndya Bukit Tinggi sebesar 0,24 persen, Kotanladya Padang sebesar 0,14 

persen dm Kotamadya Padang Panjang sebesx 0,12 persen. Jika dibandingkan pangsa 

pmar antar Daerah Tingkat II, tllaka pslngsa pasar terbesar adalah industri bordiran 

Kotarnadya Bukit Ting~i sebesar 34,75 persen, Kabupaten Agam 19,14 persen dm 

Kabupaten 50 Kota sebeuar 17,91 persen. 

Nilai tambah (nilai produksi dihu-angi nilai bahan baku) yang dihasilkan 

perusallam bordiran di Snmatera Bat-at, umunlnya berkisat- antara 29 persen smtnpai 

dengm 343 persen. Nilai tambah relatif tertinggi adalah industri bordiran Kotamadya 

Sawall Lunto; yaitu 343 persen, Kotamadya Solok 213 persen, dai Kabupaten 50 Kota 

197 persen. 

Secara Asolut nilai tambah rata-rata setiap perusidlaan bordiran terbesw diperoleh 

perusaham bordiran di Kotamadya Bukit Tinggi sebesar Rp.39.938.000,00, Kotamadya 

Padang Rp.25.160.000,00, dan Kotmilnadya Solok sebesw Rp. 14.636.000,OO. Seclmigkm 



nilai tarnbah rata-rata setiap peiusahaan bordiran terkecil terdapat di Kabupaten Sawah 

Lnlnto sebesar Rp.l.080.000,00 (Kanwil Departemen Perindustrian clan Perdagangan 

Sumatera Barat, 1996). 

Dari data di atas, tergambar keadmn industri bordirm Sumatera BarM tahtm 1995. 

Jun~lal~ perusdmn bordiran yang cukup besar (sekitar 4 jersen d x i  jutnlah usaha kecil 

Indonesia) meinpulyai potensi utituk dikembangkan, sehinggausaha ini mampu membuka 

lqx~ngan kerja yang lebih besw dan memberikan sumbangan yang lebih besar bag; 

perekonotnian nasi onal umumnya dan Sumatera Barat M~ususnya 

Perkembangan . industri bordiran Sumatera Barat juga diharapkan dapat 

mengembangkal kebuday'm ciaerair, karena industri ini mcnghwi1k;m pakaian (terutma 

watlita) yang sudah unum dijurnpai di daerah ini. Di Sumatera Barat juga terdapat 

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

Tinmi, Agam, dm Padang Parianan. 

B. Perurnusan Masrrlah 

Saat ini produksi tekstil dengan jenis, kualitas dan harga yang beragam banyak 

niemauuki pasar Indonesia Membmijirnya produksi tekstil tersebut mempunyai peluang 

bagi konsumen untuk memilih beragam produk sebelum mereka n~embeli. Posisi tawar 

Iconsumen selllakin besar dan padagilirannya lnembuat mereka lebili jeli dalarn memilili 

produk yang akan dibeli. Konsurnen &an membeli produk yang menurutnya memberikan 

nilai yang lebih besar paclanya Kons~lmen menuntut bahan baku yang lebih berkualitas, 

pelayanan yang lebih baik, dm 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 mencqai harnpir 

separoh dari total penduduk pada tahun 2020. Sementara jurnlah penduduk tua (lebih 

dari 65 tahun) akan mengalami peningkatan menjadi sebesar 3,5 persen dari 2,5 persen 

pada tahun 1990. Bersarnaan dengan aspek geogdis, psikografi, dan perilaku, aspek 

demograii dapat dijadikan salah satu garnbaran pergeseran kebutuhan dan keinginan 

penduduk Indonesia di masa ymg akm datang. 

Revolusi demogd penduduk Indonesia, memberikan peluang yang lebih besar 

bagi perusahaan bordiran. Peluang ini dapat dimanfaatkan oleh pengusaha tekstil dan 

pendatang bani pnda industri bordirnn. 

Pendirian d m  pengembangan industri kecil terutama di pedesaan tidak selalu 

didasarkan pada keuntungan komparatif lokal. Proses produksi, organisasi serta 

manajemen yang relatif masih h-adisional. Dengan kata lain banyak penduduk pedesaan 

yang tertekan oleh pengangguran dan masalah kemiskinan dm 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 rnernpunyi jiwa w i r w n s t a  Bermti jika terjodi perkernbangan ekonomi di d a e d  

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 terliadnp penjualan perusahaan bordiran. 



2. Seberapa besar pengaruh konlponen baurai pemasaran dan banyaknya pasar sasaran 

yang dilayani 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 smaran yang 

dilayani terhadap pangsa pasar perusahaan bordiran. 

D. Kegunaan Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan berguna ~lntuk: 

1. Pengembangan ilmu pengetal~uan, khususnya pemasaran produk industri kecil. 

2. Bahan informasi bagi pemerintah clan lembaga keuangan dalam usaha meningkatkan 

kinerja industri kecil di Indonesia khususnya industri bordirm Sumatera Barat. 

3.  Rahan masukan clan informasi bagi pengusaha kecil khususnya pengusaha industri 

bordiran Surnatera Barat, sehingga produk yang dihasilkan lnempunyai keunggulan 

bersaing. 

4. Bdian info~masi bagi peneliti selanjuhlya, khususnya menyangkut kinerja industri 

bordiran Sumatera Barat. 



BAB I1 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Kajian\J,andasan Teori 

1. Permintaan produk 

Perrnintaan seseorang timbul karena adanya kebutuhan, keinginan dan didukung oleh 

daya beli yang dimilikinya Permintaan yang llanya 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 sarnping kedua faktor di 

atas, harga barang substitusi dan selera juga mempenga-ruhi permintaan seseorang atas 

suatu produk. Dcngan demikim, permintmn sualu produk merupakm filngsi dar-i harga 

barang tersebut, pendapatan konsumen, harga barang substitusi, selera konsumen, 

kemakrnuran 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 jumlah angpran yang tersedia Oleh sebab itu secara 

rasional, konsumen bemsaha untuk menentukan jurnlah barang yang dibeli sedemikian 

rupa sehingga dengan pengeluaran tertentu dapat diperoleh dayaguna yang maksimum. 

Konsumen berada dalam keadaan keseimbangan (ekuilibrium) bila dayaguna 

marginalnya sarna dengan harga bar% tersebut (Sudarsono, 1986: 16). 



Pemlintaan konsunlen dapat dikelompokkan menjadi dua lid yang pokok, yaitu yang 

bersifat fungsional dan tidak fimgsional. Bersifat fimgsional, konsumen meminta barang 

kwena barang tersebut nlempunyai fingsi yang dapat memuaskan kebutuhannya atau 

inem-berikan dayaguna kepadanya Tidak fimgsional, maksudnya konsurnen membeli 

barang tanpa direncanakan terlebih dahulu. Perilah seperti ini merupakan gejala 

penlbelian impulsif (Leibenstein, dalarn Sudarsono, 1986: 57). 

Selanjutnya Bilas (1986: 12) menjelaskan bagaimma pengauh pendapatan 

terhadap permintaan, untuk barang normal dan inferior. Untuk kasus barang normal, 

kenaikan pendapatm akan tnenggeser kut-va permintaan ke kanan. Sebaliknya jika 

pendapatan tunin, maka kurva permintaan &an bergeser ke kiri. Hal ini berarti bahwa 

pada harga-harga tertentu, orang akan nleminta jurnlah yang lebih tinggi perunit waktu, 

jika pendapatannya naik, dari pada apabila pendapatannya tidak berubah, begitupun 

sebaliknya Tetapi p d a  kasus barmg inferior, naiknya pendapatan &an menyebabkan 

h w a  permintaan bergeser ke kiri, sedangkan huvnnya pendapatan &an menyebabkan 

larva permintaan bergeser ke kanan. 

Menu-ut Engel, terjadi penurunan jumlah rupiah yang dikeluarkan untuk barang 

inferior setiap kali terdapat kenaikan pendapatan. Sedangkan untuk barang normal 

terdapat kenaikan yan3 proporsional antara kenaikan pendapatan dan kenaikan konsurnsi 

dm untuk barang ultrasuperior, kenaikan konsurnsi lebih bevar dibandingkan kenaikan 

pendapatan. Artinya sedikit saja pendapatan naik, individu menambah konsumsi yang 

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



Kua~titas bwimg tet-tentu yang ditawarltan nlerupakan fwlgsi dwi hwga baraig tes- 

sebut, penawaran input, keadaan dam, teknologi, pajak d m  subsicli. Berbagai 

ken~ungkinan I<ualtit;is b:u-an,q yalg ditawwkan produseti ke p a s x  selana periode 

tertentu pada berbagai tnacam kemungkinan harga, ceterisparibzrs, tergambar dari kurva 

penawarmlya Untuk setiap harga tettentu, penjual bersedia menawarkan lebih sedikit, 

tetapi mereka tidak clapat dibujuk menaivarkan lebih banyak. Penjual bersedia menerima 

harga yang lebili tir~ggi untuk suatu h~at~t i tas  tet-tentu, tetapi mereka tidak aka1 

menawarkan kuantitas tersebut ciengan harga yang lebih rendah. 

Faktos-faktor lait1 yallg menlpengarul~i penawaran barang selain harga: (1) Tekno- 

logi; petlibahan teknologi akan mempengaruhi kondisi biaya dari penjual. (2) Pajak dan 

subsidi; tllerupakan faktor penting lainnya (3) Periode penyesuaian; karena kuantitas 

pang ditawarkan ticlak dapat dengan segera menyesuaikan diri dengan penibahan harga, 

tetapi memerlukan w&. (4) Faktor dam; seperti iklim, kllususnya yroduk-produk 

pertanian. Jadi kuantitas suah barang yang ditawarkan nierupakan h g s i  dari harga 

bsu-aig tersebut, petlawaran input, keadaan dam, teknologi serta pajak darl subsidi 

(Bilas, 198G: 18 ). 

a. Produk yang dihnsillcan 

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapat perhatian, 

untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi su&i keinginan dau 

kebutuhan. Produk memputlyai tiga titigkatan. Titigkatan y y a ~  paling mentiasax- addah: 



(I) Produk inti; ha1 ini merupakan layanan pemecahan masalah atau manfaat inti yang 

diperoleh konsumen kalau mereka membeli sebuah produk. Jika merancang produk, yang 

pertarna 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. Akhirnya 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 konsurnen (Kotler dan Armstrong, 1991: 347). 

Sebelurn perencana membuat produk, terlebih dahulu dijawab pertanyaan, apa 

manfaat produk yang hams dibuat. Untuk menjawab pertan$ian ini perencana produk 

harus mengetahui dan memahami betul keinginan dan kebutuhan konsumen sasmmnya 

Selanjutnya dalarn stmktw pasar persaingan monopolistik, terdapat banyak produk di 

pas= yang marnpu 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 hams dirancang pula produk pelengkap di sekeliling 

produk agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan, keinginan d m  meningkatkan 

status pemakainya 

Untuk memuaskan konsurnen industri bordiran diperlukan inovasi produk yang terus 

menerus oleh karena dalam keadaan pasar persaingan monopolistik d m  hidup produk 

semakin pendek. Menurut Kotler dan Armstrong (1991: 356) menjadi produsen pertarna 



yill~g ~iiengintroduksi ciri baru yang dibutul~kan da i  bernilai ~nerupakan salah satu cara 

ynng pding efektif ~~nh ik  bel-saing. 

Kebanydtan induski bortlirai (pctueallaan) lid& hanya mempr-oduksi sulu protluk 

tungal tetapi sebuah lini produk. Lini produk adalah sekelompok produk ymg berkaitan 

secara el-&, apakah karena mernpunyai h g s i  yang sama, dipasarkan rlieldui jenis toko 

yang s m a ,  ataukah karena berada ddani rentang harga tertentu. Panjangnya. lini produk 

tlipeng;lt-uhi oleh swarm petusahazan. Petusaham yang ingin mengejar pangsa pasar dan 

pertunlbuhan pasx yang tinggi &an beroperasi pada lini produk yang lebih panjang 

(Kotler d m  At~nstrorig, 1991 : 378). 

b. Harga produlc 

Harga barang d m  jasa merupakan salah satu f&or yang sangat penting baik bagi 

konsumen maupun produsen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen pada umurnnya 

seldu memperhatikan hwga produk sebagai salah sah faktor dalam pengambilan 

keputusan. Oleh sebab itu liarga sebagai sddi satu alat untuk mempengaruhi Itonsutnen. 

Bagi konsumen liarga merupakan salah satu bentuk pengorbanan untuk dapai meme- 

nuhi keinginannya Kemarnpu~an suatu produk untuk rnemenufii keinginai selanjutnya akan 

memberikan indikasi kemampuan produk memberikan marhat  p d a  konsumen. 

Harga produk adalah faktor lain yang menentukan pencarim informasi oleh 

konsumen. I-Iaqa ymg lebih tinggi akan menimbulltan Izekawatirm yang lebih besar 

mengenai risiko keuangan yang terlibat ddani pembelian. Hal ini pada dhiniya akan 

menyebabkan pencarian yang lebih besar. 



Baik konsumen akhir maupun pembeli industrial membandingkan harga suatu 

produk dengan madtiat memilikinya Oleh karenanya sebelum menetapkan hargq 

perusahaan bordir hams benar-benar memahami hubungan antara harga dan permintaan 

terhadap produk tersebut. Sebelum melakukan pembelian, konsurnen akan membanding- 

kan manfaat dan harga produk rmatu perusahaan dengan manfaat dan harga perusahaan 

lainnya Selanjutnya pembeli &an memilih produk yang memberikan selisih positif atau 

selisih manfaat terbesar. 

Untuk memperbesar selisih tersebut, dapat dilakukan dengan menurunkan harga 

lebih besar dari p e n m a n  hargapesaing, bila manfaat yang diberikan produk tetap atau 

memperbesar manfaat melebihi manfaat yang diberikan pesaing, jika harganya tetap. 

Dengan demikian, baik harga maupun manfaat hams selalu dibandingkan dengan 

pesaing. Tersedianya berbagai pilihan produk bagi konmunen 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. 

Ditinjau 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 

berbiayarendah dapat menetapkan harga yang rendah dan mengakibatkan penjualan dan 

laba tinggi. 



Satnl~ai sejauh ini clapnt ditarik s u m  kesimpulan bahwa harga di s ah  sisi 

mernpakan sdah s a h ~  alnt unh& menarik konsurnen karena berhubungan dengan 

pengeluwatl kotlswnen, sehinga akan betyengatdl pnda kuantitag penjualan perusahaan. 

Di sisi lain harga jugs berhubungan dengan laba yang diperoleh pen~safiaan bordiran. 

Per-usalnml bordit-an meng-inginkan harga yang lebiln besar dari biaya pe171nit produlz 

yang ditawnrkn~n. TJntuk i h ~  rnaka ~~enlsdlann h m ~ s  dapat menlmuskan hargn yang tepat; 

yaih~ hwga yang dapat rnendorong permintamn tetapi juga dapnt mengliasilkan laba 

Kehijakm hwga yang ditetapkan juga harus memperhatikan pesaing, karena setiap 

n~etode petietnpmn Inwga yang mengabaikan pesaing aka11 rnnennpenga~uhi pernjualfun 

I~CIIIS:I~I~:III. T T : ~ I - ~ : I  yntrg Ichill tin_qi d;wi pesning dtm mcnylrangi dnya sning 

petusahaan. Nuntin hwga ymlg lebih rendah juga kernungkinat~ akan mendspat seruigan 

dari pesaing. I-Iasil penelitian rnenunjukkan bahwa harga produk sej enis (substitusi) d m  

hwga prodtlk sel>elumnya (ymg Idu) betpengad1 pada pe~ijudan pe~usd~aan  

(Kajendt-an dan Tellis, 1994: 32). 

Menur-ut Stanton (1993: 324) kebaiyakan ancangan penetapan harga yang dipakai 

nlenlpakm variasi dari metode-metode berikut. (I) Harga didasarkan pada biaya total 

ditanlbal~ laba ymlg diingitlkmn. (2) H a r p  didasarkfun pada keseimbangm~ antara 

perkiraan pennintaan pasar d m  pemaswan (biaya produksi dan ~>enawaran). (3)  Hxga 

didasarkan pada kondisi-kondisi pasar yarng bersaing. 



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 terjangkau, 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 

penggunam a!au konsurnsi oleh konsurnen atal p c n g p a  industrial (Koller dan 

Armstrong, 1991: 6). 

Kelancaran saluran distribusi dan proses pesanan akan berpengaruh pada kepuasan 

konsurnen. 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 mernpengamhi 

posisi produk dalam ingatannya 

Saluran distrubusi yang dipilih perusahaan jelas akan mempengaruhi segala macarn 

v keputusan pemasaran. Setiap alternatif akan menghasilkan tingkat penjualan yang 

berbeda antara tenaga penjual perusahaan dan perantara pemasaran. Tenaga penjual 



petusal~mi sepcmlulya memusatlron perhatian parla produk pe~usa l~am.  Mereka lebih 

agresif, karena rnasa depan niereka terganhwg pada Iteberhasilan pe~usahaan. Mereka 

lebih berliasil ka-ena konsulnen lebih suka berhubut~gar~ latigsung dengan perusallaan. Di 

lain pihak perantara pemasaran munc@in men~ual lebih banyak dibantlingkan dengal 

tenaga penjual perusahaa~~: (1) tenaga penjual agen penjualat~ lebili banyak, (2) agen 

pe~ljualan ~nungkin sarna agt-esifhya dengal penjualan langsung, (3) beberapa konsuunen 

lebili suka. berh~~bungnn clengnn agcr~ ~)en.junlan, d m  (4) agen petijualnr~ niempunyai 

In~bungan luas (Kotler, 1997: 4 1-542). 

Oleh sebab itu perusd~aatl bordiran lhatus r~iengandisis jenis salwan yang akan 

digunakan. Ole11 kwena jenis saluran yang dipakai akan nienentukan pelayanan yang 

dapnt diberikat~ pada konsunlen. Setiap d tenldif saluran l~~empunyai kebaikan dan 

kelemahan masing-masing. 

Strategi lokasi para pengecer adalah saldi ssatu dari detetminan paling penting 

dalam peril& konsuu~len. Para pengecer dengar1 terlalu sedikit atau terlalu banyak toko 

sering gagal. Begih~ pula. clengan pengecer yang terletak di j dan  yang salah, di pusat 

perbela~jaan yang salah, d m  di Icota. yang sdah. Tiga tingkat kep~~tusan niengenai lokasi 

tlihadapi olch pwn ahli skategi pernmwan; seleksi ptwal-, atldisis area, dan evaluasi 

ternpd. Merlgerti basyinlana lronsu~nen menenttlkan ternpat berbelanja aclalah masukan 

h i t i s  dalan masing-masing tingkat ini (Engel dkk., 1993: 238). Pcnelitian yang 

dilakukan menut~j~~ldtan bahwa konsumen mempe~timbangkan beberapa faktor dalam 

memilih toko tempat mernbeli, yaitu jarak toko dari rumahnya, 11arg.a produk yang akan 

dibeli, clan pelaymannya. (Spig le  dan Sewall, 1987: 105). 



d. Promosi produk 

Nilai tercipta ketika perusahaan menciptakan keunggulan bersaing untuk 

pembelinya, menurunkan biaya pembelinya atau 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 melalrli 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 konsurnen Melalui 

penjualan massal terjadi komunikasi dengan banyak konsurnen pada waktu yang sama 

Pemasangan iklan merupakan bentuk utama dari penjualan massal. Prornosi 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 mau 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 keterlibaian dapat juga tepat untuk produk 

dalam keterlibatan rendah (Cravens, 1987: 196). 



I'cmbcli Liddc ~netighabiskan banyak iSv:d:hl d m  usalla pads tingkat keter-lib;lt:m 

rencldi. Sih~asi ini tnembuat lebih sulit ~nlhllt sasaran komunikasi dan kegiatan 

pemmaral lainnya Protnosi pajangm (displays) dalanl toko pengecer (dapat juga 

dengwi contoh, h ~ p o n  clan lain-lain) dan iklai ymg kreatif dapat berguna untuk 

menitlgkatkal kernungkinan pembelian impulse d m  inersia 

Peragaan di ternpat penjualml meniainkari peranan besar, karena pemaparan produk 

itu sendiri p a l a  konsunien at<m pt-omosi y a ~ g  mencetuskan ingatan, tnembangun n~inat, 

d m  rnenstimulasi tindakan membeli. Hal ini tentu saja tnemerlukan tenaga penjual yang 

tranpil. Selain itu ada semacani kelonggarm utitulz variasi liarga, bergsntung kepada 

ciri-ciri produlc yang ditawarknn. 

Di sunping itu untuk pembelian keterlibatm rendah, prornosi dapat dijalankan 

dengai mengacu pada. teori menetes (trickle down), yang menyatakan bahwa kelas 

b a w d  kernp bet-usnha menyumni perilaku rekan imbangatulya dari kelas yalg lebih 

ting3i. Dengan kata. lain, periga-th dikiritnkmi secara vel-tikal melalui kelas sosial, 

khususnya dalmti b i d u ~ g  mode d m  gaya b m .  AgElknya mereka yang berada di kelas 

yang lebih tinggi mengeksl>resikan konsumsitiya clai peril& niereka ditiru, bila 

miingkin, oleh met-cka ymlg bernda di ddntn strata sosial yang lebih I-endah (Engel dkk., 

1993: 123). 

Ciri-ciri produk clapat mempenguuhi P N K C " . ~ ~ ~  infotmasi ole11 konsuutien. Tingkat 

diferensiasi prodult salgat pentirig. Jilza konsumen percaya bdiwa semua. merek pada 

dasarnya sarna, mala  11a11ya sediki t keinginan ~u~ tuk  pencarian yang ekstensif Jika motif- 

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



Perbedaan yang dirasakan seperti ini harus pula dirangkaikan dengan ketidakpmtian 

mengenai merek mana yang terbaik (Cravens, 1987: 198). 

Agar informagi yang disampaikan mencapai sasaran dengan tepat, maka perusahaan 

bordiran hendaknya merurnuskan strategi promosi yang cocok. Menurut Kotler dan 

Axmstrong (1991: 124), ramuan promosi sangat dipengarhi oleh strategi dorong atm 

strategi tarik, yang digunakan oleh pemsahaan yang bersangkutan. 

Selanjutnya dijelaskan, jika pemsahaan menggunakan strategi dorong, berarti 

perusahaan mendorong produk ke konsumen akhir meialui saluran distribusi. Produsen 

mengarahkan aktifi tas pemasarannya kepada para anggota saluran distribusi untuk 

mendorong mereka menempatkan pesanan dan menjual produk p e ~ ~ a h a a n  itu serta 

mempromosikaflnya kepada konsurnen akhir. Sebaliknya, jika menggunakan strategi 

tarik, berarti perusahaan mengarahkan &ifitas pemasarannya kepada konsurnen akhir 

dan mendorong mereka untuk membeli produk-produk pemsahaan itu. 

Engel dkk. (1993: 134), mengajukan berbagai ha1 yang dapat menentukan stimulus 
diperhatikan: (1) Ukuran; kemungkinan suatu produk terlihat diddam sebuah toko 
mungkin berganlung pada ukuran atm banyaknya mang rak yang disediakm untuk 
produk yang bersangkutan. (2) Warn3 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 pemsahm yang bersang-kutan dalarn memilih lokasi tokonya 
dipusat-pusat perbelanjaan. 

Selanjutnya mereka menjelaskan bahwa, merek merupakan sdah satu determinasi 

yang memudahkan konsumen untuk mengidentifikasikan suatu produk. Di dalam suatu 

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

dasarnya sarna untuk sernua 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 

Artnstrong, 1991: 138). 

e. Segmentasi pasar 

Menurut Czepiel (1992: 42) salah satu surnber keunggulan bersaing adalah fokus 

pada segmen tertentu untuk memperoleh keuntungan bersaing yang berkelanjutan. 

Keuntungan yang didapat didasarkan pada biaya untuk melayani segmen tertentu atau 

pada kebutuhan pembeli terhadap produk tertentu ddarn 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 konsurnen. 

Jika terdapat perbedaan yang substansial dalarn produksi, operasi, distribusi ataupun 

biaya pemasaran dalam melayani segmen yang berbeda, kemudian perusahaan 

medokuskan pemnsaran mereka pada segmen tertentu maka perusahaan akan mendapat 

keuntungan biaya struktural dibanding tidak me lakukan market focus. 

Terdapat beberapa keuntungan yang bisa diperoleh industri bordiran bila pengusaha 

medokuskan usaha pemasarannya pada segmen pasar tertentu. Hal ini mengingat 



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 atau 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 pendapa! Dess dan Miller (1993: 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 s e p e n  tertentu dapat meningkatkan 

kemampuan perusahaan untuk mernperoleh 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 suahr industri. Oleh sebab itu pangsa pasar merupakan kemampuan 

suatu perusahaan untuk m e n p a i  jumlah penjualan dalarn 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 perusallaan yang mempunyai strdegi relung pasar). Kotler (1997: 

767) mengemukakan empat ukuran pangsa pasar yaitu: 

(1) Pangsa pasar keseluruhan yang dinyatakan sebagai persentase dari penjualan 
industri selutuhnya (2) Pangsa pasm yang dilayani perusahaan penjualannya 
sebagai persentase dari total penjualan di pasar yang dilayani. (3) Pangsa pasar 
relatif (atas tiga pesaing utarna); 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 relntif (atm pesaing yang unggul) berupa persentme 
terhadep penjualan pesaingnyn yang paling atae. 

Analisis pangsa pasm dalam hal ini yang &an dijadikan ukuran adalah pangsa 

pasar keselu-uhan. Ukuran pangsa pasar didasarkan pada unit (kuantitas) penjualan. 

Dipilihnya kuantitas penjualan karena ingin melihat perubahan unit penjualan 

perusahaan tanpa dipe-ngaruhi harga jualnya Anal isis ini add& penting karena banyak 

pengusaha menjaclikan penguasaan pangsa pasar sebagai tujuan perusahaan. Ada 

indikzlsi b d ~ w a  pengunsam pmg-sa pasar merupnkan faktor yang mempengmuhi 

keuntungan yang &an diperoleh perusahaan. Penguasaan pangsa pasar dapat itnerupakan 

marketpower bagi perusahaan dalarn menen-tukan harga atau keluaran untuk mencapai 

keuntungan yang diinginkan (Soesilo, 1985: 17). 

Kenaikan panga pasar tidak secara otomatis akan meningkatkan profitahilitw. Hal 

ini banyak tergantung pada striltegi perusahaan dalarn meningkatkan pangsa pasar. 

Banyak perusahaan dengan pangsa pasar yang tinggi narnun meraih profitability rendah, 

dcmikian scbdiknya Pangsa pasm ymg tinggi :Ikm dnpzlt rt~cnglrzlsilkml 1abn ynng lirrggi 

hanya apabila biaya persatuan lurun dengan naiknya pangsa pasar atau apabila 

perusahaan menawarkan rmatu produk yang bermutu tinggi dan menetapkan harga per 

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



R. I<aj ian1Hasil Penclitian Terdsil~ulu 

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 perturnbuhan industri kecil di 

daerah pedesaan dengan perkembangan ekonomi secara mum. 

Untuk membeli suatu 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 dalarn 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 kebij aksanaan mark-up pricing (harga pokok ditarnbah laba yang 

diinginkan) yaitu 82,7 persen. Optimum mark-up pricing mempunyai h u b u n p  terbalik 

pada elastisitas harga Jika elastisitas harga tinggi (misalnya 5,O) maka optimum mark- 

up adalah relatif rendah (25 persen). Sebaliknya jika elastisitas harga rendah (misalnya 

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

Moorlhy, 1332: 208). 



Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjulckm 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 akm mempengaruhi penjualan perusahaan. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Balasubrmanian d m  Kurnar (1990: 61) 

menunjukkan bahwa pengeluaran (biaya) iklan yang besar dapat meningkatkan hambatan 

masuk, meningkatkan pangsa pasar rata-rata d m  konsentrasi, serta memberikan proteksi 

pada perusahaan untuk memperoleh laba di atas normal. 



BAB I11 

METODE PENELITAN 

A. Wiayah dan Waktu Penelitian 

1. Wiayah penelitian 

Penelitian ini mencakup seluruh wilayah tingkat I Sumatera Barat. Penelitian ini 

dilakukan untuk menganalisis kinerja pemasaran perusahaan bordiran. Analisis tersebut 

dilakukan atas pengaruh b m a n  pemasaran dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani 

perusahaan bordiran terhadap penjualan dan pangsa pasarnya Kedua variabel ini sering 

dijadikan sebagai sasaran perusahaan. Daya saing perusahaan bordiran diukur dari 

besaran pangsa pasarnya, karena pangsa pasar merupakan garnbaran market powr,  

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, Pengwusan 

surat-swat isin selama bulan Mei sampai Juli 1996, uji coba penelitian dua minggu di 

bulan Juli 1996. Selanjutnya pengurnpulan data di lapangan selama bulan Agustus 

sampai Oktober 1996, Pengolahan data mulai bulan Nopember 1996 sampai dengan 

Jariuari 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 ltorena perusahaan bordir di daerah ini seluruhnya merupakan 

industri kecil. Sdah satu kelemahan umumnya industri kecil adalah karena alrses mereka 

terhadap informasi khususnya informasi pasar masih lemah, yang pada gilirannya 

rnembuat mereka selalu tertinggd dari saingannya Mereka belum marnpu mengakumu- 

lasikan informasi pasar dan menganalisisnya sehingga berindhat sebagai bahan 

pengambilan keputusan. 

2. Sampel penelitian 

Metode penarikan sampel didnsarkm pada nnalisis data yang digwakan ut~tuk 

menguji hipotesis yang diajukan. Oleh karena penelitian ini menpa lcan  analisis jalur 

(patl~ analysis) d m  tidak dilakukm pengujian perbedaan besarnya pengaruh, maka 

ukuran sampel ditentukan oleh korelasi terkecil antara Xi dengan Xj. Untuk itu secara 

iteratif digunakm . m u s  (Cohen, 1969 dalam Harun Al-Rasyid, 1993: 5). 



p adalnll Kuasauii (power ofthe test), tlixmbil clari tabcl % 

y3n.q minimal sebes:lr 1 I6 rcspontlen. 

Di I'ropitlsi Stt~n:lfet.a Barat tet-tlapat 13 Ilael.ali 7'illgk:rt I1 (K;~bupaten da i  

c1i;unbil 5 Ilneralr Tit~,gcat TI yang nle~upnkan scntra industri bordiran da i  ~nempunyai 

Kotamadva Padang. Untuk 111enentuk;lll m a o t a  s a n ~ e l  ae~- r t sah~m bordira1 dan 

l<onsunieo akllil- ~>~-ocluk bo1.dira11 cligunak:ui teknik c/ristt./. s~r/?y/i!?g. Bc~.tlnam.knl~ 

nletotlc penarik:~~ s:unpel t l i  alas diper.oleh ;ulggota satnpcl si.t~es:w 116. 

9esarnj..a. mggol-a sa ipe l  tiap-tiap Daarah Tingkat II ~ ~ i i h ~ k  jten~s~i~aar: Dorrlirzn, ili- 

(limana n, atlalah Ulalran smpe l  Dacrdl Tindcat ll lte-i 

N, adalall Thlr-an poprtlasi Daerall Tin,&at Il Ice-i 



N adalah Ukuran populasi 

n adalah Ukuran sampel keseluruhan. 

Ukuran sampel untuk masing-masing Kabupaten dan Kotarnadya anggota sampel adalah 

seperti terdapat padaTabel2 di bawah ini. 

Tabel 2. Ukuran Anggota Sampel Penelitian 

C, Instrumen Penelitian 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5 .  

Untuk kelancaran dan pelaksanaan penelitan ini digunakan dua buah alat bantu 

(instnunen) 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 &an dianalisis. Selanjutnya 

sebelum digunakm, terlebill ddlulu di uji cobakan. Setelah diperbaiki, maka kuesioner 

Kabupaten/Kotamadya 

Kabupaten Agm 

Kabupaten 50 Kota 

Kabupaten Padang Pariaman 

Kotamadya Bukit Tinggi 

Kotamadya Padang 

Ukuran sarnpel ke-i (ni) 

706 
m =  - x 116 =67  

1219 
244 

ni= - x 116=23 
1219 
77 

ni = - x116= 7 
1219 
143 

ni = - x 116= 14 
1219 

49 
ni = - x 116= 5 

1219 
Ukuran Sampel 116 



tersebut dijadkan pedoman pengumpulan data pada anggota sampel penelitian. Untuk 

mengolah data digunakan komputer program path Cjalur) analysis yang telah banyak 

digunakan oleh peneliti sehinggavaliditasnya sudah dapat diakui secara ilmiah. 

D. MetodelTeknik Pengumpulan Data 

Data primer dikurnpulkan melalui wawancara langsung dengan perusahaan anggota 

sampel dengan menggunakan daftar pertanyaan yang disediakan. Sedangkan data skunder 

diperoleh dari berbagai sumber atau lembaga terkait dengan penelitian ini (Departemen 

perindustrim d m  perdngangan, 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 kernungkinan bagi peneliti menemukan fenomena-fenomena lain yang 

belum dapat diperltirakan 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, sehinaa 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 dibutuhkm, dilrtkukan 

dcngan analisis jalur (path malisis). Analisis ini dipilih karena masalah yang diuji 

merupakan j aringan berbagai variabel dan mempunyai hubungm kmsal antar variabel. 

Analisis jalur dapat menerangkan akibat langsung dan tidak langsung sepermgkat 

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 Pij; dimana i merupakan variabel akibat (depen- 

den) dan j adalah variabel penyebab (independen). Koefisien jalur mengindikasikan 

akibat langsung dari suatu variabel penyebab ter-hadap variabel akibat. Di sarnping itu 

jika suatu model recursiJI koefisien jalur dapat metlggarnbarkm korelasi sederhana dan 

regresi berganda 

Analisis jalur menggunakan asurnsi-asumsi sebagai berikut: 

1. Hubungan diantaravariabel adalah linier dan aditif (additive). 

2. Seluruh faktor pengganggu yang berupa residual tidak berkorelasi satu sama lain. 

3. Pola I~ubungan antara variabel adalah recursif (recursive). 

4. Variabel akibat mempunyai skalaminimal interval. 

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

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

. , ,, . ,, ,:,A\' 
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Dengan kondisi (aytlrnsi) ini pnrnn~eter dwi tnotlel acialisis jalur dapat diestimmiknn 

dengan prosedur standar OLS (ordinary lertst square) (Dillon, 1984: 438). 

H a m  A1 Rasjid (1993 : 12) rnengcrnol<akan bahwa lingkat pcng~~hcran scnlun vwin- 

be1 sekurang-kurangnya interval. Sedangkan da lm  penelitian ini terdapat beberapa 

variabel dengan skda pengukuran ordinal. Untuk mentransfonnasikan data ordinal ke 

interval, digunakm metode suksesif (Hays, 1969 dalam Harun Al Rasjid, 1995: 166). 

Struktur hubungan dan pengaruh variabel penyebab terhadap penjualan dan pangsa 

pasar perusahaan bordiran dituan&an dalam Gambar 1. di bawah ini. Struktur 2 terdiri 

dari 2 substruktur. 

Gambar 1 : Hubungan dan Pengaruh Variabel Pen ye bab Terlladap 
Penjualar~ dan Pangsa Pasar Perusahaan Bordiran 



r2csalnya koefisietl pet~.guld~ vxinbel penyebnl? ir~l~acinp vtrl'ialrr-1 akit'1aI ciihicuulg 

dengan tvl~lus (Sitepu,1994 dalarn Dwi Kartitli, 1995: 98). 

Petiga-uh vxiabel  Iainnya (e) diukur dengal ~nlen~~ulakan rurnus seba,ga.i berilcut 

(Dillon, 1984: 4 I. 1). 



dimnna~~,  adalah hadrat  korelasi berganda dari variabel akibat (Y,) dengan selutuh 

variabel (baik penyebab maupun akibat) yang mengakibatkannya 

Korelasi Xi dengan X, dinotasikan dengan r ~ .  Besarnya korelasi akan diukur 

dengan rumus (Dwi Kartini, 1995: 100) 

Untuk menguj i signifikansi korelasi xi dengan 3 digunakan rumus sebagai berikut (Dwi 

Kartini, 1995: 100). 

dimanai = j = 1,2,3, ..., 15. 

Keterangan Rumus 

t; adalah nilai t test; mengikuti distribusi t student derajat bebas n - k - 1. 

k adalah banyaknya variabel penyebab dalam struktur yang sedang diuj i. 

C" adalah matriks invers pada baris ke-i kolom ke-j. 

byixi menunjukkan besaran koefisien regresi dari X, terhadap Yi 

i sama dengan 1,2,. .., 15. 

j sama dengan 1,2,3,4 dan 5. 

rx,xj d d a h  besaran koefisien korelasi antara X, dengan X, 

P y s  adalah parameter struktur yang menunjukkan besaran koefisien jalur 

antara X; terhdap Yi. 



Peh adadal besaran koefisien pengarub antaravariabel lain bang tidak di 

analisis) terlladap Yi. 

R ~ ~ , X ,  adalah besaran pengamh total Xi terhadap Y,. 



BAB IV 

HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN 

A. Perkembangan Industri Bordiran Sumatera Barat 

Industri bordiran termasuk industri kecil yang dikelompokkan kedalarn industri 

pakaian, alas kaki, dm kulit. Perkembangan industri bordiran tersebut selama tahun 

1990 sarnpai 1995 adalah sebagai berikut: 

Tabel 3: Perkembangal Junllah Perusaham Bordiran 

Sumber : BPS S~unateraBarat Tahun 1995, data diolah. 

Berdasarkan Tabel 3 di atas, dapat diketahui bahwa pertumbuhan perusahaan terbe- 

sar xlalah pada tahun 1991, yaitu rnencapai 304,05 persen, lalu rnenurun menjadi 5,72 

per-sen di tahun 1992 dan naik 67,48 persen tahun 1993. Data tersebut juga rnenggam- 

barkan pertumbllhan perusahaan bordiran yang tidak stabil dari tahun ke tahun. Hal ini 

terjadi karena mudahnya rnasuk dan keluar ke dan dari industri ini sebagaimana 

uunlunnya industri kecil. 

Pertumbuhan penjualan industri bordiran berfluktuasi selama 5 tahun terakhir ini. 

Per-tumbuhan penjualan terbesar terjadi tahun 1991, kernudian rnenurun menjadi - 26,65 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

'l'ahun 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

Jun~lah Perusaham 

173 

699 

73 8 

1236 

1245 

Yo I'e~-tumbul~m 

- 

304,05 

5,72 

67,48 

0,73 



persen tahm 1992. Penurunan ini jmh melebihi penurunan pertumbuhan perusahaan 

bordil-an. Berarti penunman penmahaan juga diikuti penurunan produksi perusahaan 

yang masih berjdan. Tnhun 1993 metlingkat menjadi sebesar 180,35 persen, yaitu 

melebihi pertumbuhan perusahaan. Dengan demikian pertumbuhan perusahaan juga 

di ikuti pertumbuhan produksi. 

Tabel 4: Perkembangan Penjudan Industri Bordxal 

No. Tahun Nilai Penjualan I Pertumbuhan (YO) 

I I I 

Sumber : BPS Sumatera Barat Tahun 1995, data diolah. 

Tabel 5 di bawah ini, menggambarkan pertumbuhan menumm mulai t h i n  1991 

sebesar 102,29 persen menjadi 17,16 tahun 1995.. Perkembangan jurnlah tenaga kerja 

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

Tabel 5: Perkembangan J~unlah Tenaga Kerj a 
Industri Bordtrm Sumatera Barat 

No. Jumlah Tenaga Kerj a Pertumbuhan (%) 

I I I 1 I 

Sumber : BPS SunateraBarat Tahun 1995, data diolah 



jualan tnenut-un - 26,65 persen, tetapi tenaga kerja bertarnbah sebesar 42,98 persen. 

Berarti terjadi penurunan produktivitas tenaga kerja Narnun 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 tahuti 1991,4 orang tahun 1992,3 orang tahun 1993, dan 4 orang tahun 1994. 

Tabel 6: Perkembangan Investasi pada Industri Borhan 

No. 

Pertumbuhan jumlah perusahaan dan penjualan pada industri bordiran juga diikuti 

Tahun I Jumlah Investasi I Pertumbuhan (%) 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

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

Kemudian perhunhuhan investasi tahun 1994 sebesar 30,34 persen. Unhik melihat 

kecendemgan per-kembangan industri bordiran Sumatera Barat, dilakukan analisis 

Surnber : BPS SumateraBarat Tahun 1995, data diolah 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

dengan eksponensial. 

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

1.055.466 

1.999.060 

2.378.026 

2.574.570 

3.355.709 

variabel yang dianalisis Gumlah perusahaan, penjualan, tenaga kerja, dan investasi) 

- 
89,40 

18,96 

8,27 

30,34 

mempunyaj R' yang relatif besar. Hal ini mengindikasikan bahwa sumbangan variabel 

ini besar terhadap perkembangannya 



Tabel 7: Hasil Anihsis Trend Perkembangan Industri Bordiratl 
Swnatera Barat Dari Tahun 1990 Smpai 1995. 

Dilihat dari besaran bo yang selunlhnya positif rnenunjukkan bahwa selunrh faktor 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

yang dianalisis sudah ada sebelum tahun analisis. Sedangkan besaran koefisien regre- 

sinya juga positif Benuti selumh faktor juga berkernbang di masa yang akan datang. 

Koefisien regresi penjualan adalah yang terbesar, yang rnenunjulckan pertumbuhannya 

lebili besar dibandingkan faktor lainnya Hal ini berarti produktivitasnya. terus 

bertambah. Kemudian disusul oleh pertumbuhan jumlah perusahaan. Namun yang 

Variabel 

Perushaan 

Penjualan 

TenagaKerja 

Investasi 

terkecil addah investasi. Kondisi ini menggambarkan bahwa pertumbuhan penjualan 

dan jurnlah perusahaan tidak diikuti pertumbtlhan investasi atau pertumbuhan penjua- 

lan dan ju~nlah perusahaan tidak rnendorong pertumbuhan investasi yang lebill besar. 

bo 

5,4090 

14,6365 

6,9102 

13,9206 

Untuk rnengetahui pengaruh pertumbuhan jumlah penlsahaan bordiran terhadap 

perhunbithan tenaga kerja pada industsi bordiran digrrnakan analisis regresi. Salah salu 

manfaat hadirnya industri kecil di pedesaan adalah karena dapat rnenyerap tenaga kerja 

yang tidak tertampung oleh sektor formal. Berdasarkan hmil analisis diperoleh mgka 

besaran koefisien korelasi 0,973. Berarti terdapat hubungan positif mtara kedria faktor 

ini dart keduanya berhubungan erat satu sarna lain. Besaran koefisien regresinya adalah 

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

bl 

1,1057 

1,4053 

1,0240 

0,6828 

R' 

0,90 

0,89 

0,99 

0,97 

Korelasi 

0,95 

0,94 

0,99 

0.98 

t-tabel 

6,11 

5,98 

22,94 

12,16 





sebesa 1,96. Dengan demikian nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel. Berarti terdapat 

pengauh yang nyata antara perkembangan perusahaan dengan daya serap tenaga kerja 

Sedangkan R~ adalah 0,947 atau 94,7 pcrsen. Dengan demikian sumbangan variabel 

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

rncnl~nji~ldutn hcsnrnyn konfri-busi vnrinbcl ini, schinggn uumbnngnn vnrinbel Inirulyn 

llanya 5,3 persen. 

B. Kinerja Pemasaran Perusahaan Bordiran 

Pemasaran dimulai dengan merencanakan dan rnengerti kebutuhan konsumen dan ke- 

mudian mengembangkan suatu bauran pemasaran untuk memuaskan Icebutuhan tersebut. 

Pengertian tentang konsurnen dan kebutuhan mereka dan perilaku beli adalah integral 

(utuh) pada keberhasilan pemasarm. Oleh sebab itu tujuan utatna nianajer petnasm-an 

adalah menem~ikan kebuhlhan dan lzeinginan serta ketidakpuasan kebutuhan dan keingi- 

nai  konsurnen atas suatu produk baru yang dapat dikembangkan (Peter dan Doqnelly Jr, 

1995: 50). 

Berdasarkan h a i l  penelitian 94,8 persen responden pengusdla melihat kedudukan - . . 
konsumen adalah penting clalarn keberhasi Ian kegiatan pemasarannya. Artinya merelza 

suddi melilial konsurnen sebagai salah satu f&or utama dalatn pengembangan b w a n  

pemasaran. Narnun pandangan ini agaknjla belurn memberi arti dalam implikasinya, 

karena tcrbenlur oleti kenlampurn nlereka dillan nienafsirkan i~lfonnasi tersebut. 

Misalnya ketika pada mereka ditanyakan bagaimana reaksi pembeli (konsurnen) jika ada 

kenaikan in~xga, malca 42,2 persen dari responden pengusaha tidak dapat mengamatinya 



dengan jelas. Di antarmiya 25,9 persen t~lelilint kotisumen cendetung beralih utltuk 

menibeli bordiran yang lebih murah, 11,2 persen akan membatalkan pembelian d m  11 ,2  

persen Iaimya melihat pembeli umumnya terus membeli bordiran yang ditawarkannya 

Kedua hd di atas mengindikasikan; di satu sisi produsen mengetahui bahwa 

konsumcn ;~dnlnh fnktor- ~~trunn tlnlnm kcgir~tnn pcnlnrrnrnn, tctrlpi di r r i ~ i  lnin mcrckn 

belum dapat melihat reaksi konsurnennya jika mereka melakukan perubahan kebijak- 

sanaan. Penyebabnya, di samping keterbatasan kemarnpuan mereka membaca reaksi 

konsunlen, juga akibat rendahnya kreatifitas dan inovasi mereka untuk selalu mengamati 

danlpak setiap kebijaksanaan yang dijalankan. 

Tabel 8: Pandangan Pengusal~a atas Reaksi Pembeli jlka Mereka 
Menaddcan Harga Bordiran 

Untuk menget.ahui kebutuhan dan keinginan konsumennya, sebanyak 74,lO persen 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

responden pengusaha memperolehnya dari konsumen itu sendiri, yaitu s a d  mereka 

melakukan hinjungan a a u  proses pembelian dan sebesar 19 persen tlari merekil 

Keterangan 

Menunda pembelian 

Membatalkan pembelian 

Membeli produk bordir yang lebih murah 

Tetap membelinya 

Tidak dapat memaharninya dengan je1a.s 

J u m l a h  

mengetahuinya melalui teman pengusaha bordiran laimya (pesaing). Hasil ini 

menggambarkan bahwa mereka behim akses p d a  informasi dari publikasi yang ada, 

Frekuensi 

11 

13 

3 0 

13 

49 

116 

karena hanya 1,7 persen dari mereka yang telah memanfaatkan sumber informasi ini. Hal 

. .-,, A\) 

Persentase 

9,5 

11,2 

25,9 

11,2 

42,2 

100 



ini merupakan g m b m  bahwa usaha pengumpulan informasi yang dilakukan masih 

relatif klasik. Artinya sebagian besar hanya mengandalkan informasi Iangsung (tatap 

muka) antara pembeli dan penjual (pemasar). Indikasi lain adalah sebagian besar dari 

perusahaan belum melihat konsurnennya secara luas (propinsi, nasional, atau global), 

kwena surnber informasinya hanya bersifat lokal. Kelemahan yang mungkin timbul dari 

informasi seperti ini adalah bahwa keinginan yang dapat dilihat hanya keinginan masa 

lalu atnu purnabeli, tidak menearnbarkan perkembangan a h  kecenderungan dirnasa 

yang akan datang. Sedangkan hasil penelitian lainnyn menunjukkan 76,7 persen dari 

responden konsumen selalu membeli motif yang berbeda dari motif yang dibeli 

sebelurnnya Artinya konsumen seldu menuntut perubahan dan perkembangan motif 

produk bordiran. Di sarnping itu 52,3 persen dari konsumen yang diteliti cenderung 

membeli produk bordiran yang tidak atau setidaknya jarang dipakai orang. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen tidak suka (tidak menginginkan) motif yang trendy atau 

banyak diminati pembeli. Dengan demikian strategi ynng tepat adalah dengan diferen- 

sinsi (keunikan) dan pengembangan produk yang bersumber pada keinginan konsumen di 

masa yang akan datmg. 

1. Produk bordiran yang dillasilkan 

Konsumen yang ingin membeli kain bordiran adalah mereka ymg membutuhkan 

pakaian. Kebutuhan &an pakaian secara mum dapa! dipenuhi dengan membeli kain. 

Dalarn 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 keputusnn tentang cara 

membayar (Kotler, 1997: 196) 

Kelima keputusan tersebut berkaitan sa t -  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 rnenyatakan bahwa alasan membeli kain bordiran dibanding yang tidak 

dibordir karena lebih indah dan menarik, sebanyak 27,8 persen di antwanya karena 

melihat pemakai kain bordiran kesannya lebih anggun, dm 9,7 persen karena sudah 

mernbudaya di rnasyarakat. 

Tabel 9: Alasan Konswme~l Membeli Produk Bordiran 

Hasil penelitian di atas rnengindikasikan bahwa sebagian besar konsumen 

menginginkan keindahan kain yang dibordir. Keindahan adalah pilihan utarna seorang 

konsumen untuk membeli kain bordiran. Oleh sebab itu jika pengusaha industri bordiran 

ingin rneningkatkan daya saingnya, maka hal ini hams diperhatikan. Faktor ymg 

berhubungan dengan keindahan tersebut adalah kain, motif, kerapian jahitan, paduan 

warna kain dan benang dan lain-lain. 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

Persentase 

59,6 

27,8 

9,7 

0,6 

2,3 

100 

Keterangan 

Lebih indah dan rnenarik 

Kesannya lebih anggun 

Sudah membudaya di rnasyarakat 

Menunjukkan status sosial yang lebih tinggi 

Ingin tarnpil beda 

J u m l a h  

Frekuensi 

105 

49 

17 

1 

4 

176 



2. Harga jual produk bordiran 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penetapan harga oleh produsen urnumnya 

menggunakan kebijaksanaan rnark-up pricing (harga pokok ditambah laba y m g  

diinginkan) yaitu 82,7 persen. Optimum mark-up prlcing mempunyai hubungan terbalik 

pada elastisitas harga Jika elastisitas harga tinggi (misalnya 5,O) maka optimum mark- 

up adalah relatif rendah (25 persen). Sebaliknya jika elastisitas harga rendah (misalnya 

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

Moorthy, 1992: 208). Rata-rata persentase laba yang ditarnbahkan pengusaha bordiran 

adalah antara 16 persen sampai 35 persen dari harga jual produk tersebut (paitu 

sebanyak 79,3 1 persen pengusaha bordiran). Di samping perusahaan bordiran y m g  

menetapkan harga berciasarkan harga pesaing sebanyak 7,8 persen Persetujuan harga 

dengan konsumen dilakukan dengan taww- menawar sebesar 1,7 persen dan dengan 

harga tetap sebesar 78 persen. Hal ini mengindi-kasikan sebagian besar pengusnha 

belum memperhatikan kekuatan dan kelemahan pesaing dalarn menetapkan harga 

Tabel 10: Harga Jual Dibanding Pesaing Dalam Padanan 
Kualitas yang Sama 

Persentase 

6,PO 

0,86 

53,45 

24,14 

14,65 

100 

Frekuensi 

8 

1 

62 

28 

17 

116 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

Ke termgan 

Lebih rendah dari pesaing 

Sedikit lebih rendah dari pesaing 

Sarna dengan pesaing 

Sedikit lebih tinggi dari pesaing 

Lebih tinggi dari pesaing 

J u m l a h  



Pendapat di atas diperkuat dengan hasil penelitian lainnya, yaitu ymlg menyangkut 

perbandingan harga antara seorang pengusaha dengan pesaingnya dalarn tingkat kualitas 

ymg s m a  Sebesar 6,9 persen dari responden rnenjawab Iinrga bordiran tnerekrr lebih 

rendah dari pesaing, 53,45 persen lainnya menjawab harga bordiran mereka sama 

dengan pesaing dan 24,14 persen rnenyatakan lebih tinggi dori pesaing mereka Hasil ini 

lebih mempertegas bahwa persaingan dalarn 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 dalarn proses yang memungkinkan suatu produk atau jasa 

tersedia bagi penggunaan atau konsurnsi oleh konsumen atau p e n p a  industrial (Stem 

and Ansary dalarn 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 s m y a  Hal ini juga berliubungan dengan biaya yang 

hams dikeluarkan konsurnen 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 

jikajaraknyabertambah (Engel dkk., 1993: 238). 



Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa hanya 26,14 persen responden yang 

mendapatkan bordiran yang diinginkan dengan mudah, urnurnnya (67,OS) persen dari 

mereka mendapatkannya dengan cukup mudah. Hal ini menunjukkan, walaupun jumlah 

perusahaan bordiran relatif banyak, namun distribusi produk temebut belurn berjalan 

dengan baik sehingp konsumen dengan mudah mendapatkannya 

Saluran distribusi yang dipilih oleh pengusaha jelas akan mempengaruhi segala 

macam keputusan pemasaran. Setiap a1 ternatif akan menghasil kan tingkat penjual an yang 

berbeda antara tenaga penjual perusahaan dan perantara pemasaran. Tenaga penjual 

perusahaan sepenuhnya memusatkan perhatian pada produk perusaham. Mereka lebih 

agresif, karena masa depnn 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 n~ungkin 

sama agresifiya dengan penjualan langsung, (3) beberapa konsurnen lebih suka berhu- 

bungan dengan agen penjualan, (4) agen penjualan mempunyai hubungan luas (Kotler, 

1997: 542). 

Tabel 1 1 : Cara Perusahaan Menyalurkan Produk Bordiran 

Persentase 

1,7 

8 4  

40,5 

31,9 

10,3 

6,9 

100 

Frekuensi 

2 

10 

47 

37 

12 

8 

116 

No. 

1.. 

2. 

3. 

4. 

5.  

6. 

Keterangan 

Pedagang besar 

Grosir 

Pengecer 

Menjual langsung 

Menjual langsung dan pengecer 

Menjual langsung dan grosir 

J u m l a h  



Berdasarkan hasil penelitian ym~g dilakukml diketahui bahwa 50,8 persen dari 

pengusaha responden nlenyalurkan produknya melalui perantara: bnik bempa toko 

pengecer dan individu yang menjadi perantara (40,s 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 clan melalui grosir 6,9 persen. 

Sedangkan jangkman produk mereka pada urnurnnya adalah di tingkat kabupaten 

dau kotamadya terdekat sebesar 37,l persen. Propinsi Sumatera Barat atm beberapa 

daernh tin&& Il sebesar 26,7 persen dan Indonesia serta ekspor sebanyak 19 pemen 

Tabel 12: Daerah Pemasaran Produk Bordiran 

Dari Tabel 12 di atas tergambar bahwa sebagian besar pengusaha bordiran menga- 

lami kesulitan dalarn distribusi produknya Kesulitan yang mereka hadapi adalah tidak 

adanya jaringan pemasaran atau mitra usaha sebanyak 37,9 persen, belurn mengenal cara 

pemasaran yang baik sebesar 21,6 persen dan kesulitan dalarn menyiapkan produk 

sebanyak 20,7 persen. 

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

produknya di toko yang dikenalnya karena ada hubungan farnili atau saudara, bukan 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

Keterangm 

KabupatenIKotamadya 

Propinsi 

Beberapa propinsi (nasional) 

Indonesia dan ekspor 

J u m l a h  

Frekuensi 

43 

3 1 

33 

9 

116 

Persentwe 

37,l 

26,7 

28,5 

7,7 

100 



berdasarkan hubungan bisnis yang saling menguntungkan. Selain itu 30,2 persen 

responden menjualnya di toko-toko tertentu eaja dan 16,4 persen melalui pengusaha atau 

kemitraan yang sudah ada 

Tabel 13: Kesulitan Pengusaha Melakukan Distribwi Produk 

4. Promosi produk bordiran 

Pen~sahaan membutuhkan lebih daripada hanya mengembangkan produk yang baik, 

memberi harga yang menarik dan membuatnya terjangkau oleh pelanggan sasaran. 

Pemsahaan juga hams berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekarang dan pelang- 

gan potensial. Produk yang baik, harga ymg menarik dan terjangkau hams diinforma- 

sikan pada pelanggan dan perusahaan menerima informasi (feed back) dari pelanggan. 

Perusahaan modem mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran yang kompleks. 

Perusahaan berkomunikasi dengan perantaranya, pelanggan dan publik. Konsumen ber- 

hubungan dalarn komunikasi langsung secara lisan dengan konsurnen lainnya dan publik. 

Sementara itu tiap kelompok memberikan imbal balik komunikasi pada kelompok 

lainnya (Kotler, 1997: 604) 

1 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5.  

Keterangan 

Biaya pengiriman 

Menyiapkan produk 

Tidak ada jaringan pemasaran 

Pengetahuan distribusi yang terbatas 

Biaya pengiriman dan menyiapkan produk 

J u m l  a h  

Frekuensi 

21 

24 

44 

25 

2 

116 

Persentase 

18,l 

20,7 

37,9 

21,6 

1 ?7 

100 



5 6 

Tabel 14: Bentuk Promosi yang Dilakukan Perusahaan 

Promosi rneliputi penjualan perorangan, penjualan massal dan promosi penjualan. 

Penjualan perorangan meliputi hubungan tatap muka langsung antara para penjual dan 

calon konsumen. Penjualan massal da lah  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 belurn 

melakukan promosi yang terencana Penisahaan 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 m e l a k h  promosi dengan melakukan 

pameran dan penjelasan saat menjual produk bordiran. 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

Keterangan 

Iklan di televisi dan radio 

Pameran 

Penjelasan oleh pemasar (wiraniaga) 

Memberi potongan harga 

Iklan, pameran, penjelasan, potongan harga 

Iklan, pameran dan penjelaqan oleh pemasar 

Iklan, Penjelasan, dan potongan harga 

Pameran dan penjelasan oleh pemasar 

Pameran, Penjelasan, dan potongan harga 

Promosi ymg belurn terencana dengan baik 

J u m l a h  

Frekuensi 

3 

10 

5 1 

7 

1 

1 

1 

11 

2 

29 

116 

Persentase 

2,59 

8,62 

43,97 

6,03 

0,86 

0,86 

0,86 

9,48 

1,72 

25,OO 

100 



Kesulitan u t m a  yang dihadapi pe~usahaat~ bordirsn dalarn melakukan pronlosi 

adalah terbatasnya pengetahuan mereka tentang kegiatan dan strategi promosi yang 

seharusnya mereka lakukan (62 persen), dan perkiraan biaya promosi yang mereka 

anggnp cukup besar, terutama promosi massal (31 persen), dan hanya 5,2 persen dari 

n~ereka yang menyatakan tidak oda kesulitan ddam kegiatan promosi tersebut. 

Menurut Kotler dan Armstrong (1991: 124), ballran promosi sangat dipengaruhi 

ole11 strategi dorong ntau strategi tarik, yang digunakan ole11 perusah~m ynng bersang- 

kutan. Jika perusnhaan m e n w a k a n  strategi dorong, berarti perusahaan mendorong 

produk ke konsumen akhir melalui saluran distribusi. Produsen menyalurkan aktivitas 

pemarrnrmya kepada para nnggota sdurnn distribusi untuk mendorong mereka 

menernpatkan pesanan dan menjual produk perusahaan itu serta mempromosikannya 

kepada konmunen akhir. Sedangkan jika menggunakan strategi tarik, perusahaan meng- 

arahkan efektifitas pemasarannya kepada konsunen akhir untuk mendorong mereka 

membeli produk-produk perusahaan. 

Sedangkan S l~ i fhan  dan Kanuk (1994: 300) melihat jenis promosi yang efektif 

di lakukan perusahaan tergantung pada keterl i batan konsumen sebelum membeli. Untuk 

produk-produk keterlibatan tinggi, perusahaan hams melaksanakan pengiklanan dengan 

kuat, dokurnentasi yang kuat, argumentasi yang relevan dengan informasi yang mendo- 

rong proses kognitif Jika keterlibatan rendah perusaham menekankan pada informasi 

yang memberikan kepada konsurnen kesenangan, tidak langsung berkitan dengan 

produk, tetapi dilatarbelaktqi oleh musik atau selebriti sebagai penyarnpai pesan. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Porter (1985: 241), bahwa pembeli (dalarn ha1 ini 

perantara) merupakan pesaing perusahaim. Sehubungan dengan itu, kekuatan posisi 



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 pcrmtara, dan (4) bsnynknyaprotluk pcnggnnli yw~g 

ada di pasar. Sedangkan jumlah penpsaha bordiran yang memanfaatkan jasa perantara 

cukup besar (50,80 persen). Oleh sebab itu pengusaha bordiran perlu mempertimbang- 

kan kedua strategi di atas. Berdasarkan kondisi perusaham bordiran di Sumatera Barat, 

dapat disimpulkan bahwa stmtegi 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 keterbatman pengetahuan mereka dan kesulitnn 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: 3 17). Perusahaan yang berusaha melayani seluruh kelom- 

pok pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan, dalam dua cara 

mum; (1) melalui pemasaran yang tidak didiferensiasi (undifferentiated marketing) atau 

(2) pemasaran yang didiferensiasi (differentiated marketing). Pcmnsnmn - vnnc - t c ~ -  



diferensiasi bimanya menciptakan lebih banyak penjudan total dari pada pernasaran 

yang tidak terdiferensiasi (Kotler, 1997: 271-272). 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa 32,76 persen dari perusaham 

melayani seluruh golongan konsurnen yang membutuhkan dan menginginkan bordiran. 

Sebanyak 29,3 1 persen melayani golongan masyarakat berpendapdan rnenengah ke atns 

atau masyarakat berpendapatan menengah ke bawah. Sedangkan perusahaan yang 

melayani salah sntu golongan masyrrrakat saja sebanysk 37,98 persen. Di antaranya 

15,52 persen melayani golongan masyarakat berpendapatan tinggi saja, 18,lO persen 

menengnh saja, dan 4,3 1 persen rendah saja 

Berdasarkan hasil penelitian di &as dapat disimpulkan bahwa sebagian besm 

perusahaan melayani seluruh atau sebagian besar golongan konsurnen dengan jenis dan 

motif bordiran yang berbeda (differentiated marketing). Implikasi dari strategi ini 

adalah bahwa pen~sahaan h m ~ s  mampu mengevalunsi kebutuhan dan keinginm masing- 

rnasing segrnen pasar yang dilayani. Dengan demikian perusahaan membutuhkan lebih 

banyak surnberdaya dibandingkan perusaham yang menjalankan pemmaran terfokus. 

6. Pangsa pasar perusahaan bordiran 

Pangsa pasar ddam penelitian ini didikan sebagai persentase penjualan 

perusahaan terhadap penjudan industri bordiran Sumatera Barat. Dengan demikian 

besaran pangsa pasar perusaham diperoleh dengan menghitung rasio antara kuantitas 

penjualan suatu perusahaan dengan kuantitas penjualan industri bordiran Sumatera Barat 

pada tahun 1995. Pangsa pasar perusahaan menggambarkan kemarnpuannya untuk 



menpasai 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 pemasarnn yang baik. Kinerja pemasaran merupakan 

seluruh proses kegiatan pemasaran dalarn mencapai tujuannya 

Tabel 1 5: Pangsa Pasar Perusahaan Bordiran Sumatera Barat 
Tahun 1995 

Dari Tabel 15 diketahui bahwa 70,69 persen responden perusahaan hanya 

menguasai O,11 sampai 0,5 persen pangsa pasar, bahkan 12,07 persen lainnya hanya 

menguasai kurang dari 0,l persen. Pangsa pasar terbesar yang dikuasai perusahaan 

bordiran adalah 1,62 persen. Secara keseluruhan rata-rata setiap perusahaan hanya 

rnenguasai 0,44 persen pangsa pasar. Hal ini rnengindikasikan bahwa penguasaan 

pangsa pasar perusahaan masih kecil dan ini berarti perusahaan bordiran Sumatera 

Barat terfhgmentasi. Perusahaan yang terlTagmentasi ditandai banyaknya penisahaan 

yang bersaing dalarn industri tersebut dan tidak sahrpun perusahaan mempunyai pangsa 

pasar yang besar (hanya 1,62 persen) sehingga dapat mempengaruhi hasil industri 

secara h a t  (Porter, 1980: 196). 

No. 

1. 

2. 

3. 

4. 

6. 

Pangsa Pasar (dalam persentase) 

Kurang dari 0,10 

0,11 - 0,50 

0,51 - 1,OO 

1,Ol - 1,50 

Lebih dari 1,50 

J u m l a h  

Frekuensi 

14 

82 

14 

4 

1 

116 

Persentase 

12,07 

70,69 

12,07 

3,45 

0,86 

100 



Hal ini disebabkan antara lain: (1) Rendduiya hambatan masuk secara metiyeluruh. 

Han~batan 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, km-na 

proses dan teknologi yang sederhana (Porter,l980: 197). (3) Penjualan rnusiman; seba- 

gian besar pengusnha 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 atau bulan tersebut, sedangkan pada waktu lainnya 

menurun atau mereka hanya melakukan peny impanan untuk persediaan. Jika ini di la- 

kukan maka biaya persediaannya akan besar. Akibatnya perusaham1 tidak bisa mem- 

peroleh p e n m a n  biaya karena adanya skala ekonomi dm disebabkan proses produksi 

yang tidak merata sepanjang tahun. (4) Kekuatm tawar perusahaan yang relaitf rendah 

dibanding konsumen. Hal ini akibat: (a) Banyaknya perusahaan bordiran seliingga 

produk bordirnn banyak terdapat di pasar, yang memberi peluang inemilih yang lebih 

besar pada konsumen. (b) Biaya beralih yang kecil, karena konsumen dengan mudah 

dapat memperoleli produk tekstil lainnya sebagai barang substitusi dengan tidak 

mengeluarkan biaya yang besar. (5) Kebutuhan pasar yang beragarn 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 

jenis 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 sej h a n a  pengaruh komponen kinerj a pemasaran terhadap 

penjualan dan pangsa pasar perusahaan digunakan analisis jalur. Hubugan dan pengaruh 

antara variabel penyebab terhadap variabel akibat diperlihatkan dalarn st& di 

bawah ini. Struktur ini terdiri dari dua substruktur. 

Komponen pemasaran yang akan dianalisis terdiri dari besaran lini produk 

bordiran (&), harga jual dibanding pesaing utama (X9), distribusi produk (Xlo), 

promosi (Xll), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani (Xlz). Sedangkan variabel 

akibat terdiri dari penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran. 

Gambar 3: Substniktur 1.1; Hubungan dan Pengaruh Variabel 
Penyebap Terhadap Penjudan Perusahaan 

Hipotesis statistis pengaruh kinerja pemasaran terhadap penjualan dan pangsa pasar 

adalah sebagai berikut: 



: Komponen b w a n  pemasaran (besaran lini produk, hargajual, distribusi pro- 

duk, dan promosi), dan banyaknya pasar sasaran yang dilayani secara keseluru- 

han tidak berpengruvh terhadap penjualan dan pangsa pasar perusahaan 

HI : Komponen bauran pemasaran (besaran lini produk, harga jual, distribusi pro- 

duk dan promosi), dm1 banyaknya pasar sasnrm yang dilaymi secnra kese- 

luruhan berpengaruh terhadap penjual an dan pangsa pasar perusahaan. 

Berdasnrkan uji statistika analisis jalur, diperoleh koefisien korelasi (keeratan 

hubungan) antara keseluruhan vmiabel penyebab terhadap variabel akibat sebesor 0,877 

atau 87,70 persen. Sedangkan besiit-nya kontribusi keseluruhm vnriabel penyebab 

terlladnp varinbel Rkibnt addah 76,90. Berarti 21,30 persen penjualan perusahaan 

dipengaruhi oleh variabel eksogen lainnya yang tidak dianalisis. Hal .ini menunjukkan 

banyaknya 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. Sedmgkan F-tabel 

adalah 3,93. Dengan demikian F-liitung lebih besar dari F-tabel. Oleh sebab itu 6 

ditolak dan HI diterima Berarti terdapat pengaruh yang berarti antara keseluruhan 

vwiabel penyebab ter-hdop vnriabel &it>&. 

Hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa untuk meningkatkan penjualan, perusa- 

haan berhadapan dengan berbagai faktor yang mempengdinya Faktor-faktor tersebut 

saling berkaitan satu sarna lain, sehingga merupakm suatu sistem. Sebuah perusrrhm 

mungkin memasarkan satu atau beberapa macarn barang (yang saling berhubungan atau 

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



pengecer, dan seten~snya Akhirnya 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 penisahaan bordiran Sumatera Barat. Garnbar 4 di b a w h  ini menunjukkan 

hmil analisis yang mengukur sejauhmana pengaruh keseluruhan variabel penyebab yang 

terdiri dari; besaran lini produk bordiran (&), harga jual dibanding pesaing utamanya 

(X9), distribusi produk (Xlo), promosi (XII), d m  banyaknya pasar sasaran yang dilayani 

(Xlz), terhadap pangsa pasar perusahnan bordiran (Y3). 

Gambar 4: Substmktur 1.2; Hubungan dam Pengaruh Variabel 
Penyebab Terhadap Pangsa Paar Perusahaan Bordiran 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, diketahui bahwa besmya kontribusi 

keseluruiian variabel penyebab (produk, harga jual dibanding harga pesaing utarnanya, 

distribusi produk, promosi, dan pasar saswan yang dilayani) terhadap pangsa pasar 

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



sebesar 0,231 atau 23,lO persen. Besarm koefisien lzorelasi (keeratan hubungan) mtara 

keseluruhan vwiabel eksogen dengan pangsa pasar add& 87,70 persen. 

Untuk menguj i tingkat keberartian (signifikansi) antara kel ima 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 & ditolak d m  HI diterima Dengan demikian terdapat pengaruh yang berarti 

antara keselunhan variabel penyebab yang dianalisis terhadap pmgsa pasar perusahaan 

bordiran Sumatera Barat. HasiI 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 ymg penting dalarn usalia meningkatkan daya 

saing peysahaan bordiran Sumatera Barat. 

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

Besaran lini produk dalarn 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 anal isis jalur. 

Hipotesis statistis pengaruh besaran lini produk terhadap penjualan d m  p q s a  

pasar adalah sebagai berikut: 



&: Tidak terdapat pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan 

dm pangsa pasar perusahaan bordiran. 

HI: Terdapat pengaruh besaran lini produk bordiran terhadap penjualan dan 

pangsa pasar perusahaan bordiran. 

Besaran koefisien pengaruh antara variabel besarnya lini produk bordiran terhadap 

penjualan perusahaan adalah 0,44384. Sedangkan uji-t menunjukkan bahwa t-hitung 

lebih besar (3,151) dari t-tabel (1,28). Berarti & ditolak dan HI diterima Dengan 

demikian terdapat pengaruh yang berarti mtara 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 dihasilkan, maka semakin besar volume penjualan 

petusahaan. Artinya, pada industri bordiran, penarnbahan lini produk masih efektif untuk 

meningkatkan penjualan perusahann. 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 dalarn 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 a t u  19,70 persen. Sedangkan pengaruh tidak langsungnya 

melalui masing-tnasing variabel penyebab adalah sebagai berikut; melalui X9 sebesar 

O,O5589,.melalui Xlo sebesar 0,09981, melalui Xll sebesar 0,1883, melalui Xi2 adalah 

0,0721 2. 



Di sarnping itu, bila diuji tingkat keberartian pengaruh antara & terhadap pangsa 

pasar, maka diperoleh besaran t-hitung sebesar 3,143 dan t-tabel 1,28. Berarti & 

ditolak dan HI diterima Dengan demikian terdapat pengaruh yang berarti antara 

besmlya lini produk bordiran terhadap pangsa pasar perusahaan. Besaran koefisien 

korelasinya adalah 0,683. Berarti terdapat hubungan yang positif at~tara kedua variabel 

ini. Artinya jika lini (jenis dan motif) produk bordiran ditambah, maka ada indikasi 

pnngsa pasnrnya juga meningknt dm sebdiknya Hal ini antma lain disebabkan pilihan 

konsurnen untuk variasi produk. Konsurnen menginginkan tersedianya alternatif-alternatif 

ymg banynk disebabkan nilai yang mereka terima dari pembelian tersebut terletak pada 

bmyaknya pilihan yang tersedia Dalam situasi seperti ini perluasan lini produk 

meningkatkan pangsa pasar (Kotler,1997: 3 23). 

Selanjutnya, besaran koefisien pengaruh & terhadap pangsa pasar 0,44328. 

Beswan pengaruh langsungnya adalah 0,1965. Sedangkan pengaruh tidnk lat~gsung 

melalui masing-masing vwiabel penyebab lainnya adalah sebagai berikut melalui Xg 

sebesar 0,05585, ~rlelalui XIo sebesar 0,09886, melalui XI1 sebesar 0,1881, dan melalui 

Xlz sebesar 0,07216. 

Berdasarkan malisis di atas dnpat disimpulkm bahwa besaran lini produk bordiran 

mempunyai hubungan positif dengan penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordirnn 

Surnntera Bard. Hal ini mengindikasikan bahwa jika tujuan perusahaan addah 

peningkatan volume penjualan dan pangsa pasar, maka tujuan tersebut antma 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). 



2. Pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar peru- 
sahaan bordiran 

Hargajual dalam penelitian ini mempakan data ordinal yang diperoleh dari perban- 

dingan antara harga jual suatu perusahaan bordiran dengan pesaing dekahya dalam 

padman kualitas yang sama d m  cara penetapan harga 

Hipotesis statistis pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar 

penisahaan bordiran adalah sebagai beriht: 

Ho : Tidak terdapat pengaruh harga jual terhadap penjualan dan pangsa pasar pe- 

rusahaan bordiran. 

HI : 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 

penganih harga jual terhadap penjualan perusahaan. Besarnya t-hitung adalah 2,158 

sedangkan t-tabel adalah 1,28. Dengan demikian H,-, ditolak dan HI diterima Oleh sebab 

itu terdapat penganih yang berarti antara harga jual produk terhadap penjualan 

perusahaan. Hal ini mengindikasi-kan besmya  pengamh 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 



dm pelayman. Dalani keaclmi nonnal, permintaan dan harga berhubungan terbalik 

(negatif); yaitu semakin tinggi harga, maka semakin rendah perrnintaan dm sebaliknya 

(Kotler, 1997: 498). Untuk itu nianajemen harus tnengambil keputusan tentang penetapan 

horgn ynng tepat. Harga perlu disesuaikan dengan daya be ti dan harga pesaing. Harga 

mempengmhi posisi persaingan dan pangsa pasar perusahaan. Harga mempunyai 

pengmh yang besar terhadap penjualan dan laba perusahaan (Stanton, 1993: 306). 

Besmnya pengaruh langsung harga jud terhadap penjualan perusahaan adalah 

0,1140. Sedangkan pengaruh tidak Iangsung masing-masing variabel penyebab adalah 

sebagai berikut melalui Xg sebesar 0,05589, melalui Xlo sebesar 0,06261, melalui Xll 

adalnh 0,09573, melalui X l a  adalah 0,04063. 

Di samping itu juga dianalisis sejauhmana pengaruh harga jual terhadap pangsa 

pasar pen~sahaan. Besaran koefisien pengaruhnya adalah 0,33778 dm koefisien 

korelasinya sebesw 0,505 ntau 50,5 persen. Hal ini mengindikasikan adanya hubungan 

positif antara kedua vwiabel ini. Berarti semakin rendah harga jual dibanding harga 

pesaing, maka semakin besar pangsa pasar perusahm. Dengan mengguiakan uji-t 

diketahui bahwa besaran t-hitung adalah 2,161 dan t-tabel 1,28. Berarti fi ditolak dan 

HI diterimn Oleli sebab itu hnrga jud berpengdi  terhadap pangsa pasar perusaham 

Hasil ini menggambarkan bahwa hargajual produk bordiran yang lebih murah dibanding 

pesaing terdekatnya adalah efektif dalarn nieningkatkan pangsa pasar (daya saing) 

perusd~nan borclirmi Stunntera Rnrat. 

Besarnya pengaruh langsung harga jual terhadap pangsa pasar perusaham adalah 

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



sebagai berikut. Melalui Xg sebesar 0,05585, melalui Xlo sebesar 0,06275, melalui Xll 

sebesar 0,09579, dan melalui Xll 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 

pasm maksimal maka perbedam h a r p  jual dan cara penetapannya dibanding pesaing 

akan mempengaruhi kedua tujuan tersebut. Harga yang lebih tinggi dari pesaing akan 

mengurangi daya saing perusahaan. Nmun 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; (I) jenis saluran 

distribusi bordiran yang umumnya dipakai (salwan 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 sebagai 

berikut: 

a: Distribusi produk bordiran tidak berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa 

pasar perusahaan bordiran. 

HI: Distribusi produk bordiran berpengaruh terhadap penjualan dan pangsa pa- 

sar perusahaan bordiran. 



Besarnya koefisien pengamh distribusi produk terhadap penjualm adalah 0,45343. 

Sedangkan koefisien korelasinya sebesm 0,652 atau 65,20 persen. Untuk mengetahui 

tingkat kebernrtiannya digunakan uji-t. Besarnya nilai t-hitung adalah 3,450, sedan&an 

t-tabel adalah 1,28. Berarti & ditolak dan HI diterima Dengan demikian terclqat 

liubungnn positif, dm pengarmh yang berarti antara kedua variabel tersebut. Hal ini juga 

berarti semakin besar jangkauan daerah distribusi d m  tingkat salurannya, maka semakin 

besar penjualm perusnhm. Artinya, salurati distribusi empat tingkat lebih mendorong 

penjualan dibanding saluran distribusi langsung. Secara umurn, perantara pemasaran 

cenderung digunakan oleh perusa-haan kecil, atau oleh perusahmn besnr di wilayah 

yang lebih kecil di mana jumlah penjualan terlalu kecil untuk menggunakan tenaga 

penjual sendiri. Agen penjualan dapaf menjual lebih banyak dibanding para tenaga 

penjual perusahaan. Pertama, agen penjualan memiliki lebih banyak tenaga penjual. 

Kedua, tenaga penjual agen penjualat~ bisa lebih agresif dari tenagn penjual langsung, 

tergantung pada intensif yang diberi kon. Ketiga, %en penjualan mem-punyai hubungan 

yang lebih luas (Kotler dan Armstrong, 1991: 26). 

Pedagang petigecer b e r m d a d  bagi k o n m e n  karena keberadaannya memberikan 

suatu rangkaim barang dan jasa yang dnpat dipilill pada waktu dm di tempat yang 

diinginkan oleh konsurnen untuk melakukan penibelian (Alvin Lie, 1988: 4). Dari hasil 

penelitian dat~ pendopat di atas, dapd diambil implikasinya bahwa saluran distribusi 

efektif untuk meningkatkan penjualm perusahaan. Pemtara berfimgsi sebagai swma 

penyaluran produk, untuk rnemudahkan 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 X9 adalah 

0,06261, melalui Xl1 adalah 0,16709, dan melalui Xlz sebesar 0,07249. 

Untuk mengetahui sejauhmana pengaruh variabel distribusi produk terhadap pangsa 

pasar perusahaan juga digunakan analisis jalur. Besarnya koefisien korelasi adalah 

0,653 atau 65,30 persen dm koefisien pengaruhnya adalah 0,45420. Berarti terdapat 

hubungan yang positif antara kedua variabel ini. Dengan demikian semakin besar daemh 

penmaran dm] tingkat saluran distribusi produk, tnaka semakin besar pula pangsa pasar 

penlsahaan. Sedangkm dengan menggunakan uji-t, diperoleh besaran nilai t-t~itung yaitu 

3.463. Nilai ini lebih besar dari t-tabel (1,28), Berarti I& ditolak dan HI 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 

sejalan dengan pendapat Kotler (1997: 5301, bahwa p e n p a a n  perantara pemasaran 

sebagian besar karena keungulan efisiensi mereka dalam membuat barang tersedia 

secara luas dan mudah diperoleh pasar sasaran. Perantara pemaaaran; dengan hubungan, 

pengalaman, spesialisasi, dan skala operasi mereka, biasanya menawarkan pada 

konsurnen lebih banyak dari pada yang dapat mereka capai sendiri. 

Besarnya pengaruh langsung distribusi produk terhadap pangsa pasar perusahaan 

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



penyebab da lah  sebagai berikut; melalui & addah 0,09886, melalui )=9 adalah 

0,06275, melalui XI! adalah 0,1674, dan melalui X12 sebesar 0,07274. 

Hasil analisis di atas memberikan ganlbaran bahwa jika sasaran perusahaan adalah 

peningkatan penjualan dan pangsa pasar, maka distribusi produk merupakan salah sntu 

vari abel y a g  berpengaruh dan perlu dipertimbangkan pengusal~a Di earnping itu 

strate@ distribusi terbaik untuk perusilhaan kecil tergantung pada saluran yang 

menghasilkan (memberikan) manfaat terbesar pada konsumen atau pelanggan. Konsumen 

akan rnenggunakan produk perusahaan hanya jika produk tersebut dapat mereka miliki 

p d a  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, Harnphill dan Cloud, 1993: 76). 

4. Pengarull pron~osi 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 prornosi d iuh~r  dari (1) jenis dan fiekuensi 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: 



& : Tidak terdapat pengaruh promosi yang dilakukan terhadap penjualan dan 

pangsa pasar perusahaan bordiran. 

HI : Terdapat pengaruh promosi yang dilakukan terhadap penjualan dan pangsa 

pasar perusahaan bordiran. 

Anal isis yang di lakukan menghasil kan besaran koefisien pengaruhnya, yaitu 

0,69662 dan koefisien korelasi adalah 0,805 atau 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 I!b ditolak dan H1 diterimn Oleh sebab itu terdapat pengaruh yang 

berarti antara kegidan promosi terhadap penjualan. Semakin banyak kegiatan promosi 

yang terus-menerus dilakukan, maka semakin besar penjualan perusahaan. Hasil ini 

nlengindikasikan masih besarnya tanggapan konsurnen atas promosi yang dilakukan, 

sehingga dapat rnendorong mereka untuk membeli dm mengulanginyn 

Besaran pengaruh langsung antara kegiatan promosi terhadap penjualan adalah 

0,485 7. Sedangkan pengaruh tidak langsung kegiatan promosi terhadap penjualan peru- 

sahaan melalui mming-mming variabel penyebab adalah sebagai berikut; melalui Xg 

adalah 0,1883, melalui X9 adalah 0,09573, melalui Xlo adalah 0,16709, dan rnelalui Xlz 

sebesar 0,1063 1. 

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 atau 80,s persen. 

Sedangkan nilai t-hitung adalah 7,725 dan nilai t-tabel 1,28. Berarti & ditolak dan HI 



diterimn Dengan denlikian terdapat hubungan yang positif dan p e n g a d  berarti antara 

kegiatan promosi terhadap pangsa pasar petusahaan. Hal ini menggambarkan bahwa 

peningkatnn kegiatan promosi efektif dalam lneningkatkan pangsa pasw perusahaan 

bordiran Surnafera Barat. 

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Balasubranlanian dan 

Kumar (1990: 61) bahwa pengeluaran (biaya) iklan yang besar dapat meningkatkan 

hntnbatnn mnsuk, meningkntkan pangsa pasw rata-rata don konsentrnsi, set-tn menlberi- 

kan proteksi padaperusahaan untuk memperoleh laba di atas normal. 

Kemudian berdasarkan besaran pengdmyrr diketahui bahwa pengaruh langsung 

adalah 0,4855. Sedangkan pengaruh tidak langsung kegiatan promosi terhadap pangsa 

pasar petusahaan masing-masing melalui Xg sebesar 0,1881, melalui X9 sebesar 

0,09579, melalui Xlo sebesar 0,1674 dan rnelalui Xlz sebesar 0,10652. 

Berdasarkan analisis di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa jika tujuan jangka 

pendek penisaham adalah peningkatan penjualan dan atau pangsa pasar, maka kegiatan 

promosi merupakan salall satu variabel yang menlpengaruhi dan mempunyai hubun~an 

positif dengan kedua tujuan tersebut. Hasil ini juga mengindikasikan bahwa personal 

selling efektif meningkatkan penjualan perushaan. Oleh karena 43,97 persen perusa- 

haan bordiran hanya melakukan promosi melalui penjelasan tenaga penjualnya Hal ini 

didukung oleh pendapnt Shif ian  dan Kmnlk (1994: 291) yang menyntakan bahwa suatu 

keuntungan penting dari personal selling adalall kemarnpuannya untuk memperoleh 

umpan balik dengan segera, baik dengan isyarat verbal maupun nonverbal. Komunikator 

dapat memodifikasi pesan mereka didasarkan pada apa yang mereka lihat atau dengar 

dari audien. 



5. Pengaruh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap pen- 
jualrrn dan plnngsa pasar perusahaan bordiran 

Salah sahi 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 berikut: 

Ho : Tidak terdapat pengamh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap 

penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran. 

H1 : Terdapat pengamh banyaknya pasar sasaran yang dilayani terhadap penjua- 

lan dan pangsa pasar perusahaan bordirm 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukm diketahui bahwa besaran koefisein 

pengaruhnya adalah 0,29069 dan koefisien korelasi (keeratan hubungannya) adalah 

0,610 atau 61 persen. Di samping itu juga diketahui besarnya nilai t-hitung adalah 1,375 

sedangkan nilai t-tabel adalah 1,28 pada tarafkepercayaan 90 persen. Berarti t-hitung 

lebih besar dari t-tabel. Oleh sebab itu Ho ditolak dan H1 diterimn 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 mendorong penjualan 

perusahaan. Banyaknya pasar sasaran yang dilayani mencerminkan banyaknya pelanggan 

dan konsurnen potensial yang perlu dil ayani dengan baik. 



Beswan pengruuh langsung variabel X12 (pasar smaran) terhadap penjualan 

perusaha-an bordirm adalah 0,0845. Sedangkan pengaruh tidak langsung masing-masing 

variabel terhaclap penjualan perusahaan (Yz) adalah sebagai berikut; melalui & sebesar 

0,07212, melalui Xg sebesar 0,04063, melalui Xlo sebesar 0,07249 dan melalui Xll 

sebesar 0,1063 1. 

Selanjutnyn dimalisis sej auhrnana pengaruh (baik langsung maupun tidak langsung) 

mitm-n bmynknya pnsnr swarm1 terliadap pmgsa pmnr pe~usahw.  Pengarvh latlgsung- 

nya adalah 0,0848. Pengaruh tidak langsungnya melalui masing-masing variabel 

penyebab lainnya adalnh sebagrii berikut; tnelalui Xg adalah 0,07216, melalui X9 adalah 

0,04072, nlelelui Xlo adalall 0,07274, dan melalui XII adalah 0,10652. 

Di sarnping itu juga dianalisis sejauhmatla pengaruh banyaknya pasar sasaran yang 

di layani terhadap pangsa pasar perusahaan. Beswan koefisien pengaruhnya adalah 

0,29120 dm koefisien korelasi adalah 0,610 atau 61 persen. Oleh sebab itu terdapat 

pengaruh positif antara ked~ia variabel yang dianalisis. Semakin banyak pasar snsaran 

yang dilaymi, maka semakin besar pangsa pasar perusahm. Besaran nilai t-hitung 

adalah 1.379 dan t-tabel sebesar 1,28. Dengnn demikian nilai t-hitung lebih besar dari t- 

tabel. Oleh gel>& itu & ditolak dan H1 diterima Berarti terdapat pengaruh yang nyata 

antara banyahya pasar sasaran yang dilaymi terhadap pangsa pasar perusahaan. 

Berdasarkan hasil analisis di atas, dspat 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 semen tertentu. 

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



secara jelas, karena tidak adanya label clan merek yang menunjukkan ciri-ciri khas suatu 

perus ahaan yang menghasilkannya, (2) ti dakadanya perbedaan kebutuhan dan keinginan 

yang substansial di antara konsurnen (segmen pasar yang ada), dan (3) tingginya 

penjiplakan produk dalarn industri bordiran Surnatera Barat. Sedangkan menurut Porter 

(1 985) keberhasilan strategi fokus tergantung pada kemarnpuan perusahaan untuk 

memperoleh keunggulan biaya dan atau diferensiasi pada segmen yang dilayani serta 

daya tarik segmen tersebut. 



BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesim pulan 

1. Komponen kinerja pemasaran mempunyai pengaruh yang berarti terhadap daya saing 

perusahaan bordiran. Hal ini ditunjukknn oleh tingkat keberartian penganh kese- 

luruhan variabel penyebab (besaran lini produk, harga jual, distribusi, promosi, dan 

banyhya  pasar sasaran yang dilaymi) terhadap penjualan dan pangsa pasar perusa- 

haan bordirm. Oleh sebab itu kombinasi seluruh variabel tersebut dapat menciptakan 

daya saing bngi perusnl~aan bordirm ymg bersat~gkutan. Besarati pengaruh setiap 

variabel penyebab terhadap penjualan perusahaan berturut-turut: ( I )  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 pwar perusal~m bordirm berturut-turut: (1) promosi yang dilaku- 

kan, (2) disb-ibusi produk, (3) besaran iini produk, (4) harga jual, dan (5) banyaknya 

pasm sasaran. 

2. Urutan besaran pengaruh variabel penyebab terhadap penjualan dm pangsa pasar 

perusaham bordiran adalah sebagai berikut: Pertarna adalah promosi produk. 

Semakin banyak kegiatan promosi dilakukan, semakin besar penjudan dan pangsa 

pasarnya Kedua adalnh distribusi. Distribusi produk yang luas dan p e n w a a n  

saluran distribusi yang besar (4 tingkat) dapat meningkatkan penjualm dan pangsa 

pasw perusahaan. Sebanyak 67,05 persen konsumen menyatakan bahwa untuk 



rnemperoleh produk bordiran yang diinginkan cukup sulit. Ketiga adalah besaran lini 

produk. Semakin hesar lini produk, semnkin besar kuantitas penjualan dan pangsa 

pasar perusahaan. 

Keempat adalah harga jual produk. Sebesar 6,9 persen pengusaha menetapkan 

harga jual ymg 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 sasarm yang dilaymi perusahaan. Semakin banyak pasar sasarm 

yang dilayani penlsahaan, semakin besar kuantitas penjualan dan pangsa pasar peru- 

sahaan tersebut Artinya strategi fokus pada industri bordiran tidak efektif dijalankan 

jika tujunn 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 implikasinya perlu memperhatikan 

kondisi yang dihadapi oleh industri tersebut. 

2. Penelitian ini belurn dapat mengidentifikasi seluruh faktor penyebab sesuai den~an 

teori perkembangan perusahaan dan untuk itu perlu dilakukan penelitian lebih lanjut 

agar dapat diketahui s e j h a n a  pengaruh perbedaan pelaksanaan strategi fokus dan 

pasar lebih luas terhadap perkembangan perusahaan. 



3. Di sarnping itu juga, penelitian ini juga belurn dapat mengidentifikaqi dengan jelas 

b w m a n a  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 
I 

untuk meningkatkan kuantitas penjualan dan pangsa pasar perusahaan bordiran. 

Ddarn hubungan ini perusahaan bordiran masih mempunyai peluang untuk memenuhi 

kebutuhan kelompok remaja (15 tahun - 20 tahun) yang selama ini belum tersentuh 

secara baik oleh pemsahaan bordiran yang ada saat ini. Jumlah kelompok umur ini 

tiap tahun terus bertambah. Jumlah penduduk perempuan berusia remaja di Sumatera 

Barat, p d a  tahun 1995 mencapai 249.409 jiwa dm 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 

k e m i m  yang sistematis antara pengusaha dan distributor atau supliemya Hal ini 

terjadi akibat lemahnya daya tawar mereka jika berhadapan dengan suplier dm atau 

pemasarnya Kelemahan ini setidaknya akan bisa dikurangi j ika industri bordiran 

mendirikan suatu organisasi atau melakukan kerjasama yang dapat meningkatkan daya 

tawarnya Organisasi yang dimaksud berupa organisasi yang berbadan hukurn seperti 

koperasi dau berupa kerjasama dengan pemasok dan ntm pemasar. Koperasi 



tersebut dapat menjalankan kegiatan pengadaan bahan baku (k in ,  benang, mesin- 

mesin dan kebutuhan lainnya), kegintan proses produksi, d m  kegiiltan pemasaran. 

Integrasi dalarn 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 

atau induk koperasi sebagai pemasar. Misalnya primer koperasi sebagai pelaksana 

kegiatan produksi kemudian pusat, gabungan dan induk koperasi pemasarnya Di 

samping itu juga dapat berupa inte-i 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 efSect. 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 belurn tersentuh 

oleh produk bordiran yang ada s a d  ini. Di samping itu melalui peningkatan 

pengetahuan tenaga penjual tentang produk bordiran, karena mereka merupakan salah 

satu surnber inforrnasi bagi konsumen. 

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

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

diflerentiated marketing. 
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SIDLE( JhLIN P A T H  ANALYSIS) 

PENGARUH X8 TERHADAP Y2 

PENGARUH LANGSUNG X8 TERHADAP Y2 = 0,13700 
FENGARUI-I X8 MELALUI X 9  TEMIADAP Y2 = 0.05589 
PENGARUH XS MELALUI X10 TERHADAP Y2 = 0,0988 1 
PENGARUI-I X8 MELALUI X11 TERHADAP Y2 = 0,18830 
PENGARUH X8 MELALUI X12 TERHhDAP Y2 = 0.07212 

PENGARUH X9 TERHADAP Y2 

PENGARUH X!J MELALUI X8 TEIUIADAP Y2 = 0,05589 
PENGARUH LANGSUNG X9 TlZRHMlAP Y2 = 0,11400 
PENGARUH X9 MELALUI X10 TERKADAP Y2 = 0,06261 
PENGARUH X9 MELhLUL X11 TERHADAP Y2 = 0,09573 
PENGARUH X9 MELALUI X12 TERHADAP Y2 = 0,04063 

PENGARUH X10 TERHADM Y2 

PENGARWI XI0 MELAT-,U1 X8 TERHADAP Y2 = 0,09881 
PENGARUH XI0 MELALUI X9 TERKADAP Y2 = 0,06261 
PENGARUH LANGSUNG Xl0 TERHADAP Y2 = 0,20560 
PENGARUH XI0 MELALUI X11 TERHADAP Y2 = 0.1 6709 
PENGARUH XI 0 MELALUI X12 TERHADAP Y2 = 0,07219 

PENGARUH X11 MELALUI X8 TERHADAP Y2 = 0.1 8830 
I'ENGARUI-I X11 MELALUI X9 TEKHADM Y2 = 0,09573 
PENGARUH X11 MELALU1 XI0 TERHADAP Y2 = 0,16709 
PENGARUH LANGSUNG XI1 TERHADAP Y2 = 0.48570 
PENGARUH X11 MELALUI X12 TERHADAP Y2 = 0.10631 

PENGARUH X12 TERHADAP Y2 

PENGARUH X12 MELALUI X8 TERHADAP Y2 = 0,07212 
PENGARUH ~ 1 2  MELALUI )(9 TERHADAP m = 0,04063 
PENGARUH XI2 MELALUI XI0 TEXHADAP Y2 = 0,07249 . 

PENGARUH X12 MELALUI Xl1 TERHADAP Y2 = 0,10631 
PENGARUH LANGSUNG x12 TERHADAP ~2 = 0,08450 .,&pr\' . .);5 rF. . \,. ' 
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SIDIK JALIN PATH ANALYSIS) -- 

PENGARUH X8 TERHADM Y3 

PENGARUH LANGSUNG X8 TERHADAP Y3 
PENGARUH X8 M a A L U I  X9 TERHADAP Y3 
PENGARUH X8 h4ELALUI X10 TERHADAP Y3 
PENGARIJH X8 MEULIJI XI 1 T E W D A P  Y3 
I'ENGARUH X8 MELALUI X12 TERIADAP Y3 

PENGARUH X9 MELALUI X8 TERTMDAF' Y3 
PENGARUH LANGSUNG X9 TERHADAP Y3 
PENGARUH X9 MELALUI X10 TERHADAP Y3 
PENGARUH X 9  MELALUI X11 TERHADAP Y3 
PENGARUH X9 MF,IALUI X12 TERHADAP Y3 

PENGARUH X10 TERFIADAP Y3 

PENGARUH Xl0 h4lZAL.U X8 TERHADAP Y3 
PENGARUH XI0 h4ELALUI X9 'IERHADAP Y3 
PENGARUH LANGSUNG XI0 TERHADAP Y3 
PENGARUH X10 MELALUI X11 TERHADAP Y3 
PENGARUH XI0 MELALUI X12 T m A P  Y3 

PENGARUH X11 MELALUI XE TERHADAP Y3 
PENGARUH XI1 MELALUI X9 TERHADAP Y3 
PENGARUH XI1 MEL.ALUI X10 'l3XHADA.P Y 3  
PENGARUH LANGSUNG X11 TERHADAP Y3 
PENGARUH X11 MELALUI Xl2  'l3XHADA.P Y3 

PENGARUH XI2 TERHADAP Y3 

PENGARUH XI2 MELALUI X8 TERHADAP Y3 
PENGARUH XI2 MELALUI X9 TERHADAP Y3 
PENGARUH XI2 MEL.ALUI X10 TERKADAP Y3 
PENGARUH X12 MELALUI X11 TERHADAP Y3 
PENGARUH LANGSUNG X12 TERHADAP Y3 


