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ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI
KETIDAKMAMPUAN PENGEMBALIAN PINJAMAN (STUDI
KASUS USAHA BORDIR SEDAN REMBANG)

Damayanti*

ABSTRAKSI
Penelitian ini memiliki tujuan yaitu: untuk
mengetahui apakah mis management,
penggunaan kredit yang tidak sesuai, analisis
kredit yang tidak akurat, nasabah memberi
data yang fiktif dan kurangnya pengawasan
dari pemberi kredit dapat berpengaruh
terhadap ketidakmampuan pengembalian
pinjaman pengusaha bordir Sedan Rembang.
Selain itu ada tujuan lain yaitu untuk
mengetahui faktor paling dominan yang
mempengaruhi ketidakmampuan pemba-
yaran pinjaman pengusaha bordir Sedan
Rembang.
Metode Pengumpulan data yang dilakukan
adalah dengan metode daftar pertanyaan
kuesioner yang berupa angket. Selain itu juga
dilakukan dengan observasi dan
dokumentasi. Teknik analisis yang dilakukan
adalah dengan uji regresi linier berganda dan
uji Dominan.
Hasil penelitian ini adalah ternyata tidak
terdapat pengaruh mis management
terhadap ketidakmampuan pengembalian
pinjaman pengusaha bordir, terdapat
pengaruh penggunaan kredit yang tidak
sesuai, analisis kredit yang tidak akurat,
nasabah yang memberi data fiktif, dan
kurangnya pengawasan dari pemberi kredit
terhadap ketidakmampuan pengembalian
pinjaman pengusaha bordir. Faktor dominan
yang berpengaruh terhadap ketidakmam-
puan pengembalian pinjaman pengusaha
bordir.adalah kurangnya pengawasan dari
pemberi kredit.

Kata Kunci: mis management, penggunaan
kredit, analisis kredit, data fiktif nasabah dan
pengawasan
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PENDAHULUAN

Krisis yang telah menimpa Indonesia pada
pertengahan tahun 1997 telah menimbulkan
kesadaran bahwa dalam perekonomian
nasional, sektor usaha kecil memiliki peran
yang sangat penting dalam memperkokoh
struktur perekonomian nasional. Pentingnya
posisi sektor usaha kecil ini tidak hanya
memperkokoh industri nasional, tetapi juga
karena keterkaitan dalam kehidupan sebagian
besar masyarakat Indonesia. Sebagaimana
dapat dilihat pada tabel di bawah ini, bahwa
99,6% tenaga kerja Indonesia bekerja pada
sektor usaha kecil.

Di dalam Rencana Induk Pengembangan
Industri Kecil dan Menengah Propinsi Jawa
Tengah Tahun 2005 — 2009, untuk lokasi
pengembangan industri bordir berada di
Kabupaten Rembang. Adapun sasaran
peningkatan nilai ekspor, nilai tambah, nilai
produksi, unit usaha dan penyerapan tenaga
kerja kerajinan bordir tahun 2004 dan 2005
disajikan pada tabel berikut:

Tabel 1
Sasaran Pengembangan Industri Bordir
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Salah satu sentra produksi yang belum
dikembangkan dan sesuai dengan kawasan
unggulan adalah sentra bordir Sedan. Usaha
kerajinan bordir merupakan usaha yang
sangat menguntungkan. Dengan berbekal
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keterampilan, keuletan dan ketekunan
berusaha serta ditunjang dengan pembinaan
dari berbagai pihak, unit usaha kecil kerajinan
bordir mampu memberikan sumbangan yang
berarti bagi peningkatan pendapatan
maupun penyerapan tenaga kerja.

Namun demikian, sebagaimana
umumnya kendala yang dihadapi oleh Usaha
Kecil Menengah (UKM) salah satunya adalah
faktor modal. Kebutuhan modal dalam
menjalankan usaha kerajinan bordir terdiri
dari modal investasi dan modal kerja untuk
satu periode produksi. Dalam memenuhi
kebutuhan modal usaha kerajinan bordir
sebagian dipenuhi dari modal sendiri dan
sebagian dari modal pinjaman. Pihak bank
bersedia melakukan pinjaman berupa kredit
investasi atau kredit modal kerja. Jangka
waktu pinjaman selama 3 tahun untuk kredit
investasi dan 1 tahun untuk kredit modal kerja
dengan bunga sebesar 24 % per tahun.
Pembiayaan proyek usaha kerajinan bordir
dibiayai dari dana sendiri dan dana pinjaman
dengan komposisi 35% dana sendiri dan
65% dana pinjaman sebagaimana tabel
berikut :

Tabel 2
Total Kebutuhan Biaya Usaha Kerajinan
Bordir
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Dari data struktur kebutuhan modal
pinjaman sebesar 65% di atas, menjadikan
para pengusaha bordir untuk pinjam di bank,
dengan konsekuensi para pengusaha bordir
harus bisa mengelola usahanya dengan baik
agar cash flow-nya tidak terganggu. Tetapi
berdasarkan hasil wawancara dengan salah
satu pengusaha bordir, bahwa sebagian
besar pengusaha bordir yang meminjam di
bank terganggu cash flow-nya. Hal ini diduga
dana pinjaman dipergunakan untuk tujuan

lain, kesalahan manajemen, atau faktor-faktor
lainnya.

Selain itu, terjadinya gangguan aliran kas
masuk diduga disebabkan kebijakan
pengembalian sistem kredit yang tertunda
atau tidak terbayar. Sehingga dalam
mengembalikan pinjaman para pengusaha
bordir mengalami kesulitan untuk bisa
membayar sesuai batas waktu yang telah
ditentukan. Menurut Achil Suyanto (2001) ada
beberapa faktor yang menjadi penyebab
timbulnya ketidakmampuan pengembalian
pinjaman dari para pengusaha bordir antara
lain: mis management, penggunaan kredit
yang tidak sesuai, analisis kredit yang tidak
akurat, nasabah memberi data yang fiktif dan
kurangnya pengawasan dari pemberi kredit.

Berdasarkan serangkaian uraian di atas,
maka perumusan masalah pada penelitian ini
sebagai berikut:

1. Apakah mis management, peng-
gunaan kredit yang tidak sesuai, analisis kredit
yang tidak akurat, nasabah memberi data yang
fiktif dan kurangnya pengawasan dari pemberi
kredit dapat berpengaruh terhadap
ketidakmampuan pengembalian pinjaman
pengusaha bordir Sedan Kabupaten
Rembang?

2. Faktor apakah yang paling dominan
yang mempengaruhi ketidakmampuan
pembayaran pinjaman pengusaha bordir Se-
dan Kabupaten Rembang?

TINJAUAN PUSTAKA

Menurut Raymond P. Kent dalam bukunya
Money and Banking dalam Achil Suyanto
(2001) menyebutkan tentang pengertian kredit
adalah hak untuk menerima pembayaran atau
kewajiban untuk melakukan pembayaran pada
waktu diminta atau pada waktu yang akan
datang karena penyerahan barang-barang
sekarang. Sedangkan menurut Martono
(2003), kredit merupakan penyediaan uang
atau tagihan yang dapat diper-samakan
dengan itu, ber-dasarkan persetujuan atau
kesepakatan pinjam-memin-jam antara pihak
bank dengan pihak lain yang mewajibkan
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pihak peminjam untuk melu-
nasi hutangnya setelah waktu
dengan bunga (UU No. 10
tahun 1998 tentang Per-
bankan).

Unsur-unsur dari kredit
menurut Achil Suyanto (2001)
meliputi kepercayaan, waktu,
degree of risk dan prestasi.
Penjelasannya sebagai
berikut:

a. Kepercayaan, yaitu
keyakinan dari kreditur bahwa
prestasi yang diberikannya
baik dalam bentuk uang,
barang, atau jasa akan
benar-benar diterimanya
kembali sesuai waktu yang
diperjanjikan.

b. Waktu, yaitu suatu
masa yang memisahkan
antara pemberian prestasi
yang akan diterimanya pada
masa yang memisahkan
antara pemberian prestasi
dengan kontra prestasi yang
akan diterimanya pada masa
yang akan datang.

c. Degree ofrisk, adalah
suatu tingkat risiko yang akan
dihadapi yang akan dihadapi
sebagai akibat jangka waktu
yang memisahkan antara
pemberian prestasi dengan
kontra prestasi yang akan
diterimanya dikemudian hari.

d. Prestasi, dimana
disebutkan tidak hanya
berwujud uang tetapi juga
dapat berbentuk barang dan
jasa.

Secara garis besar fungsi
kredit dalam perekonomian,
perdagangan dan keuangan
menurut Martono (2003)
mencakup meningkatkan
daya guna (utility) dari uang,

meningkatkan daya guna
(utility) dari barang, mening-
katkan peredaran dan lalu
lintas uang, sebagai salah
satu alat stabilitas ekonomi,
akan menimbulkan kegai-
rahan berusaha masyarakat,
sebagai jembatan untuk
meningkatkan pendapatan
nasional, dan sebagai alat
hubungan ekonomi interna-
sional. Achil Suyanto (2001)
mengklasifikasikan fungsi
kredit, sebagai berikut:

a. Kredit pada hake-
katnya dapat meningkatkan
daya guna uang yakni pemilik
uangnya pada pengusaha
untuk meningkatkan produksi
dan usahanya, serta pemilik
modal.

b. Kredit dapat mening-
katkan peredaran dan lalu
lintas uang. Seperti kredit
uang yang disalurkan melalui
rekening giro dapat men-
ciptakan pembayaran baru
seperti cek, giro bilyet, dan
wesel.

c. Kredit dapat mening-
katkan produksinya daya
guna dan peredaran barang.
Kredit dapat meningkatkan
peredaran barang, sehingga
manfaat suatu barang akan
menjadi topik bahasan.

d. Kredit sebagai salah
satu alat stabilitas ekonomi.
Dalam keadaan ekonomi
yang kurang sehat, maka
kebijakan diarahkan kepada
usaha-usaha pengendalian
inflasi, peningkatan ekspor
dan pemenuhan kebutuhan
pokok rakyat.

e. Kredit dapat mening-
katkan kegairahan usaha.

Dengan mendapatkan kredit
maka diharapkan usaha
penerima kredit akan dapat
berkembang.

f.  Kredit dapat mening-
katkan pemerataan penda-
patan. Dengan memperoleh
kredit maka usaha berkem-
bang, peningkatan produksi
mengakibatkan peningkatan
penghasilan secara merata
seluruh komponen, dari
pimpinan, staf dan karyawan
lainnya.

g. Kredit sebagai alat
untuk meningkatkan hubu-
ngan internasional.

Penilaian kredit meru-
pakan kegiatan untuk menilai
keadaan calon debitur.
Penilaian kredit atau analisis
kredit sangat mempengaruhi
kualitas portofolio kredit bank.
Analisis kredit yang kurang
akurat pada akhirnya akan
menyebabkan terjadinya
kredit bermasalah. Menurut
Martono (2003) prinsip
perkreditan meliputi 5 C,
yaitu:

a. Character, pada prin-
sip ini diperhatikan dan diteliti
tentang kebiasaan-kebia-
saan, sifat-sifat pribadi, cara
hidup (style of living),
keadaan keluarganya, hoby
dan social standing calon
debitur.

b. Capasity, penilaian
terhadap capacity debitur
dilakukan untuk mengetahui
sejauh mana kemampuan
debitur mengembalikan po-
kok pinjaman serta bunga
pinjamannya.

c. Capital, penyelidikan
terhadap prinsip permodalan
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debitur tidak hanya melihat
besar kecilnya modal ter-
sebut, tetapi juga bagaimana
distribusi modal itu
ditempatkan oleh debitur.

d. Collateral, Penilaian
terhadap barang jaminan
yang diserahkan debitur
sebagai jaminan atas kredit
bank yang diperolehnya untuk
mengetahui sejauh mana
nilai barang jaminan dapat
menutupi risiko kegagalan
pengembalian kewajiban
debitur.

e. Condition, Prinsip ini
dinilai kondisi ekonomi
secara umum serta kondisi
pada sektor usaha calon
debitur.

Sedangkan prinsip 7 P
dalam kredit (Martono, 2003)
adalah:

a. Purpose, bank men-
cari data tentang tujuan atau
keperluan penggunaan kredit.

b. Personality, bank
mencari data tentang
kepribadian calon debitur
seperti riwayat hidupnya dan
hal lain yang berkaitan dengan
kepribadian calon debitur.

c. Prospect, prospek
merupakan harapan masa
depan dari bidang usaha atau
kegiatan usaha calon debitur
selama beberapa bulan atau
tahun.

d. Payment, merupakan
prinsip untuk mengetahui
bagaimana pembayaran
kembali pinjaman yang akan
diberikaan.

e. Party, merupakan
pengklasifikasian nasabah ke
dalam klasifikasi tertentu atau

golongan-golongan tertentu
berdasarkan modal, loyalitas
serta serta karakternya.

f.  Profitability, meru-
pakan kemampuan nasabah
dalam mencari laba, prinsip
ini diukur dari periode ke
periode apakah akan tetap
sama atau semakin me-
ningkat, apalagi dengan
tambahan kredit yang akan
diperolehnya dari bank.

g. Protection, tujuannya
adalah bagaimana menjaga
kredit yang dikucurkan oleh
bank melalui suatu perlin-
dungan. Perlindungan dapat
berupa jaminan barang atau
orang atau jaminan.

Selain hal tersebut diatas,
beberapa aspek yang perlu
dilakukan penilaian atau
dianalisis secara tepat dan
akurat meliputi aspek
pemasaran, manajemen,
teknis, keuangan, hukum,
sosial ekonomi, dan
kebijakan credit line.

Pengertian kredit berma-
salah (macet) menurut
Dahlan Siamat (1993) adalah
kredit yang mengalami
kesulitan pelunasan akibat
adanya faktor-faktor atau
unsur kesengajan atau
karena kondisi diluar
kemampuan debitur. Kredit
bermasalah disebabkan
debitur dalam memenuhi
kewajibannya dalam mem-
bayar angsuran kredit
sekaligus bunganya tidak
sesuai dengan kesepakatan
yang telah disetujui dalam
perjanjian kredit. Menurut
Achil Suyanto (2001) ada

beberapa faktor yang menjadi
penyebab timbulnya
ketidakmampuan pengem-
balian pinjaman dari para
pengusaha bordir antara lain
mis management, penggu-
naan kredit yang tidak sesuai,
analisis kredit yang tidak
akurat, nasabah memberi
data yang fiktif dan kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit.

METODE PENELITIAN

Definisi Operasional

a. Variabel Independen

Dalam penelitian ini
variabel independen, meliputi
mis management, penggu-
naan kredit yang tidak sesuai,
analisis kredit yang tidak
akurat, nasabah memberi
data yang fiktif dan kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit. Skala pengukuran
variabel ini menggunakan
skala ordinal, komponen
variabel yang akan diungkap
meliputi:

1). Mis management (X1)

Variabel mis management
diukur melalui indikator:

a). Administrasi
keuangan yang jelek.

b). Manajemen kas yang
jelek yang dapat dilihat dari
aliran kas masuk dan aliran
kas keluar.

c). Manajemen piutang
yang jelek.

d). Manajemen persediaan
yang jelek.

e). Perencanaan
keuangan hubungannya
dengan fungsi-fungsi
manajemen meliputi proses
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produksi, pemasaran, dan
sumber daya manusia.

2). Penggunaan kredit
yang tidak sesuai (X2)

Variabel penggunaan
kredit yang tidak sesuai
diukur melalui indikator:

a). Sesuai tujuan awal
pengajuan pinjaman.

b). Tidak sesuai dengan
tujuan awal pengajuan kredit.

3). Analisis kredit yang
tidak akurat (X3)

Variabel analisis kredit
yang tidak akurat diukur
melalui indikator:

a). Character.

b). Capasity.

c). Capital.

d). Collateral.

e). Condition.

f). Aspek penilaian kredit
secara umum manajemen
dan secara financial.

4). Nasabah memberi
data yang fiktif (X4)

Variabel nasabah memberi
data yang fiktif diukur melalui
indikator aspek penilaian
kredit dari:

a). Aspek teknis.

b). Aspek financial.

5, Kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit (X5)

Variabel kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit diukur melalui indikator
dari:

a).
kreditur.

b). Pembinaan.

b. Variabel Dependen

Variabel dependen dalam
penelitian ini adalah
ketidakmampuan

Pengawasan dari

pengembalian pinjaman
pengusaha bordir di Sedan,
Kabupaten Rembang.
Variabel ketidakmampuan
pengembalian pinjaman
diukur melalui indikator dari:

a). Lancar.

b). Dalam perhatian.

c). Kurang lancar.

d). Diragukan.

e). Macet.

Model Penelitian

Keterangan:

Y Variabel
ketidakmampuan
pengembalian pinjaman

a : Konstanta

bl : Koofisien regresi
mis management

b2 : Koofisien regresi
penggunaan kredit yang tidak
sesuai

b3 : Koofisien regresi
analisis kredit yang tidak
akurat

b4 : Koofisien regresi
nasabah memberi data yang

Yom g ey + bt +HEEi ) e

b5 : Koofisien regresi
kurangnya pengawasan dari
pemberi kredit

X1 : Variabel mis man-
agement

X2 :Variabel penggunaan
kredit yang tidak sesuai

X3 : Variabel analisis
kredit yang tidak akurat

X4 : Variabel nasabah
memberi data yang fiktif

X5 : Variabel kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit

e . Error

Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
data primer dengan
menggunakan metode
populasi disebabkan karena
datanya yang sedikit. Popu-
lasi adalah keseluruhan objek
penelitian (Arikunto: 1998).
Dalam penelitian ini akan
menggunakan data semua
pengusaha bordir Sedan di
Kabupaten Rembang,
sehingga akan diperoleh 22
responden.

Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini teknik
pengumpulan data dengan
bantuan daftar pertanyaan
kuesioner. Penelitian meng-
gunakan skala penilaian ordi-
nal yang alternatif jawabannya
bergerak diantara 5 skala.
Apabila pertanyaan itemnya
dijawab sangat setuju (SS)
bobot penilaiannya 5, setuju
(S) bobot penilaiannya 4,
ragu-ragu  (R) bobot
penilaiannya 3, tidak setuju
(TS) bobot penilaiannya 2,
sangat tidak setuju (STS)
bobot penilaiannya 1 untuk
jenis yang favorable,
sedangkan yang unfavorable
adalah sebaliknya. Selain itu
juga ditunjang oleh observasi
dan dokumentasi.

Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini
dilakukan uji instrumen yang
meliputi uji reliability dan va-
lidity. Tahap selanjutnya

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 5



| SSN 1829-7978

dengan menggunakan uji regresi linier
berganda dengan menggunakan model
diatas. Pengujian ini dilakukan melalui uji t
dengan membandingkan thitung dengan
ttabel pada taraf signifikansi 0,05. Apabila
hasil pengujian menunjukkan thitung < ttabel
maka Ha diterima (variabel bebas secara in-
dividual dapat menerangkan variabel terikat
dan ada pengaruh diantara dua variabel yang
diuji) dan thitung > ttabel maka Ha ditolak
(variabel bebas tidak dapat menerangkan
variabel terikatnya dan tidak ada pengaruh
diantara dua variabel yang diuji).

Untuk mengetahui faktor dominan yang
mempengaruhi ketidakmampuan
pengembalian pinjaman digunakan
Sumbangan Relatif (SR) dengan rumus
sebagai berikut:

JK Reg = B1 ?X1Y + B2 ?X2Y + B3 ?X3Y
+ B4 ?X4Y + B5 ?X5Y

Dan mencari SR suatu ubahan bebas X
dihitung dari rumus:

BT XY
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R
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= JEFs
HASIL PENELITIAN

Setelah dilakukan pengujian dengan
menggunakan uji regresi berganda
didapatkan hasil uji partial (uji t) dengan al-
pha 0.1 (10%) sebagai berikut (Tabel 3):

Tabel 3
Hasil Uji Regresi
Ttsad 3
il Lip R
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1. Mis management (X1)

Hasil pengujian regresi menunjukkan t
hitung < t tabel (-1.255 <1.721) dan p value
0.227 > 0.1 artinya Ho diterima dan Ha ditolak
artinya tidak terdapat pengaruh miss man-
agement terhadap ketidakmampuan
pengembalian pinjaman pengusaha bordir
Sedan Kabupaten Rembang.

2. Penggunaan kredit yang tidak sesuai
(X2)

Hasil pengujian regresi menunjukkan t
hitung > t tabel (-1.762 > 1.721) dan p value
0.097 < 0.1 artinya Ho ditolak dan Ha diterima
artinya terdapat pengaruh penggunaan kredit
yang tidak sesuai terhadap ketidakmampuan
pengembalian pinjaman pengusaha bordir
Sedan Kabupaten Rembang.

3. Analisis kredit yang tidak akurat (X3)

Hasil pengujian regresi menunjukkan t
hitung > t tabel (2.166 > 1.721) dan p value
0.046 < 0.1 artinya Ho ditolak dan Ha diterima
artinya terdapat pengaruh analisis kredit yang
tidak akurat terhadap ketidakmampuan
pengembalian pinjaman pengusaha bordir
Sedan Kabupaten Rembang.

4. Nasabah memberi data yang fiktif
(X4)

Hasil pengujian regresi menunjukkan t
hitung > t tabel (1.864 > 1.721) dan p value
0.081 < 0.1 artinya Ho ditolak dan Ha diterima
artinya terdapat pengaruh nasabah memberi
data yang fiktif terhadap ketidakmampuan
pengembalian pinjaman pengusaha bordir
Sedan Kabupaten Rembang.

5. Kurangnya pengawasan dari pemberi
kredit (X5)
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Hasil pengujian regresi
menunjukkan t hitung > t tabel
(2.884 > 1.721) dan p value
0.011 < 0.1 artinya Ho ditolak
dan Ha diterima artinya
terdapat pengaruh kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit terhadap ketidak-
mampuan pengembalian
pinjaman pengusaha bordir
Sedan Kabupaten Rembang.

6. Uiji Determinasi

Hasil pengujian regresi
menunjukkan hasil R2
sebesar 0.480, artinya dalam
penelitian ini variabel
ketidakmampuan pengem-
balian pinjaman pengusaha
bordir Sedan Kabupaten
Rembang dipengaruhi
variabel independen (mis
management, penggunaan
kredit yang tidak sesuai,
analisis kredit yang tidak
akurat, nasabah memberi
data yang fiktif dan kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit) sebesar 48 %
sedangkan sisanya sebesar
52% dipengaruhi oleh variabel
atau faktor lain diluar model.

Hasil uji Dominan
didapatkan hasil JK Reg
sebesar 7049,6 dan untuk
perhitungan SR X1 sebesar
-56.121%, SR X2 sebesar -
26.19 %, SR X3 sebesar
60.691%, SR X4 sebesar
47.612%, SR X5 sebesar
74.004%. Berdasarkan data
hasil perhitungan tersebut
didapatkan hasil Sumbangan
Relatif (SR) yang terbesar
adalah SR X5 yaitu sebesar
74.004%. artinya diantara
variabel independen

(penggunaan kredit yang tidak
sesuai, analisis kredit yang
tidak akurat, nasabah
memberi data yang fiktif dan
kurangnya pengawasan dari
pemberi kredit), yang paling
dominan berpengaruh
terhadap ketidakmampuan
pengembalian pinjaman
pengusaha bordir Sedan
Kabupaten Rembang adalah
variabel X5 (kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit).

PEMBAHASAN
Kredit bermasalah dise-
babkan debitur dalam

memenuhi kewajibannya
dalam membayar angsuran
kredit sekaligus bunganya
tidak sesuai dengan kese-
pakatan yang telah disetujui
dalam perjanjian kredit.
Menurut Achil Suyanto (2001)
ada beberapa faktor yang
menjadi penyebab timbulnya
ketidakmampuan pengem-
balian pinjaman dari para
pengusaha bordir antara lain
mis management, peng-
gunaan kredit yang tidak
sesuai, analisis kredit yang
tidak akurat, nasabah
memberi data yang fiktif dan
kurangnya pengawasan dari
pemberi kredit. Berdasarkan
hasil penelitian ini menun-
jukkan kalau faktor yang
mempengaruhi ketidak-
mampuan pengembalian
pinjaman dari para pengu-
saha bordir adalah peng-
gunaan kredit yang tidak
sesuai, analisis kredit yang
tidak akurat, nasabah
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memberi data yang fiktif dan
kurangnya pengawasan dari
pemberi kredit, sedangkan
hasil penelitian menunjukkan
justru miss management
tidak berpengaruh pada
ketidakmampuan pengem-
balian pinjaman dari para
pengusaha bordir.

Miss Management meru-
pakan pengelolaan penga-
turan manajemen baik itu
manajemen keuangan, sum-
ber daya manusia, pema-sa-
ran dan produksi. Miss man-
agement salah satunya
meliputi administrasi yang
jelek, manajemen kas,
piutang, persediaan dan
perencanaan keuangan yang
tidak terkontrol. Hasil regresi
menunjukkan hasil yang tidak
signifikan. Berarti dapat
disimpulkan pengelolaan
manajemen pada pengusaha
bordir sudah cukup baik dan
tidak berpengaruh pada
ketidakmampuan pengem-
balian pinjaman para
pengusaha.

Faktor lain yang diteliti
dalam penelitian ini adalah
penggunaan kredit yang tidak
sesuai. Penggunaan kredit
yang tidak sesuai merupakan
pengelolaan yang dilakukan
oleh perusahaan terhadap
pinjaman yang peroleh tidak
sesuai dengan tujuan awal
pengajuan diberikannya
suatu pinjaman. Penggunaan
kredit tidak sesuai dengan
tujuan kredit (Sinungan,
1993), yaitu untuk produksi,
perdagangan, dan investasi.
Hasil penelitian menunjukkan
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ada pengaruh yang signifikan
antara penggunaan kredit
yang tidak sesuai dengan
ketidakmampuan
pengembalian pinjaman para
pengusaha. Hal ini dise-
babkan kalau pengusaha
mendapatkan pinjaman yang
tidak dikelola dengan baik
penggunaannya, terutama
harus disesuaikan dengan
tujuan awal pengambilan
kredit maka hal tersebut akan
muncul masalah mereka
tidak mampu mengem-
balikan kredit sehingga terjadi
kredit macet.

Analisis kredit yang tidak
akurat juga merupakan faktor
yang mempengaruhi ketidak-
mampuan pengembalian
pinjaman para pengusaha.
Hasil penelitian ini menun-
jukkan ada pengaruh yang
signifikan. Hal tersebut terjadi
karena berasal dari pemberi
kredit baik itu pihak bank,
koperasi, BMT dan lembaga
keuangan lainnya. Kesalahan
tersebut diperkirakan berasal
dari sistem manajamen
pengelolaan kredit dari
lembaga keuangan yang
kurang teliti sebelum
memberikan bantuan pada
para pengusaha. Biasanya
mereka menggunakan 5C
yaitu Character, Capasity,
Capital, Collateral, dan aspek
penilaian kredit secara
umum. Hal ini bisa dijadikan
pegangan bagi lembaga
keuangan untuk lebih
meninjau ulang sistem
manajemen kreditnya.

Sebelum nasabah dibe-

rikan kredit biasanya pihak
kreditur melakukan survey
terlebih dahulu. Pihak
nasabah kadang-kadang
supaya pengajuan pinjaman
bisa disetujui pihak kreditur
memberikan data yang fiktif
mengenai perusahaannya
agar kreditnya dapat segera
cair, terutama dengan
mengajukan data tentang
hasil produksi daan laporan
keuangannya (Dahlan
Siamat, 1993). Hal ini
merupakan indikasi yang
buruk dan banyak terjadi di
lapangan. Hasil penelitian ini
mendukung teori tersebut
dimana faktor nasabah
memberi data yang fiktif
mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap tingkat
pengembalian pinjaman
pada pengusaha bordir di
Sedan Kabupaten Rembang.

Hal lain yang kadang-
kadang kurang diperhitung-
kan oleh kreditur adalah
pengawasan kredit yang
tidak terkontrol. Pengawasan
kredit menurut Dahlan
Siamat (1993) dimaksudkan
untuk kemungkinan terja-
dinya kerugian akibat tidak
dibayarnya kembali kredit
perlu dilakukan dan dideteksi
sedini mungkin terhadap
kredit yang telah disalurkan.
Tetapi banyak setelah kredit
dikucurkan pihak kreditur
tidak melakukan pengawa-
san kembali. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa
variabel kurangnya penga-
wasan dari pemberi kredit
berpengaruh pada ketidak-

mampuan pengembalian
kredit pengusaha bordir. Hal
ini bisa menjadi masukan bagi
kreditur untuk lebih dilakukan
pengontrolan pada para
nasabah agar terhindar dari
kredit macet.

Penelitian ini juga
menunjukkan hasil faktor
yang paling dominan terha-
dap tingkat pengembalian
pinjaman pada pengusaha
bordir Sedan Kabupaten
Rembang yaitu kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit (X5). Kalau kita lihat
faktor-faktor yang mempe-
ngaruhi pengembalian kredit
yaitu pengawasan dari
kreditur. Maka hal tersebut
menunjukkan meskipun
pengelolaan manajemen
pengusaha baik, artinya dari
dalam perusahaan, tetapi
kalau pengontrolan yang tidak
baik dari pihak kreditur maka
akan terjadi kredit ber-
masalah. Hal ini sesuai
dengan unsur kredit yaitu
risiko kredit meskipun
nasabah mampu, tapi kalau
ada unsur kesengajaan untuk
tidak bayar, maka akan
terjadi  kredit macet.
Sehingga yang diperlukan
adalah pengawasan dari
pemberi kredit.

SIMPULAN
Faktor-faktor yang
mempe-ngaruhi  tingkat

ketidakmampuan
pengembalian pinjaman atau
kredit pada pengusaha bordir
Sedan di Kabupaten Rem-
bang meliputi penggunaan
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kredit yang tidak sesuai,
analisis kredit yang tidak
akurat, nasabah memberi
data yang fiktif dan kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit. Sedangkan menurut
hasil penelitian miss man-
agement tidak berpengaruh
pada ketidakmampuan
pengembalian pinjaman.
Selain itu penelitian ini
menunjukkan faktor yang pal-
ing dominan berpengaruh
adalah variabel kurangnya
pengawasan dari pemberi
kredit.

SARAN

1. Diharapkan para
pengusaha bordir sedan
untuk dapat melakukan
pengelolaan  keuangan
terutama modal yang berasal
dari pinjaman kreditur
sehingga mereka bhisa
mengembalikan pinjaman
dengan teratur dan tepat
waktu, selain itu pengusaha
sebaiknya memberikan data
yang sesungguhnya dengan
kreditur sehingga
kedepannya terdapat
hubungan yang baik dengan
pihak pemberi kredit.

2. Pihak pemberi kredit
supaya lebih baik dalam
mengatur manajemen
kreditnya sehingga lebih
berhati-hati dengan
memperhatikan aturan yang
jelas sebelum memberikan
kredit dan yang paling penting

adalah pengawasan yang
terkendali sehingga mereka
akan terbebas dari kredit
macet.
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Analisis Pengaruh Brand, Country of Design dan Country of
Assembly Pada Persepsi Kualitas dan Niat Beli

Oleh:
Syaiko Rosyidi*

Abstract

Penelitian ini merupakan penelitian eksperimen dengan tujuan
untuk menguiji pengaruh brand, country of design dan country
of assembly pada persepsi kualitas dan niat beli. Responden
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Magister Sains
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Gadjah Mada,
dengan jumlah sampel adalah 128. Hasil penelitian
eksperimen menunjukkan bahwa: secara signifikan persepsi
kualitas pada brand, country of design dan country of
assembly yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country of design dan country
of assembly yang dipersepsikan rendah.; secara signifikan
niat beli pada merek brand, country of design dan country of
assembly yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niat
beli pada brand, country of design dan country of assembly
yang dipersepsikan rendah; secara signifikan persepsi
kualitas pada brand rendah, country of design dan country
of assembly.yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country of design dan country
of assembly. yang dipersepsikan rendah.; dan secara
signifikan niat beli pada merek brand rendah, country of
design dan country of assembly yang dipersepsikan tinggi
lebih tinggi daripada niat beli pada brand, country of design
dan country of assembly yang dipersepsikan rendah.

(Assael, 2001). Konsumen
sering menganggap kualitas
nilai produk didasarkan pada
informasi lengkap yang
dihubungkan dengan produk.
Informasi tersebut dapat
berupa informasi yang
bersifat spesifik atau
extrinsic cues seperti harga,
nama merek, nama toko dan
negara asal (country of

PENDAHULUAN

Pencarian informasi me-
rupakan salah satu langkah
dari complex decision
making yang membutuhkan
keterlibatan tinggi dari
konsumen, karena hal
tersebut berhubungan
dengan tingkat risiko dan
pengorbanan yang tinggi

*Dosen Tetap STIE YPPI
Rembang

origin). Adanya pengaruh
country of origin produk
tersebut muncul atau dibuat,
dan hal itu mempunyai
pengaruh berupa persepsi
konsumen pada kualitas,
attitude, dan purchase inte-
ntion. Sedangkan menurut
Teas dan Argawal, 2001),
bahwa country of origin,
nama merek dan penga-
laman konsumen dengan
sebuah produk menghasilkan
efek yang utama terhadap
perceived product quality.
Penelitian mengenai co-
untry of origin pada saat ini
telah berkembang luas dan
telah banyak eksplorasi dan
didokumentasikan. Analisis
mengenai country of origin
berfokus pada opini kon-
sumen mengenai kualitas
yang relatif dari suatu produk
atau pelayanan berdasarkan
negara mana produk tersebut
dibuat. Saat ini banyak
peneliti yang telah mengem-
bangkan beberapa model
untuk menerangkan bagai-
mana atribut produk die-
valuasi dan diintegrasikan ke
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dalam keputusan pembelian
dan penilaian produk secara
keseluruhan (Schiffman dan
Kanuk, 1994; Green dan
Sinivasan, 1990; seperti yang
dikutip oleh Acharya dan

Elliot 2001).
Penelitian yang dilakukan
pada evaluasi produk

menduga bahwa negara
yang memproduksi produk
mempengaruhi persepsi
penilaian kualitas produk
(Bilkey dan Ness, 1982; Han,
1988; Hong dan Wyer, 1989;
Maheswaran, 1994; Papa-
dolous dan Hestop; seperti
yang dikutip oleh Acharya
dan Elliot, 2001). Misalnya
citra suatu negara mengenai
kinerjanya, inovasi, teknologi
yang berkelanjutan, secara
logis akan diperhitungkan ke
dalam fitur-fitur produk yang
diproduksi oleh negara
tersebut (Acharya dan Elliot,
2001). Chao (1993), memba-
gi konstruk negara asal
(country of origin) ke dalam
dua komponen yaitu country
of design dan country of
assembly atau country of
manufacture. Seperti halnya
walkman merek Sony yang
dibuat di Malaysia dan
produknya didesain di
Jepang.

Penelitian saat ini telah
menyoroti arah akan mening-
katnya kompleksitas input
multinasional ke dalam pro-
ses manufaktur. Pada era
global saat ini agaknya sudah
menjadi hal yang umum bagi
perusahaan untuk mencari
rasionalisasi. produksinya
dengan cara melakukan
kerjasama dengan bagian
perusahaan yang berbeda-
beda di dunia ini. Cara ini
dapat dicapai dengan
menugaskan perusahaan di
negara yang berbeda-beda di
dunia ini pada spesialisasi
tugas dalam proses produksi
seperti pada komponen-
komponen produk, desain
produk dan pada akhirnya
pembuatan produk. Sebagai
perusahaan multinasional,
maka perusahaan dituntut
untuk berproduksi di wilayah
global. Saat ini sudah menja-
di hal umum untuk peru-
sahaan memerlukan kom-
ponen lain di dunia untuk
menampilkan teknik dan
kinerja desain.

Pada bulan Juni 1993,
Sony Jepang mengumum-
kan bahwa perusahaannya
telah memberi lisensi pabrik
bagi peralatan audio pada
perusahaan-perusahaan di

India (Asian Wall Street
Journal, 1993a; seperti yang
dikutip oleh Tan dan Leong,
1998). Goldstar dari Korea
Selatan (yang saat ini
bernama LG) juga membe-
rikan pengumuman yang
sama bahwa perusahaannya
telah membentuk kerjasama
dengan perusahaan- peru-
sahaan di Hong Kong dan
China untuk pabrik televisi
dan VCR di China. Semua ini
merupakan contoh dari
beberapa strategi aliansi
yang terbentuk di berbagai
belahan dunia. Strategi
aliansi tersebut terbentuk
melalui keterbatasan yang
menjadi pandangan umum
sebagai perusahaan multi-
nasional yang bertujuan untuk
mengurangi biaya dan
meningkatkan pengaruh di
pasar internasional. Dampak
langsung dari aliansi strategi
ini adalah munculnya “hybrid”
atau bi-national product yang
meliputi lebih dari satu negara
asal. Dengan demikian,
hybrid product dapat
didesain di suatu negara
(misalnya peralatan audio
Sony yang semula di desain
di Jepang), dan kemudian
dibuat atau dirakit di negara
lain  (misalnya India).
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Munculnya hybrid product
dengan sendirinya mengha-
silkan bentuk perhatian
terhadap konsumen dan
pabrik.

Studi mengenai pengaruh
country of origin telah
berlangsung selama lebih
dari 25 tahun, dan hampir
semua penelitian yang
dilakukan terbatas pada
produk yang berasal dari satu
negara saja (Han dan
Terpstra, 1988). Akhir-akhir ini
beberapa peneliti mulai
menguji pengaruh country of
origin dalam konteks
beberapa Negara. Penelitian
yang dilakukan oleh Chao
(1993) membuktikan bahwa
evaluasi konsumen terhadap
desain dan kualitas produk
selain dipengaruhi oleh harga
juga dipengaruhi oleh country
of design dan country of
assembly atau country of
manufacture. Kecen-deru-
ngan adanya persepsi
konsumen pada lokasi pabrik,
penting untuk menyimpulkan
kualitas produk, kesuksesan
hybrid product pada akhirnya
tergantung pada niat beli
konsumen untuk membeli
produk yang diproduksi
melalui aliansi strategi,
terutama ketika lokasi pabrik

dipersepsikan kurang baik
oleh konsumen.

Beberapa studi empiris
telah membuktikan bahwa
country of origin mempunyai
pengaruh yang dapat
dipertimbangkan pada sikap
konsumen terhadap merek
spesifik (Bilkey, dan Ness,
1982; Tse dan Gorn, 1993;
seperti yang dikutip oleh
Acharya dan Elliot, 2001).
Setiap merek yang terkenal
meletakkan nilai yang jelas,
yang terkenal sebagai brand
equity, yang mana ditentukan
oleh popularitas, reputasi,
dan kepercayaan yang
diasosiakan pada merek
(Aaker, 1991; Kim dan
Chung, 1997; seperti yang
dikutip oleh Acharya dan
Elliot, 2001).

Pada penelitian yang akan
dilakukan saat ini menggu-
nakan variabel independen
country of design (COD) dan
country of manufacture atau
country of assembly (COA)
yang akan dikombinasikan
dengan petunjuk produk
penting lainnya yaitu brand.

Melanjutkan penelitian
tentang negara asal (country
of origin) yang sudah
dilakukan di Indonesia,
peneliti tertarik untuk

menggunakan country of
origin dengan menggunakan
dua konstruk yaitu membagi
ke dalam dua komponen
yang berupa country of
design dan country of
assembly atau country of
manufacture. Oleh karenaiitu,
peneliti akan menguji pe-
ngaruh brand, country of
design dan country of
assembly pada persepsi
kualitas dan niat beli.

TINJAUAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN
HIPOTESIS

Konsep Persepsi

Bahwa konsumen akan
membeli produk sesuai
dengan kebutuhan dengan
melakukan suatu tindakan
comparative  shopping.
Persepsi konsumen dapat
mempengaruhi evaluasi
konsumen terhadap produk
yang pada akhirnya akan

mempengaruhi pilihan
konsumen terhadap suatu
produk. Assael (2001)

mendefinisikan persepsi
sebagai tindakan seleksi,
organisasi, dan intepretasi
dari stimuli pemasaran dan
lingkungan ke dalam
gambaran yang koheren.
Stimuli pemasaran meru-
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pakan komunikasi atau stimuli fisik yang
didesain untuk mempengaruhi konsumen.
Gambar 1. memberikan gambaran mengenai
proses persepsi sebagai berikut :

Espiasure

SELECTION LI
a

|

DR GANIZATHIN

TCTTETVLITAT

Categorization

I
INTERPRETATION B 1

Inference

Gambar 1. The Perceptual Process
Sumber : Assael (2001, pp. 218)

Exposure muncul ketika konsumen
diaktifkan oleh stimulus (penglihatan,
pendengaran, sentuhan, penciuman). Arti
stimulus adalah berbagai komunikasi baik
secara fisik, penglihatan, atau verbal yang
dapat mempengaruhi respon individual.
Attention adalah saat-saat adanya fokus dan
kapasitas kognitif konsumen pada stimulus
yang spesifik. Prinsip penting pada proses
perhatian adalah adaptasi dan kontras
(perubahan dari kondisi konstan yang telah
menjadi hal biasa bagi konsumen).
Categorization membantu konsumen untuk
memproses informasi yang diketahuinya
secara cepat dan efisien. Sedang inference
merupakan keterlibatan dalam pengem-
bangan suatu asosiasi diantara dua stimuli.

Pemasar berusaha mendapatkan
perhatian konsumen melalui iklan, posisi iklan
dalam media cetak, tampilan interaktif, suara
(jingle atau suara orang terkenal dalam iklan)

dan bau (Assael, 2001:219). Sementara itu,
yang dimaksud dengan persepsi selektif
adalah dua orang atau lebih konsumen yang
mungkin mempunyai perbedaan dalam
mempersepsikan iklan, kemasan atau
produk yang sama karena setiap individu unik
dalam mengkombinasikan kebutuhan, sikap,
pengalaman, dan karakteristik personal.

Paparan selektif terjadi karena keyakinan
seseorang dalam mempengaruhi pilihan
mereka untuk mendengarkan atau melihat
suatu hal. Organisasi selektif terjadi karena
seseorang mengorganisir informasi supaya
konsisten dengan keyakinan mereka dan
intepretasi selektif terjadi supaya persepsi
yang terbentuk sesuai dengan keyakinan dan
sikap sebelumnya. Selain tiga proses selektif
diatas, Schiffman dan Kanuk (2000) yang
dikutip oleh Suryandari (2006) menam-
bahkan perceptual vilance dan adaptasi.
Prinsip yang mendasari terjadinya persepsi
selektif adalah konsumen mencari
keseimbangan perseptual yaitu, konsistensi
antara informasi yang mereka terima
mengenai suatu merek dan keyakinan
mereka sebelumnya tentang merek tersebut.
Konsistensi yang demikian memastikan
psycological set konsumen dalam keadaan
yang seimbang (Assael, 2001).

Langkah kedua dari proses persepsi
adalah organisasi perseptual. Organisasi
perseptual terjadi ketika konsumen
mengelompokkan informasi dari berbagai
sumber menjadi satu keutuhan (whole)
supaya mereka dapat memahami informasi
dengan lebih baik dan bertindak atas dasar
pemahaman tersebut. Prinsip dasar dari
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organisasi perseptual adalah
integrasi, yaitu konsumen
mempersepsikan berbagai
stimuli sebagai keutuhan
yang terorganisir (organized
whole).

Organisasi yang demikian
menyederhanakan
pengolahan informasi dan
memberikan makna terinte-
grasi ke dalam stimuli.
Setelah konsumen memilih
dan mengorganisasi stimuli,
maka langkah selanjutnya
adalah mengintepre-
tasikannya. Terdapat dua
prinsip dasar yang mem-
bantu konsumen dalam
mengintepretasikan
informasi pemasaran.
Prinsip pertama adalah
kecenderungan untuk
menempatkan informasi ke
dalam kategori logis.
Kategorisasi membantu
konsumen memproses infor-
masi yang diketahui dengan
cepat dan efisien dan
mengklasifikasikan informasi
baru. Konsumen akan
mengklasifikaikan produk ke
dalam tingkatan dan semakin
tinggi tingkat keterlibatan
konsumen ke produk, maka
akan semakin besar
kecenderungan konsumen
untuk mengklasifikasi stimuli

pada tingkatan yang lebih
rinci (Assael, 2001:229).
Prinsip kedua adalah
kesimpulan/inferensi.
Konsumen mengembangkan
inferensi tentang merek,
harga, toko, dan perusahaan.
Inferensi tersebut merupakan
keyakinan tentang suatu
obyek yang dibentuk kon-
sumen berdasarkan asosiasi
di masa lalu. Dalam kon-
sumsi hedonik, inferensi
perseptual melatarbelakangi
hubungan erat antara simbol
produk dan sifat proses
konsumsi. Simbol yang
diasosiasikan dengan fantasi
dan emosi berkaitan dengan
konsumsi hedonik, yaitu
konsumen merasakan
interaksi yang lebih eks-
perensial dan emosional
dengan produk (Assael,
2001:232).

Konsep Keterlibatan
(Involvement)

Involvement dalam bidang
periklanan, yaitu bahwa
relevansi obyek dalam ko-
munikasi pada suatu iklan
adalah penting, selain itu jika
telah terjadi personal
involvement pernyataan
kualitas secara positif harus
ditingkatkan dalam rangka

meyakinkan konsumen, ter-
akhir konsumen mempunyai
perbedaan dalam mengeva-
luasi berbagai tip 2 faktor
antecedents of involvement.
Lebih lanjut faktor
personal mengandung kebu-
tuhan dan nilai seseorang,
yang menggambarkan per-
bedaan tingkat kognisi
seseorang dalam memper-
sepsikan stimuli yang
diterima. Pentingnya sebuah
produk tergantung pada nilai
dan kebutuhan seseorang di
waktu tertentu. Perbedaan
dalam stimuli suatu produk
mempengaruhi tingkat high
dan low involvement terhadap
produk tersebut, juga
mengenai informasi yang
bersifat negatif atau positif.
Keterlibatan dalam keputu-
san pembelian, dipengaruhi
oleh dua hal, yaitu konsumen
akan rela mencari informasi
mengenai produk tersebut
dan pencarian informasi yang
relevan akan lebih lengkap.
Lebih luas dikatakan
bahwa tingkat keterlibatan
merupakan salah satu
determinan dari apakah
faktor content dan non-
content yang mendominasi
dalam menghasilkan ajakan.
Kemudian relevansi pesan
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akan memotivasi pemro-
sesan isi dari pesan tersebut.
Iklan yang terlibat secara
tinggi dengan relevansi
personal subyek, kualitas
argumen harus memiliki
dampak lebih besar terhadap
sikap subyek kepada produk
tersebut bila dibandingkan
dengan iklan yang low
relevance. Jadi secara
ringkas, tingkat keterlibatan
seseorang ditentukan oleh
motivasi personal, kemam-
puan konsumen memproses
pesan, dan rute pemrosesan
pesan oleh individu (central
dan pheripheral route).
Assael (2001:67) memberi-
kan pembahasan mengenai
tipe keputusan pembelian
(dalam hubungannnya de-
ngan tingkat keterlibatan
konsumen) yang dibagi
dalam dua dimensi, yaitu
dimensi pertama berupa
kebiasaan dan pembuatan
keputusan, sedangkan
dimen-si kedua berupa high
involvement purchase
decision dan low involvement
purchase decision. Assael
(2001:67) juga membahas
ELM (Elaboration Likelihood
Model) yang menggam-
barkan bahwa konsumen
memproses informasi be-

rupa kontinum dari proses
sentral ke arah proses yang
menyebar. Teori Krugman
(dalam Assael, 2001),
menyatakan adanya passive
learning dari konsumen yang
menyaksikan suatu iklan
(learning without invol-
vement).

Konsep Pemasaran
Global

a. Pemasaran Global

Keegan (1999) menga-
takan bahwa setiap negara
dalam lingkungan global
memiliki karakteristik ter-
sendiri, sehingga organisasi
memerlukan daya dan tujuan
yang jelas dalam suatu
lingkungan yang me-
nguntungkan bagi pemasar.
Hal pertama dan mendasar
dalam suatu pemasaran
global adalah kedisiplinan
secara universal. Bahwa-
sannya pemasar dihadapkan
pada Homogenous Global
Village, yaitu organisasi akan
berkembang melalui stan-
darisasi dan produk yang
berkualitas tinggi sehingga
konsumen akan menda-
patkan suatu standarisasi
iklan, harga dan distribusi
(Levit, 1983; seperti yang
dikutip oleh Keegan,1999).
Jadi pemasaran global tidak

sama dengan sebuah
organisasi yang masuk ke
dalam setiap negara di dunia,
tetapi diartikan sebagai
perluasan area bisnis yang
mencakup seluruh isi dunia
dengan mempertimbangkan
keuntungan dan hambatan
yang akan diperoleh.

b. Lingkungan vyang
Berpengaruh Terhadap
Pasar Global

Dalam pemasaran global
terdapat beberapa lingku-
ngan yang berpengaruh
terhadap kesuksesan pe-
masaran global. Menurut
Keagan (1999), terdapat
empat lingkungan yang
berpengaruh yaitu:

1). Ekonomi Global

Lingkungan ekonomi me-
rupakan faktor utama untuk
menentukan apakah pasar
global tersebut mengun-
tungkan dan berpotensi bagi
organisasi jika melakukan
bisnis di daerah tersebut. Di
dunia saat ini berlaku tiga
macam sistem pereko-
nomian yaitu: sistem eko-
nomi pasar, sistem ekonomi
terpusat, dan sistem ekonomi
campuran. Perkembangan
terakhir saat ini menunjukkan
bahwa sistem ekonomi dunia
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semakin menuju ke sistem
ekonomi pasar yang ditandai
dengan akan dimulainya
beberapa perjanjian perda-
gangan bebas oleh banyak
negara. Selain berdasarkan
sistem ekonomi, negara juga
dikategorikan berdasarkan
tingkat kesejahterahan dan
penghasilan perkapita,
dimulai dengan kategori low
income, low middle income,
upper middle income, high
income dan yang terakhir
basket case.

2). Lingkungan Budaya

Perilaku pembelian oleh
konsumen dipengaruhi oleh
aturan adat istiadat serta
budaya yang dianut oleh
konsumen dalam lingkungan
mereka. Pemasar secara
global hendaknya memper-
hatikan lingkungan budaya
dan mampu menyiapkan
respon-respon terhadap
perubahan budaya konsu-
men.

3). Lingkungan Politik
dan Hukum

Lingkungan politik dari
pemasaran global akan
berhubungan dengan institusi
pemerintah negara, partai
politik dan organisasi yang
mengekspresikan kehidupan

masyarakat di negara ter-
sebut. Hal ini mengakibatkan
setiap orang yang akan
terlibat dalam pemasaran
global harus mengerti
tentang kedaulatan termasuk
perubahan politik yang terjadi
di negara tersebut. Ling-
kungan politik yang berane-
karagam dari suatu negara
menuntut seorang pemasar
agar bisa berhubungan
dengan bagian pemerintah
yang menangani hukum dan
peraturan. Selain itu seka-
rang dunia membentuk suatu
kelompok-kelompok
ekonomi berdasarkan regio-
nal seperti APEC dan EU
(Europan Union), negara
yang termasuk dalam
kelompok ini memiliki suatu
ketentuan bersama dalam
organisasi, untuk mengan-
tisipasi hal tersebut maka
hendaknya pemasar mema-
hami aturan kerjasama yang
disepakati oleh negara-
negara anggota organisasi
tersebut.

4). Lingkungan
angan

Keu-

Lingkungan keuangan
berpengaruh terhadap ke-
putusan tentang kelayakan
suatu bisnis di suatu negara.
Dalam lingkungan keuangan

tentunya seorang pemasar
akan mempertimbangkan
resiko keuangan dengan
menghitung berbagai resiko
keuangan yang berlaku.
Faktor keuangan lain yang
perlu dipertimbangkan dalam
menjalankan bisnis di suatu
negara adalah tingkat pajak
terhadap usaha dan produk
yang ditawarkan pada suatu
negara, karena semakin
tinggi pajak maka hal
tersebut akan mempersulit
perusahaan untuk mengam-
bil keuntungan di negara
tersebut. Cheron dan
Propeck (2001) menam-
bahkan faktor teknologi juga
mempengaruhi pemasaran
global atau negara asal.

Negara Asal (Country of
Origin)

Negara asal atau dalam
bahasa awamnya terkenal
dengan nama “made in”
merupakan salah satu hal
yang menarik yang terdapat
dalam produk yang menan-
dakan tempat dimana produk
tersebut dibuat. Konsumen
dapat melihat dan menge-
valuasi produk dengan hanya
melihat negara asal produk
tersebut (Keegan, 1999).
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Ellerman (2000) yang dikutip
(2006)
mengatakan country image

oleh Suryandari

yang sesuai dengan produk
yang bersangkutan dapat
memberi keuntungan tamba-
han untuk perusahaan, ketika
suatu produk diproduksi di
negara yang mendukung
citra produk tersebut atau
apabila produk tersebut
dipasarkan di luar negara
pembuatnya, yang mana
produk domestik negara
tersebut citranya masih kalah
jika dibandingkan dengan
produk luar, maka hal
tersebut akan membantu
persepsi konsumen tentang
produk tersebut. Kotabe
(2001) menambahkan keun-
tungan lain dari negara asal
tersebut dapat terlihat pada
bauran pemasaran peru-
sahaan (4P), yaitu: 1) Pro-
duk, negara asal yang sesuai
akan menguntungkan dalam
keputusan produk sebab hal
tersebut dapat mendukung
citra barang yang akan
diproduksi di negara ter-
sebut; 2) Harga, menjual
produk dengan harga yang
lebih murah dapat dilakukan

pada konsumen yang tidak
peduli terhadap asal negara
produk tersebut. Strategi ini
mungkin tidak terlalu ber-
pengaruh bagi perusa-haan
yang mempunyai cost ad-
vantage; 3) Distribusi. Alter-
natif lain dari strategi pema-
saran adalah pemilihan
saluran distribusi yang tepat
untuk dapat mempengaruhi
sikap konsumen terhadap
produk; dan 4) Promo-
si dan Komunikasi. Berbagai
alternatif komunikasi dapat
digunakan oleh pemasar
untuk mempengaruhi konsu-
men agar mengkonsumsi
produk yang ditawarkan.
Berkaitan dengan negara
asal maka pemasar dapat
melakukan strategi promosi
dengan menonjolkan country
image produk  serta
menekankan pada brand
image yang dimiliki oleh
produk tersebut (Keegan
1999). Strategi ini berman-
faat untuk menekan pesaing
yang menghasilkan produk
serupa tetapi tidak memiliki

keunggulan country of origin.

Pengaruh Negara Asal
(Country of Origin) Pada
Konsumen

Telah banyak literatur

yang melaporkan kecen-
derungan konsep country of
origin sebagai dimensi
tunggal (Ozmozer dan
Cavusgil 1991; Samiee 1994,
seperti yang dikutip oleh
Chao, 1993). Hal ini dapat
dicatat bahwa arus penelitian
tetap relevan, karena label
produk dengan petunjuk
negara tunggal akan
dipertimbangkan legitima-
sinya secara hukum. Se-
hingga hal tersebut juga
dapat dipertimbangkan bah-
wa konsumen akan percaya
pada informasi lain untuk
menduga informasi country
of origin produk tanpa
mempedulikan dimana se-
sungguhnya produk tersebut
dibuat (Chao, 1993). Seorang
konsumen dapat menga-
sosiakan merek sebagai
pengganti label negara asal
(country of origin). Oleh
karena itu konsumen
mengasosikan merek yang
terkenal seperti Sony yang
secara tradisional dipersep-
sikan berasal dari Jepang
(Chao, Rajendran, 1993;
Maronick, 1995).

Hong dan Wyer (1989)
pada penelitiannya yang
berjudul Effect of Country of
Origin and Product Eva-
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luation: An Information
Processing Perspective,
mengemukakan bahwa ne-
gara asal memberikan efek
stimulus terhadap konsumen
dalam mengevaluasi produk
dan secara ekstensif digu-
nakan untuk mencari infor-
masi lain mengenai produk
tersebut. Sedangkan Hong
dan Wyer (1990) menyatakan
bahwa ketika negara asal
dan informasi mengenai
atribut spesifik produk
tersedia, maka pengaruhnya
akan besar terhadap evaluasi
yang sedang dilakukan, jika
dibandingkan dengan ba-
nyaknya informasi mengenai
negara asal saja tanpa
disertai dengan informasi
atribut lainnya.

Sehingga evaluasi kon-
sumen akan menjadi hal
yang utama (favorable) bila
fokus pada penilaian adalah
pada negara asal tersebut,
jika dibandingkan dengan
informasi yang meluas
dalam perbandingan produk
lainnya (Gurhan-Canli dan
Maheswaran, 2000). Menurut
Maheswaran (1994; seperti
yang dikutip oleh Gurhan,
Canli dan Maheswaran,
2000) menyatakan bahwa, di

bawah motivasi rendah

konsumen berusaha mem-
buat usaha penilaian yang
minimum dan negara asal
sebagai dasar tindakan
tersebut dan sebaliknya pada
motivasi tinggi, jenis infor-
masi mempengaruhi country
of origin. Evaluasi negara
asal menjadi menonjol ketika
konsumen berfokus pada
negara asal dan ketika
informasi tersebar diantara
beberapa produk dari
berbagai negara. Kemudian
lebih lanjut dibutuhkan
mulitiple instances untuk
lebih menonjolkan negara
asal, maksudnya dibutuhkan
format informasi yang sesuai
agar berdampak pada
evaluasi country of origin.

Product Country Image
Product country image
adalah citra merek atau
produk dari suatu negara,
dimana simbol nasional dari
negara tersebut meliputi
produk yang membentuk
citra. Beberapa merek dapat
diilhami dengan daya tarik
nasional yang kuat, yang
mencerminkan citra negara
tersebut (Kleppe et al., 2002).
Kleppe. menyatakan bahwa
daya tarik nasional tersebut
dihubungkan sebagai inte-

raksi antara citra merek dan
citra Negara.

Kleppe et al., (2002),
menyatakan bahwa daya
tarik nasional tersebut
dihubungkan sebagai inte-
raksi antara citra merek dan
citra negara. Berbagai
informasi dari penelitian
tersebut nantinya akan
bermanfaat dalam mengeta-
hui segala sesuatu yang
mendasari sikap-sikap kon-
sumen dalam menilai produk
berdasarkan negara tertentu.
Menurut Keegan (1999),
bagaimanapun juga tidak ada
satu negarapun yang
mempunyai reputasi baik
atau buruk secara kese-
luruhan. Masing-masing
individu atau penduduk suatu
negara cenderung berbeda
dalam menanggapi pen-
tingnya negara asal suatu
produk dan persepsi mereka
terhadap berbagai negara.
Beberapa negara menempati
posisi yang berbeda-beda
dalam benak konsumen,
misalnya Prancis dengan
produk seperti kosmetik dan
pakaian, dan Jerman dengan

produk mobil mewah.
Terdapat definisi menge-

nai country image yang

berasal dari literatur pe-
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masaran, yaitu merupakan
bentuk persepsi secara
menyeluruh dari konsumen
terhadap produk dari negara-
negara tertentu, berdasarkan
persepsi utama mereka
mengenai produksi negara
tersebut, kekuatan pema-
saran dan kelemahannya.
Definisi tersebut mendekati
arti yang digunakan kon-
sumen dalam menilai pro-
duk. Apa yang konsumen
ketahui tentang kemampuan
memproduksi dari suatu
negara (manufacturing),
kepandaian dalam gaya dan
desain, serta inovasi tek-
nologi yang mempunyali
banyak kecocokan dengan
persepsi informasi produk
daripada informasi lainnya
(produksi yang kurang dan
faktor-faktor yang berhu-
bungan dengan pemasaran).
Sehingga yang diteliti lebih
dalam adalah hal-hal yang
menyangkut produksi, keku-
atan pemasaran dan
kelemahannya.

Untuk operasional dari
country image dapat dilihat
dari dua hal, yaitu: (1) country
image muncul sebagai kons-
truk multidimensional dan (2)
dimensi-dimensi yang ada
menempatkan country ima-

ge pada semua hal menge-
nai produk dan pemasa-
rannya. Dengan kata lain
bahwa, persepsi konsumen
dibentuk oleh adanya hubu-
ngan suatu produk dari se-
gala sesuatu yan mereka
ketahui tentang kemampuan
negara tersebut dalam
menghasilkan barang dan
pelayanan. Kemudian untuk
mencocokkan product-
country, Roth dan Romeo
(1992) yang dikutip oleh
Suryandari (2006)
mengajukan empat kategori
yang menyatakan:

Kategori |

Kecocokan product country
muncul ketika kekuatan
negara yang dipersepsikan
merupakan ciri khas atau
manfaat penting produk
untuk kategori produk
tertentu. Contohnya: Sepatu
dari Prancis, dan mobil dari
Jepang.

Kategori Il

Kecocokan product-country
yang disukai muncul ketika
ciri khas penting dari produk
bukan merupakan kekuatan
negara yang dipersepsikan.
Contohnya: Sepatu dan
mobil dari Jepang.

Kategori lll
Ketidakcocokan yang disukai

akan muncul ketika dimensi
tentang citra dari suatu
negara positif, namun citra
negara tersebut tidak penting
untuk kategori produk
tertentu. Contohnya: Bir dari
Jepang

Kategori IV
Ketidakcocokan yang tidak
disukai akan muncul ketika
dimensi tentang citra negara
bukan merupakan ciri khas
yang penting dan bukan
kekuatan negara yang
dipersepsikan. Contohnya:
Bir dari Hongaria

Terdapat satu hal yang
menjadi pertimbangan dalam
penelitian ini adalah
kebangsaan responden yang
sangat mempengaruhi pe-
nilaian terhadap product-
country (Nagashima, 1970,
1977; Narayana, 1981;
seperti yang dikutip oleh Roth
dan Romeo, 1992) dalam
Suryandari (2006). Adapun
hasil penelitian tersebut
adalah: (1) kecocokan pro-
duct-country muncul saat
kekuatan negara yang
dipersepsikan berhubungan
dengan karakteristik produk,
(2) sebuah kecocokan yang
positif akan nampak saat
negara dipersepsikan sangat
kuat dalam area tertentu yang
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juga merupakan ciri khas
penting untuk kategori
produk, (3) ketidakcocokan
muncul saat negara asal
memiliki dampak kecil pada
niat beli, (4) adanya
pengalaman masa lalu
seorang konsumen dengan
kategori produk atau negara
tertentu dapat mempe-
ngaruhi dampak negara asal,
dan (5) adanya familiaritas
konsumen dengan negara
atau produk tertentu yang
akan memberikan efek pada
negara asal (Country of
Origin).

Hubungan Negara Asal
dengan Kualitas yang
Dipersepsikan

Bilkey dan Ness (1982)
dengan penelitiannya yang
berjudul Country of Origin
Effects on Product Eva-
luation, meneliti pengaruh
negara asal pada evaluasi
produk. Mereka mengangkat
masalah mengenai negara
asal yang membutuhkan
peningkatan ekspor manu-
faktur dan perusahaan yang
menginginkan perbedaan
produk yang dijualnya.
Berbagai penelitian menya-
takan adanya pengaruh
negara asal pada evaluasi
produk secara umum, dian-

tara kelaskelas produk, untuk
jenis produk tertentu, dan
diantara merek-merek spe-
sifik.

Tse dan Gorn (1993) pada
penelitiannya yang berjudul
An Experimen on the
Salience of Country of Origin
in the Era of Global Brands
membahas efek atau dampak
yang menonjol dari negara
asal saat perusahaan meng-
globalisasi operasinya.
Penelitian yang dilakukan
dengan prosedur ekspe-
rimen tersebut adalah me-
ngevaluasi dampak negara
asal pada subyek setelah dan
sebelum mencoba produk
tertentu. Hasil yang dida-
patkan adalah, adanya efek
yang menonjol dari negara
asal dan sifatnya enduring
dalam evaluasi produk oleh
konsumen. Porter (1980);
seperti yang dikutip oleh Tse
dan Gorn, 1993) menyatakan
bahwa salah satu dasar
komponen dalam mendesain
strategi pemasaran global
yang efektif adalah kekuatan
merek perusahaan tersebut
dalam pasar internasional.
Arti merek global dalam
penelitian Tse dan Gorn
(1993) tersebut adalah
merek yang terkenal secara

internasional, yang meru-
pakan aset perusahaan
dalam menyediakan citra
yang berbeda yang dapat
diterjemahkan ke dalam
keunggulan bersaing yang
tetap dapat bertahan (sus-
tainable competitive advan-
tage).

Negara Asal (Country of
Origin) Sebagai
Stereotipe

Pada era globalisasi saat
ini, pencarian strategis untuk
mengelola efek negatif ne-
gara asal menjadi sangat
penting bagi para pebisnis,
praktisi dan akademisi. Pada
lingkungan bisnis, peru-
sahaan selalu mendasarkan
rencana lokasi pabriknya
pada daerah yang mem-
punyai biaya dan upah yang
lebih rendah, dan biasanya
berada pada bangsa yang
industrinya kurang ber-
kembang. Beberapa kebi-
jakan negara dibuat untuk
mengurangi dampak negara
asal yang kurang disukai
misalnya Taiwan yang telah
berusaha untuk mengurangi
citra negatifnya dengan
menggunakan konsultan dan
melakukan perjalanan ke
Amerika Serikat yang diper-
kirakan menghabiskan biaya
sebesar $110 juta (Fishbein
1993) yang dikutip oleh Lotz
dan Hui (2001).

Konsumen cenderung
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memiliki stereotipe akan
produk dan negara yang
dibentuk oleh pengalaman,
kabar atau cerita orang
(hearsay) dan mitos. Konsu-
men memiliki stereotipe akan
negara dan kategori produk
tertentu yang “terbaik”
misalnya parfum Prancis,
sutera Cina, kulit Itali dan
produk elektronik Jepang.
Jenis stereotipe ini hanya
terbentuk untuk produk
spesifik saja dan tidak berlaku
untuk kategori produk lain
yang dibuat oleh negara-
negara tersebut. Menurut
Keegan (1999), bagaima-
napun juga tidak ada satu
negarapun yang mempunyai
reputasi baik atau buruk
secara keseluruhan. Be-
berapa negara menempati
posisi yang berbeda-beda
dalam benak konsumen,
misalnya Prancis dengan
produk seperti kosmetik dan
pakaian, dan Jerman dengan
produk mobil mewah.
Selama dua dekade,
penggunaan citra negara asal
menjadi lebih luas dan
menjadi fenomena. Menurut
Cateora dan Graham (2002),
negara asal, tipe produk, dan
citra perusahaan serta
merek akan menimbulkan

reaksi yang positif maupun
negatif dari konsumen.
Cateora menjelaskan bahwa
terdapat berbagai genera-
lisasi mengenai efek negara
asal terhadap produk atau
merek. Konsumen cende-
rung memiliki stereotipe akan
produk dan negara yang
dibentuk oleh pengalaman,
kabar atau cerita orang
(hearsay) dan mitos.

Penelitian Country of
Origin (Negara Asal)
Untuk mengatasi hasil
penelitian yang berbeda dari
berbagai macam penelitian
yang telah dilakukan, maka
faktor yang sepertinya akan
mempengaruhi penelitian
tentang country of origin
(negara asal) telah dapat
diidentifikasi, Peterson dan
Jolibert (1995) seperti yang
dikutip oleh Subiyanto
(2002). Beberapa tinjauan
pustaka dan hasil penelitian
berbeda dapat disebabkan
karena sumber informasi,
konflik atau perbedaan
dalam hasil, dan pengan-
tisipasian dalam hal per-
bedaan metodologi antar
sesama peneliti untuk
memilih faktor-faktor yang
akan mempengaruhi country

of origin.

Berdasarkan faktor-faktor
yang telah disusun oleh
Liefeld (1993) seperti yang
dikutip oleh Peterson dan
Jolibert (1995) dalam
Suryandari (2006), kita dapat
melihat sehingga dapat
mengantisipasi dampak
dalam literatur country of
origin. Dalam berbagai
penelitian juga telah
disebutkan bahwa penelitian
dengan menggunakan bet-
ween subject akan mem-
berikan dampak dalam
permintaan, seperti contoh
menggunakan barang merek
Amerika yang dibuat di
Amerika dibandingkan de-
ngan penggunaan barang
Amerika yang dibuat di
Jepang akan memberikan
dampak ukuran yang berbeda
dikarenakan subjek penelitian
berbeda, perbedaan infor-
masi serta perbedaan eks-
pektasi konsumen, Hans
(1988) yang dikutip oleh
Suryandari (2006).

Brand, Country of Design
dan Country of
Manufacture

Citra merek merupakan
bagian dari ekuitas merek.
Sebagaimana yang dike-
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mukakan oleh Keller (1993-
:7), ekuitas merek adalah
pengaruh diferensial penge-
tahuan merek pada tang-
gapan konsumen terhadap
pemasaran suatu merek.
Komponen dari pengetahuan
merek ini adalah brand
awareness dan citra merek.
Citra merek mewakili kese-
luruhan persepsi tentang
merek dan dibentuk berda-
sarkan kesimpulan yang
konsumen buat tentang
merek, baik berdasarkan
stimuli eksternal atau fantasi
(Assael, 2001:234). Semen-
tara Keller (1993:3) mende-
finisikan citra merek dalam
ingatan konsumen.
Asosiasi merek adalah
node-node informasional
yang terhubung dengan node
merek dalam ingatan dan
berisi makna bagi konsu-
men. Kesukaan, kekuatan
dan keunikan asosiasi merek
merupakan dimensi- dimensi
yang membedakan pengeta-
huan merek dan memainkan
peran penting dalam pe-
nentuan tanggapan diferen-
siasi yang membentuk
ekuitas merek. Citra merek
dapat mengurangi dampak
negatif jika suatu produk
didesain atau dibuat oleh

negara yang dianggap
kurang mempunyai prestis
(Johanson dan Nabezahl,
1986). Han dan Trepstra
(1988) yang dikutip oleh
Suryandari (2006) mene-
mukan bahwa baik negara
asal (country of origin) dan
nama merek mempunyai
pengaruh terhadap persepsi
konsumen akan kualitas
produk dan dengan demikian
suatu negara mempunyai
pengaruh yang lebih besar
daripada nama merek.
Familiaritas merek dan
pengetahuan produk, secara
bersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikan
terhadap penggunaan pe-
tunjuk country of origin pada
evaluasi produk, meskipun
kedua-duanya mempunyai
pengaruh umum dengan
sendirinya (Shaefer, 1997;
seperti yang dikutip oleh Hui
dan Zhou, 2001). Nama
merek yang terkenal
dihubungkan dengan keper-
cayaan produk yang lebih
kuat jika dibandingkan
dengan merek yang tidak
jelas, dan karena perbedaan
tersebut dapat mengalihkan
pengaruh yang diciptakan
oleh informasi country of
manufacture (Hui dan Zhou,

2001).

Masalah perkembangan
hybrid product pada perilaku
konsumen pertama Kkali
diarahkan oleh Johansson
dan Nebehzahl (1986), yang
menemukan bahwa pemin-
dahan letak pabrik (bahkan
mungkin jauh dari negara
dimana merek tersebut
berasal) berpengaruh pada
citra produk. Studi ini
menyimpulkan bahwa se-
cara umum citra merek
produk dapat diperbaiki
secara signifikan dengan
memindahkan lokasi pabrik
ke negara yang mempunyai
citra yang lebih positif dari
negara dimana merek
tersebut berasal. Han dan
Terpstra (1988) yang dikutip
oleh Suryandari (2006)
menemukan bahwa selain
negara yang menghasilkan
merek (country of origin of
brand), dan negara yang
membuat produk (country of
assembly atau country of
manufacture), nama merek
ternyata juga berpengaruh
terhadap kualitas yang
dipersepsikan, namun stimuli
mengenai negara asal
ditemukan lebih kuat dari
pada nama merek pada
evaluasi konsumen untuk
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produk mobil.

Diantara studi mengenai multi-cue yang
telah dilakukan, ditunjukkan bahwa telah
menjadi hal yang umum bahwa pengaruh
citra negara dapat turun ketika informasi
mengenai atribut produk lainnya tersedia.
Dengan demikian hasil dari perluasan studi
tersebut dapat membawa pengaruh baru,
yaitu adanya kemungkinan variasi pada
penggunaan country of design dan country
of assembly (Achar-ya dan Elliot, 2001).
Pene-litian yang dilakukan oleh Ahmed dan
d’Astou (2004), pada penelitiannya yang
menggunakan produk T Shirt dengan sampel
mahasisiwa di China, menyimpulkan bahwa
country of design dan country of assembly
mempunyai pengaruh ter-hadap kualitas
yang diper-sepsikan.

Hasilnya menunjukkan produk yang
didesain dan dibuat dinegara maju diper-
sepsikan mempunyai kualitas yang berbeda
dengan produk yang didesain dan dibuat di
negara industri baru. Pene-litian yang
dilakukan oleh Chao (1993) menyatakan
bahwa evaluasi produk konsumen selain
dipengaruhi oleh harga, juga dipengaruhi oleh
country of design dan country of assembly
atau country of manufacture. Country of
design dan country of assembly juga
berpengaruh terhadap kualitas yang
dipersepsikan pada produk sepatu di Spanyol
(Ahmed, 1995; seperti yang dikutip oleh
Ahmed dan d’Astou, 2004). Hasil penelitian
yang dila-kukan oleh Acharya dan Elliot (2001)
menunjukkan bahwa terdapat perbedaan
persepsi dan niat beli terhadap tingkatan
harga, merek, country of design dan country

of assembly. Berdasarkan uraian di atas,
maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H1 : Persepsi kualitas pada brand,
country of design dan country of assembly
yang dipersep-sikan tinggi lebih tinggi
daripada persepsi kualitas pada brand,
country of design dan country of assembly
yang dipersep-sikan rendah.

H2 : Niat beli pada brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niat
beli pada brand, country of design dan
country of assembly yang dipersepsikan
rendah.

Berdasarkan hipotesis yang telah
diuraikan, disajikan model penelitian sebagai
berikut:

Persepsl

Kualitas
Brond, Country af

Design
try of Assembiy

Niat Beli

1 n

Gambar 2. Model Penelitian untuk
Hipotesis 1 dan 2

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Dalam penelitian ini menggunakan
metode eksperimen desain faktorial 2
(tingkatan brand) x 2 (tingkatan country of
design) x 2 (tingkatan country of assembly)
with in subject. Penelitian awal (preliminary
research) digunakan untuk menentukan
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tingkatan brand yang gunakan, country of
design dan country of assembly. Brand tinggi
adalah brand yang dipandang konsumen
memiliki kualitas bagus, dan terpercaya,
sedangkan brand rendah merupakan brand
yang dipandang mempunyai kualitas buruk
dan meragukan. Citra country of design tinggi
merupakan citra negara yang handal dan
terpercaya dalam membuat desain produk,
sedangkan citra country of design yang
rendah merupakan citra negara yang tidak
handal dan tidak terpercaya dalam membuat
desain produk. Citra country of assembly
tinggi adalah citra negara yang handal dan
terpercaya dalam membuat produk dan citra
country of assembly rendah adalah citra
negara yang tidak handal dan tidak terpercaya
dalam membuat produk.

Kategori produk yang dipilih dalam
penelitian ini adalah handphone (HP). Alasan
peneliti memilih produk tersebut adalah
karena tersebut mempunyai teknologi tinggi
yang berkembang secara terus menerus,
dikonsumsi pada ruang publik, sering
digunakan, dikenal oleh banyak orang namun
dalam proses pembeliannya membutuhkan
pertimbangan yang lengkap, dan seringkali
proses pembeliannya dilakukan sendiri.
Produk yang mempunyai keterlibatan tinggi,
keputusan pembelian akan menjadi lebih
terperinci, dan pentingnya country of origin
akan lebih jelas. Namun, produk dengan
keterlibatan tinggi tidak selalu masuk dalam
produk luxury, beberapa produk yang
dikategorikan ke dalam produk necessity juga
bisa menjadi produk dengan keterlibatan
tinggi. Piron (2001) menyatakan bahwa

derajat produk luxury dan necessity berbeda
menurut budaya dan negara setempat.
Misalnya produk HP dipertimbangkan sebagai
produk necessity di negara maju, hamun
dipandang sebagai produk luxury di negara
berkembang. Produk yang dikonsumsi
secara publik dapat mencerminkan persepsi
diri konsumen. Konsumsi publik memberikan
dampak pada asosiasi konsumen pada
penilaian dalam masyarakat, dan dengan
demikian dapat menciptakan risiko sosial
yang tinggi (Solomon, 1996; seperti yang
dikutip oleh Piron, 2001). Sebagaimana yang
dikemukakan oleh Siggy et al., (1991) yang
dikutip oleh Piron (2001) mengemukakan
bahwa negara asal (country of origin) secara
tidak langsung berhubungan dengan citra
konsumen, dalam menciptakan harapan
secara umum supaya bisa terlihat sesuai
antara nilai produk dan country of origin
dengan kepribadian dan ego konsumen.

Prosedur Eksperimen

1. Penelitian Awal (Preliminary
Research)

Metode pengumpulan data dilakukan
dengan menggunakan kuesioner. Survei yang
dilakukan adalah untuk kepentingan penelitian
awal. Dalam penelitian ini menggunakan
responden mahasiswa MSi UGM sejumlah
50 responden. Untuk tujuan tersebut
dilakukan survei untuk mendapatkan data.
Survei dilakukan untuk menentukan dua
nama brand (tinggi dan rendah), dua country
of design (tinggi dan rendah) dan dua country
of assembly (tinggi dan rendah).
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Survei dilakukan terhadap
mahasiswa dengan menen-
tukan peringkat brand produk
HP, country of design dan
country of assembly pada
kuesioner yang tersedia.
Sedangkan untuk pengam-
bilan sampel digunakan
dengan metode convinience
sampling. Teknik pengum-
pulan data survei tersebut
dengan cara peneliti
membagikan kuesioner se-
cara langsung kepada
mahasiswa.

2. Penelitian Ekspe-
rimen

Penyebaran kuesioner
dilakukan pada mahasiswa
MSi UGM pada hari yang
berbeda dari delapan model
kombinasi brand, country of
design dan country of
assembly. Setiap responden
mendapatkan satu kuesioner
dan satu iklan cetak yang
berisi tentang produk HP,
informasi fitur, informasi
country of design dan
informasi  country  of
assembly. Sebelum respon-
den mengisi, peneliti membe-
rikan penjelasan singkat
tentang country of design
dan country of assembly.

3.  Pemilihan Sampel

Pemilihan sampel awal-
nya ditentukan dengan
metode convenience sam-
pling, kemudian responden
tersebut dijadikan responden
untuk selanjutnya dalam with
in subject. Responden dalam
penelitian ini adalah maha-
siswa MSi UGM. Adapun
jumlah sample yang diguna-
kan adalah pada preliminary
research sebanyak 50
sample, sedangkan pada
pengujian eksperimen meng-
gunakan 128 responden
dengan 50% mahasiswa dan
50% mahasiswi.

4. Teknik Pengumpulan
Data

Data yang diperlukan
terdiri atas data sekunder
dan data primer. Data
sekunder dikumpulkan dari
penelitian kepustakaan
berupa penelitian- penelitian
sebelumnya mengenai brand
dan country of origin dan
dasar-dasar teori yang
sesuai dengan topik pe-
nelitian.

Penelitian ini menggu-
nakan kuesioner sebagai
instrumen pengumpulan data
primer yang berisi butir-butir
pengukur konstruk atau

variabel yang digunakan
dalam penelitian ini. Struktur
pertanyaan pada kuesioner
adalah pertanyaan tertutup
dan terbuka. Penyebaran
kuesioner dilakukan di dalam
kelas maupun diluar kelas .
Sebelum responden mengisi
kuesioner, peneliti menje-
laskan apa yang dimaksud
dengan country of design
dan country of assembly.

Deskripsi produk disajikan
menyerupai iklan cetak
dengan menggunakan gam-
bar dan uraian deskriptif
tentang informasi HP,
informasi fitur, informasi
country of design dan
informasi country of as-
sembly. Selanjutnya respon-
den diminta mengisi kue-
sioner yang mengukur
variabel dependen.

Definisi Operasional

Persepsi kualitas atau
kualitas yang dipersepsikan
didefinisikan sebagai
penilaian tentang keunggulan
atau kelebihan produk secara
keseluruhan. Variabel ini
diukur dengan menggunakan
lima butir pengukuran yang
bersumber dari penelitian
Dodds et al., 1991. Skala
yang digunakan dalam
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penelitian ini adalah skala Likert poin satu
sampai lima.

Niat beli menunjukkan kesediaan
konsumen untuk membeli. Variabel ini diukur
dengan menggunakan tiga butir pernyataan
yang bersumber dari Doods et al., 1991, yang
diukur dengan skala Likert dengan poin satu
sampai tujuh (Sangat Rendah-Sangat
Tinggi).

Pemeriksaan Data

Kuesioner dari responden yang tidak
lengkap dalam menjawab pertanyaan tidak
diikutsertakan dalam pengo-lahan
selanjutnya.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas konstruk memberikan jaminan
bahwa angka hasil pengukuran yang
diperoleh sesuai dengan teori yang menjadi
basis peran-cangan alat ukur (Sekaran,
2000:173). Kriteria signi-fikansi factor loading
adalah 0,4 (Hair et al., 1998:111)

Reliabilitas suatu ukuran menunjukkan
stabilitas dan konsistensi suatu instrumen
dalam mengukur konsep dan menunjukkan
“kebaikan” (goodness) suatu ukuran. Uji
reliabilitas yang dilakukan dalam penelitian ini
adalah interitem consistency relia-bility. Uji
ini merupakan uji konsistensi tanggapan res-
ponden pada semua item pertanyaan dalam
suatu ukuran. Item-item perta-nyaan yang
merupakan ukuran independen konsep yang
sama dikorelasikan satu dengan lainnya. Uji
interitem consistency reliability yang paling
banyak digunakan adalah Cronbach’s coeffi-
cient alpha (Sekaran, 2000:174). Batas
bawah penerimaan Cronbach'’s alpha adalah
0,6 (Hair etal., 1998:118). SPSS for windows
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versi 11,5 digu-nakan untuk menguiji validitas
dan reliabilitas.

Uji Hipotesis

Semua hipotesis pada penelitian ini
menggunakan Analysis of Variance (ANOVA).
ANOVA merupakan metode untuk menguiji
antara variabel dependen (metrik) dengan
satu atau lebih variabel independen (non
metrik atau kategorikal) (Ghozali, 2001).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian Awal (Preliminary
Research)

Berdasarkan hasil pene-litian awal yang
menggu-nakan 50 responden untuk
menentukan tingkatan brand, country of
design dan country of assembly, didapatkan
bahwa brand yang yang dipersepsikan tinggi
adalah NOKIA, dan brand yang dipersepsikan
rendah adalah BenQ. Untuk citra country of
design yang dipersepsikan tinggi adalah
Finlandia sedangkan yang dipersepsikan
rendah adalah Korea. Sedangkan untuk citra
country of assembly yang dipersepsikan
tinggi adalah Japan dan yang dipersepsikan
rendah adalah China.

Tabel 1 Hasil Penelitian Awal Untuk
Brand Tinggi
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Dari hasil penelitian awal yang dilakukan
pada 50 responden, sebanyak 72 % menilai
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brand NOKIA paling tinggi.

Tabel 2 Hasil Penelitian Awal Untuk
Brand Rendah

Dari hasil penelitian awal yang dilakukan pada
50 responden, sebanyak 42% menilai Korea
sebagai country of design yang mempunyai
citra paling rendah.

Frequancy | Parcent F:I;;I:I_" ﬂ;:::_::_l:ﬂ"
| Mok 0 1 - o Tabel 5 Hasil Penelitian Awal Untuk
Sony Encson 0 ] 0 1] . .
[ Motorola D 0 D 0 Country of Assembly (COA) Tinggi
Vald Siemen | B B a
A Samzung ] 0 ] ] vaid | Cumuiaive
E-E“u ?E jﬂi ﬁ ﬁ Froquercy | PGO3NL | povent | Parcan
| Total 50 100} 100 China ] 12 12 12
Swedia 2 [ [ 16
Dari hasil penelitian awal yang dilakukan Japan 15 El i 4
0 _ , Amérlka i 14 14 [
pada 50 responden, sebanyak 56% menilai Valld [ 7 m m 7
brand BenQ paling rendah. Kerea 1 2 2 76
Finlandia 12 e Pl 100
Total 50 100 100

Tabel 3 Hasil Penelitian Awal Untuk Country
of Design (COD) Tinggi

E Valid Cum ulative

requency | Percent Pacent | Parcant
Finlandia A 42 4 4
Japan 17 k| ¥ 76
Svedia . 2 ? 78

Valid | Geman 4 ] B ha
Amerlka b 12 12 9
Korea . 2 Z 100
Total i) 100 100

Dari hasil penelitian awal yang dilakukan
pada 50 responden, sebanyak 42% menilai
Finlandia sebagai country of design yang
mempunyai citra paling tinggi.

Tabel 4 Hasil Penelitian Awal Untuk Country
of Design (COD) Rendah

Frequency |  Percent S g
Percent Percanl
Wald Finlandia i 12 12 12
Japan k] 6§ [ 18
Swdia g 18 18 3
Gemmnan 1 2 2 3
Amenika 110 Fil} 0 )
Korea i1 42 42 100
Tatal 50 100 100
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Dari hasil penelitian awal yang dilakukan
pada 50 responden, sebanyak 30% menilai
Japan sebagai country of assembly yang
mempunyai citra paling tinggi.

Tabel 6 Hasil Penelitian Awal Untuk Country
of Assembly (COA) Rendah

Walid Cumul ative

Frequency | Percent Percert Percant
[hina 17 34 i) M
Snedia 5 10 10 #
Japan 1 2 2 &
' Amerka f 12 12 ]
Vald German 3 i i 5]
Korea 14 e = =)
Finlandia 4 i 8 jlui]
Total a0 100 100

Dari hasil penelitian awal yang dilakukan
pada 50 responden, sebanyak 34% menilai
China sebagai country of assembly yang
mempunyai citra paling rendah.

Hasil Manipulation Check

Manipulation check dilakukan untuk
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mengetahui apakah manipulasi variabel
independen sudah menghasilkan pengaruh
seperti yang dikehendaki atau belum.
Berdasarkan hasil yang dilakukan pada
penelitian awal untuk menentukan tingkatan
brand, country of design dan country of
assembly, diperoleh hasil bahwa brand yang
dipersepsikan tinggi adalah NOKIA dan brand
yang dipersepsikan rendah adalah BenQ,
untuk country of design yang dipersepsikan
tinggi adalah Finlandia dan country of design
yang dipersepsikan rendah adalah Korea,
dan untuk country of assembly yang
dipersepsikan tinggi adalah Japan dan
country of assembly yang dipersepsikan
rendah adalah China.

Penelitian Eksperimen

Penyebaran kuesioner dilakukan di
kampus MSi UGM pada hari yang berbeda
untuk setiap model kombinasi brand, country
of design dan country of assembly. Setiap
responden mendapatkan satu kuesioner dan
satu iklan cetak setiap kali pertemuan yang
berisi tentang produk HP, informasi fitur,
informasi country of design dan informasi
country of assembly. Sebelum responden
mengisi, peneliti memberikan penjelasan
singkat tentang country of design dan
country of assembly.

Karakteristik Sampel

Kuesioner yang disebar ke 128 responden
dan masing-masing menerima satu
kuesioner. Dari seluruh kuesioner yang
disebar, 128 kuesioner dapat kembali karena
langsung ditunggu hasilnya. Dengan

demikian respon rate total sebesar 100%.
Setelah melalui pemeriksaan data,
keseluruhan kuesioner terisi lengkap dan
dapat diolah 100%. untuk dapat dianalisis
lebih lanjut.

Tabel 7 Ukuran Kelompok Perlakuan

Merek KA ' | - SeciNiry Kode | Jumlah
Design Assembly
Tinggi Tingai Tingagi A 16
Tinggi Tingai Rendah B 16
Tinggi Rendah Tingai c 16
Tinggi Rendah Rendah D 16
Rendah | Tinggi Tinggi E 16
Rendah Tingai Rendah F 16
Rerdah | Rendah Tinggi G 16
Rendah Rendah Rendah H 16

Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas

Uji validitas konstruk memberikan jaminan
bahwa angka hasil pengukuran yang
diperoleh sesuai dengan teori yang menjadi
basis perancangan alat ukur (Sekaran,
1992:173). Penguijian validitas menggunakan
Confirmatory Factor Analysis pada SPSS for
Windows 11.5 Kriteria signifikansi factor
loading adalah 0,4 (Hair et al., 1998:11).

b. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas merupakan uji konsistensi
tanggapan responden pada semua item
pertanyaan dalam suatu ukuran. Butir-butir
pertanyaan yang merupakan ukuran
independen konsep yang sama dikorelasikan
satu dengan yang lain. Uji iteritem
consistency reliability yang paling banyak
digunakan adalah Cronbach’s Alpha
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(Sekaran, 1992:74). Batas bawah
penerimaan Cronbach’s Alpha adalah 0,6
(Hair et al., 1998:118). SPSS for Windows

versi 11.5 digunakan untuk menguiji validitas
dan reliabilitas.

Reliability (NOKIA)
***xx* Method 1 (space saver) will be used for this
analyss *kkkkk

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE
(ALPHA)

Mean Std Dev Cases
1. PERSEPSI 10.2188 2.9733 64.0
2. NIATBELI 7.9219 3.4471 64.0
Statistics for Mean Variance StdDev N of
Variables
SCALE 181406 35.2656 5.9385 2

Item-total Statistics

Scale
Mean

Scale Corrected
Variance Item-
Alpha

if [tem if ltem Total
if Item
Deleted

Deleted

Deleted Correlation

PERSEPSI 7.9219  11.8827 .7095

NIATBELI  10.2188 8.8403 .7095

Reliability Coefficients
N of Cases = 64.0
Alpha = .8247

N of ltems= 2

Dari hasil analisis NOKIA diketahui
reliability persepsi sebesar 0,7095 dan
reliability niat beli sebesar 0,7095 dan
besarnya alpha 0,8247. Sehinga dapat
disimpulkan reliable dan valid.

Reliability (BenQ)
*rikkk Method 1 (space saver) will be used
for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE
(ALPHA)

Std Dev
2.6456
2.7998

Cases
64.0
64.0

Mean
8.2188
5.4531

1. PERSEPSI
2. NIATBELI
Statisticsfor Mean Variance StdDev N of
Variables
SCALE 13.6719 25.2398 5.0239 2

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item-
Alpha
if ltem if ltem Total if
Item
Deleted Deleted Correlation
Deleted
PERSEPSI  5.4531 7.8390 .7021
NIATBELI 8.2188 6.9990 7021

Reliaghility Coefficients

N of Cases= 64.0 N of Items= 2

Alpha= .8242

Sedangkan dari hasil analisis BenQ
diketahui reliability persepsi sebesar 0,7021
dan reliability niat beli sebesar 0,7021 dan
besarnya alpha 0,8242. Sehinga dapat
disimpulkan reliable dan valid.

Hasil Uji Hipotesis Pada Penelitian
Eksperimen

a. Persepsikualitas pada brand NOKIA,
country of design dan country of assembly.
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Dari hasil penelitian eksperimen
menunjukkan bahwa secara signifikan
persepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly.yang
dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah. (Xmtinggi = 12,81 dan
Xmrendah = 8,06, F =13,028, p<0,05).
Dengan demikian hasil pengujian ini
mendukung hipotesis 1.

b. Niat beli pada brand NOKIA, country of
design dan country of assembly.

Dari hasil penelitian eksperimen menun-
jukkan bahwa secara signifikan niat beli pada
merek brand, country of design dan country
of assembly yang dipersepsikan tinggi lebih
tinggi daripada niat beli pada brand, country
of design dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah (Xmtinggi =9,88 dan
Xmrendah = 6,31, F = 3,576, p<0,05).
Dengan demikian hasil pengujian ini
mendukung hipotesis 2.

Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis 1
ANOVA NOKIA

Duscripgd vea

ARV,

Keterangan :

Jika p> 0,05 maka Ho diterima

Jika p< 0,05 maka Ho ditolak

Ho : Persepsi kualitas pada brand, country
of design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi dan brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah adalah sama.

Ha : Persepsi kualitas pada brand, country
of design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi akan lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah

Ho : Niat beli pada brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi dan brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah adalah sama.

Ha : Niat beli pada brand, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi akan lebih tinggi daripada
niat beli pada brand, country of design dan
country of assembly yang dipersepsikan
rendah.

c. Persepsi kualitas pada brand BenQ,
country of design dan country of assembly.

Dari hasil penelitian eksperimen
menunjukkan bahwa secara signifikan
persepsi kualitas pada brand rendah, country
of design dan country of assembly.yang
dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly. yang
dipersepsikan rendah. (Xmtinggi = 9,69 dan
Xmrendah = 6,94, F =3,851, p<0,05). Dengan
demikian hasil pengujian ini mendukung
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hipotesis 1.

d. Niat beli pada brand BenQ, country of
design dan country of assembly.

Dari hasil penelitian eksperimen
menunjukkan bahwa secara signifikan niat
beli pada merek brand rendah, country of
design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niat
beli pada brand, country of design dan
country of assembly yang dipersepsikan
rendah (Xmtinggi =6,81 dan Xmrendah =
4,44, F = 2,677, p=0,055). Walau p>0,05,
namun demikian hasil pengujian ini kami
anggap tetap mendukung hipotesis 2.

Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis 2
ANOVA BENQ

AR

Duscriptiem

SIMPULAN

Kesimpulan yang dapat diambil dari
penelitian ini, yaitu bahwa penilaian
konsumen terhadap faktor seperti brand,
country of design dan country of

manufacture berdampak pada persepsi
kualitas dan niat beli, hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan Dodd et al., (1991).
Erickson dan Johansson (1985) berpendapat
bahwa terdapat perilaku resiprokal antara.

Daftar Pustaka

Aaker, D.A., Kumar, V., and Day,thG.S,
(2001), Marketing Research.7 ed.
New York :John Wiley & sons, Inc,Inc.

Acharya, C., dan Elliot, G., (2001), “An
Examination of the Effects of Country of
Design and Country of Assembly on
Quality Perception and Purchase
Intention”, Australasian Journal of
Marketing, Vol.9, No.1

Ahmed, S.A., and d Astous, A, (2004),
“Perception of Countries as Producers
of Consumer Goods: A T Shirt Study in
China”, Journal of Fashion Marketing and
Management,Vol.8, No.2, pp187-200.

Argawal, Sanjeev and Teas, R.K., (2001),
“Perceives Values: Mediating Role of
Perceived Risk”, Journal of Markting
Theory and Practice, Vol.9, pp.1-13

Assael, H., (2001), CorJ]sumer Behavior and
Marketing Action, 6 ed Cincinnati, Ohio:
South-Western College Publishing.

Bilkey, W.J., and Erik, N., (1982), “Country of
Origin Effects On Product Evaluation”,
Journal of Business Study.

Cateora, P.R., Graham, th].L., (2002),
International Marketing, 11 ed. New York:
Mc Graw Hill.

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 31



| SSN 1829-7978

Chao, P., (1993), “Partitioning Country of
Origin Effects: Consumer Evaluations of
a Hybrid Product,” Journal of International
Business Studies”, Vol.24, No.2, pp.291-
307.

Cheron, Emmanuel, Propect, (2001), “The
Effect of Country of Origin On The
Evaluation Of Product: A State Of The
Art Review And Research Proportion”,
http//lwww.esq.uqam.ca/esg/crg/papers/
01-97/01-97.htm

Cooper, D.R. and P.S, Schindler
(2003),Business Research Methods, 7
ed. New Jersey: Mc Graw Hill Irwin.

Dodds, W.B. Monroe, K.B., and Grewal, D.,
(1991), “Effects of Price Information on
Subjective Product Evaluations”,
Advances in Consumer Research, Vol.8

Dodds, W.B., Monroe, K.B and Grewal, D.,
(1991), “Effects Price, Brand and store
Information on Buyer’'s Product
Evaluations”, Journal of Marketing
Research, Vol.28, No.3, pp.85-90.

Ghozali, 1., (2001), Aplikasi Analisis
Multivariat dengan Menggunakan
Program SPSS, Penerbit Universitas
Diponegoro, pp 4-18.

Gurhan, Canli, Z., and Maheswaran, D.,
(2000), “Determinan of Country of Origin
Evaluations”, Journal of Consumer
Research, Vol.27, June, pp.96-108.

Hair, JF.Jr., (1998), Mulitivariate Data
Analysis, Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice-Hall, Inc.

Hong, S.T., and Robert, S.W., JR., (1989),
“Effects of Country of Origin and Product
Evaluation: An Information Processing

Perspective”, Journal of Consumer
Research, Vol 16.

Hui, K.M., and Zhou, L., (2001), “Country of
ManufactureEffects fo Known Brands,”
European Journal of Marketing, Vol.37,
No.1/2, pp133-155.

lyer, G. R., and Kalita, J.K., (1997), “The
Impact of Country of Origin and Country
of Manufacture Clues on Consumer
perception of Quality and Value,”Journal
of Global Marketing.

Johansson, J.K., Nebenzahl, I.D., (1996),
“Multinational Production: Effects on
Brand Value”, Journal of International
Business Studies, No.17, pp.101-126.

Keegan, W.J., (1999), Global Marketing
Management, 6 ed. Upper Saddle River,
New Jesey: Prentice Hall Inc.

Kleppe, I.A., (2002), “Country Images in
Marketing Strategies: Conceptual Issues
and An Empirical Asian lllustration,” Henry
Stewart Publication 1350-231X, Brand
Management, Vol.10, No.1, 61-67.

Kotabe, Masaki, and Kristian Helsen (29101),
Global Marketing Management, 2 ed:
New Jersey: Pretice Hall, Inc.

Kotler, P.and K. Keller (2006), Marketing
Management, 12 ed. Upper Saddle
River, NJ: Pearson Education, Inc.

Lee, D.H., and Shaninger, C.M., (1996),
“Country of Production/Assembly as New
Country Image Construct: A Conceptual
Aplication to Global Transplant Decision,”
Advances in International Marketing.

Lotz, S.L., and Michael, Y.Hu, (2001), “ Diluting
Country of Origin Stereotypes: A Social
Stereotype Approach,”Journal of

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 32



Piron, F.,

M arketing
Management,17, 105-
135.

Maheswaran, D., (1994), “

Country of Origin as a
Stereotype: Effect of
Consumer Expertise and
Attribute Strength on
Product Evaluations”,
Journal of Consumer
Research, 21, 354-365.

(2001),
“Consumer’s
Perceptions of the
Country of Origin Effects
on Purchasing Intention in
Conspicuous Products,”
Journal of Consumer
Marketing, Vol.17, No.4,
pp308-321.

Rao, A.R., and Monroe, K.B.,

(1989), “The Effect of
Price, Brand Name, Store
name on Buyer’s

Perception  Product
Quality: An Integrative
Review,” Journal of
Marketing Research,
Vol.26, August, pp.351-
357.

Sekaran, Uma (2000),

“Research Methods for
Business: A Ski|l-Building
Approach”, 3 ed: New
York:John Wiley& Sons,
Inc.

Subiyanto, A.,

(2002),"Pengaruh
Negara asal Terhadap
Perceived Quality
Konsumen Produk
Handphone merek
Sewon Korea Selatan,”
Skripsi Fakultas
Ekonomi, Unversitas
Gadjah Mada (Tidak
dipublikasikan).

Suryandari, Sofia VY., (2006),

| SSN 1829-7978

“Analisis  Pengaruh
Merek, Country of
Design dan Country of
Manufacture Pada
Persepsi Kualitas dan
Niat Beli,” Thesis
Fakultas Ekonomi
Universitas Gadjah Mada
(Tidak dipublikasikan).

Tan, S.J., and Leong, W.Y.,

(1998), “Warranty
Strategy: A Solution on
Hybrid Product
Woes?,”International
Marketing Review,
Vol.16, Nol, pp 40-64.

Tse, D.K., and Gorn, G.J.,

(1993), “An Experiment
on The Salience of
Country of Origin in the
Era Global Brands,”
Journal of International
Marketing, Vol.1, No.1,
pp.-57-76.

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 33



| SSN 1829-7978

POTENSI O Volume 11 No. 1 Juli 2009 -



| SSN 1829-7978

Analisis Kualitas Pelayanan dan Persepsi Harga Terhadap

Kepuasan Pelanggan

Studi Pada PDAM Kabupaten Cirebon

Oleh:
Agus Yudianto*
Riskin Hidayat **

Abstract

This research is a case study on PDAM Cirebon regency.
This study aims to examine the impact of service quality
and price perceptions to customer satisfaction. The sam-
pling technique in this study using convenience sampling and
obtained a sample of 135 respondents. To measure the state-
ment items used in this study the Likert scale, with a scale of
1-5. Item statement of the variable service quality is 22 items,
price perception is 14 items, and customer satisfaction is 8
items. Results of validity test using factor analysis showed
that all indicators have a loading factor greater than 0.40 and
only loading on one factor. Results of reliability test showed
that each construct has a Cronbach’s alpha values that can
be received that is above 0.60 as the minimum criteria to be
acceptable. Results of hypothesis test indicate that hypoth-
esis 1 and 2 supported, which means that the service quality
and price perception has positive influence on customer sat-
isfaction, with their respective significance at 1% and 5%.

Keyword: Service quality, Price perception, Customer satis-

faction

PENDAHULUAN
Dunia kini sedang

saingan pasar karena saat ini
persaingan kualitas meru-

mengalami perubahan ling-
kungan strategik yang sangat
mendasar. Esensi dari peru-
bahan strategik ini adalah
berubahnya bentuk-bentuk
monopoli, proteksi, maupun
kompetisi lokal menuju kom-
petisi global yang tidak lagi
mengenal batas wilayah atau
negara. Kualitas layanan
merupakan tuntutan utama
dalam memenangkan per-

*Dosen Tetap STIE YPPI
Rembang

pakan isu sentral dalam dunia
bisnis, baik produk maupun
jasa.

Kualitas layanan (service
quality) berkontribusi signi-
fikan bagi penciptaan
deferensiasi, positioning, dan
strategi bersaing setiap
organisasi pemasaran, baik
perusahaan manufaktur
maupun penyedia jasa.
Perspektif pengukuran kua-

litas bisa dikelompokkan
menjadi dua jenis: internal
dan eksternal. Kualitas ber-
dasarkan perspektif internal
diartikan sebagai zero defect
(“doing it right the first time”
atau kesesuaian dengan
persyaratan), sedangkan
perspektif eksternal mema-
hami kualitas berdasarkan
persepsi pelanggan, eksepsi
pelanggan, kepuasan pe-
langgan, sikap pelanggan,
dan customer delight (Sa-
chdev dan Verma, 2004).
Kualitas layanan berkaitan
erat dengan kepuasan
pelanggan. Kualitas mem-
berikan dorongan khusus
bagi para pelanggan untuk
menjalin ikatan relasi saling
menguntungkan dalam jang-
ka panjang dengan peru-
sahaan. lkatan emosi-onal
semacam ini memungkin-
kan perusahaan untuk me-
mahami dengan seksama
harapan dan kebutuhan
spesifik pelanggan. Pada
gilirannya, perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan
pelanggan, di mana peru-
sahaan memaksimumkan
pengalaman pelanggan yang
kurang menyenangkan.
Selanjutnya, kepuasan pe-
langgan berkontribusi pada
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terciptanya rintangan beralih
(switching barriers), biaya
beralih (switching costs), dan
loyalitas pelanggan.
Sejumlah riset empiris
menyimpulkan bahwa pro-
fitabilitas, pangsa pasar, ROI
(Return On Invesment),
perputaran aset, efisiensi
biaya, kepuasan pelanggan,
loyalitas pelanggan, minat
pembelian ulang, dan ko-
munikasi gethok tular (word-
of-mouth communication)
berkaitan positif dengan
persepsi terhadap kualitas
layanan sebuah organisasi
(Olsen, 2002; Zeithaml, et al.,
1990; Zeithaml, 2000).
Kepuasan pelanggan
adalah faktor penting yang
sangat berarti untuk
meningkatkan penggunaan
layanan yang berulang.
Kotler (2003) secara umum
mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai perasaan
senang atau kecewa
seseorang yang berasal dari
perbandingan antara ke-
sannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan
harapan-harapannya.
Menurut Zeithaml et al. (1990)
kualitas layanan memiliki 5
dimensi yang meliputi: 1)
Reliabilitas (reliability); 2)
Daya tanggap (responsive-
ness); 3) Jaminan (assur-
ance); 4) Empati (empathy);
dan 5) Bukiti fisik (tangibles).
Survei yang dilakukan
terhadap perusahaan-
perusahaan yang masuk
dalam Fortune 500
menunjukkan bahwa 71% di
antaranya berkeyakinan

bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu tan-
tangan terbesar dalam 5
tahun ke depan, namun
hanya 18% perusahaan yang
memiliki program mapan
untuk memantau kepuasan
pelanggan (Business Review
Weekly, 31 Maret 1997).
Lovelock, Patterson, dan
Walker (2004) mengamati
bahwa tren serupa dijumpai
pula di kawasan Asia, Austra-
lia, dan Selandia Baru.
Penelitian Mare (2002) yang
meneliti pada pelanggan
rumah tangga Telkom Vision
Kable TV di Surabaya Barat
dengan responden 50
menunjukkan bahwa terda-
pat pengaruh kualitas layanan
terhadap kepuasan pelang-
gan. Winoto (2000) meneliti
tentang mutu pelayanan
pada kepuasan pasien di
Ruang Rawat Inap Rumah
Sakit Pulo Mas Jakarta
menunjukkan bahwa mutu
pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pasien.
Selain itu, kepuasan kon-
sumen dapat dipengaruhi
oleh persepsi harga. Tidak
diragukan lagi harga meru-
pakan salah satu isyarat
pangsa pasar yang paling
penting. Pengaruh harga
sebagian besar berkaitan
dengan kenyataan bahwa
isyarat harga (murah atau
mahal/tinggi atau rendah)
ada pada semua situasi
pembelian dan paling tidak
menunjukkan kepada semua
konsumen jumlah penge-
luaran ekonomis yang harus
dikorbankan untuk terlibat
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dalam suatu ransaksi
pembelian. Dengan demi-
kian, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempe-
ngaruhi kemungkinan pem-
belian, sehingga akan mem-
pengaruhi kepuasan pelang-
gan.

Dickson dan Sawyer
dalam Lichtenstein et al.
(2007) menyatakan bahwa
konsumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mempu-
nyai persepsi yang berbeda
terhadap harga. Menurut
Jacoby dan Olson (1977)
persepsi harga merupakan
representasi persepsi pe-
langgan atau persepsi
subyektif harga dari suatu
produk. Harga merupakan
faktor penting yang ber-
hubungan dengan kualitas,
nilai, niat membeli, dan
kepuasan. Penelitian yang
dilakukan oleh Butarbutar
(2001) menunjukkan bahwa
ketika perusahaan tidak
mempraktekkan harga yang
berorientasi terhadap per-
mintaan, kinerja jasa akan
menjadi faktor yang dominan
dalam kepuasan pelanggan.
Berdasarkan uraian di atas,
maka penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh
kualitas layanan dan persepsi
harga terhadap kepuasan
pelanggan.
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TELAAH PUSTAKA dan
HIPOTESIS

Kualitas Pelayanan

Semakin banyak badan
usaha yang memperhatikan
masalah kualitas. Hal ini
dapat dilihat dari semakin
banyaknya badan usaha
yang berusaha memperoleh
sertifikat 1ISO, meskipun ada
beberapa yang hanya
mementingkan perolehan
sertifikat bukan usaha
peningkatan kualitas. Pen-
tingnya kualitas layanan ini
didukung oleh pernyataan
Naumann (1995:77), bahwa
saat ini kualitas layanan
memegang peranan yang
sangat potensial untuk
menciptakan keunggulan
kompetitif dibanding kualitas
produk. Kualitas layanan
menurut Zeithaml et al.
(1990:19) adalah semakin
kecil perbedaan antara
harapan dengan persepsi
pelanggan terhadap kualitas
layanan, semakin baik
kualitas layanan suatu badan
usaha.

Lewis dan Booms (1983)
merupakan pakar yang
pertama kali mendefinisikan
kualitas layanan sebagai
ukuran seberapa bagus
tingkat layanan yang dibe-
rikan mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Ber-
dasarkan definisi ini, kualitas
layanan bisa diwujudkan
melalui pemenuhan kebu-
tuhan dan keinginan pe-
langgan serta ketepatan
penyampaiannya untuk
mengimbangi harapan pe-

langgan. Dengan demikian,
ada dua faktor utama yang
mempengaruhi  kualitas
layanan, yaitu layanan yang
diharapkan (expected ser-
vice) dan layanan yang
dirasakan/dipersepsikan
(perceived service) (Para-
suraman, et al., 1985).
Apabila perceived service
sesuai dengan expected ser-
vice, maka kualitas layanan
bersangkutan akan diper-
sepsikan baik atau positif. Jika
perceived service melebihi
expected service, maka
kualitas layanan diper-
sepsikan sebagai kualitas
ideal. Sebaliknya apabila per-
ceived service lebih jelek
dibandingkan expected ser-
vice, maka kualitas layanan
dipersepsikan negatif atau
buruk. Oleh sebab itu, baik
tidaknya kualitas layanan
tergantung pada kemampuan
penyedia layanan dalam
memenuhi harapan pelang-
gannya secara konsisten
(Tjiptono dan Chandra,
2007).

Dalam konteks kompetisi
global di era pasar bebas saat
ini, setiap perusahaan harus
bersaing dengan para pe-
saing lokal dan global.
Peningkatan intensitas kom-
petisi menuntut setiap
perusahaan untuk selalu
memperhatikan dinamika
kebutuhan, keinginan, dan
preferensi pelanggan serta
berusaha memenuhinya
dengan cara-cara yang lebih
efektif dan efisien diban-
dingkan para pesaingnya.
Perhatian setiap perusahaan

tidak lagi hanya terbatas pada
produk (barang atau jasa
yang dihasilkan) semata,
tetapi juga pada aspek
proses, sumber daya
manusia, dan lingkungan.
Dengan demikian, hanya
perusahaan yang benar-
benar berkualitas yang dapat
memenangkan persaingan
dalam pasar global.
Menurut Garvin (1988),
perspektif kualitas bisa
diklasifikasikan dalam lima
kelompok: 1) Transcendental
approach, kualitas dipandang
sebagai innate excellence,
yaitu sesuatu yang bisa
dirasakan atau diketahui
namun sukar didefinisikan,
dirumuskan atau diopera-
sionalisasikan. Perspektif ini
menegaskan bahwa orang
hanya bisa belajar mema-
hami kualitas melalui pe-
ngalaman yang didapatkan
dari eksposur berulang kali
(repeated exposure); 2) Prod-
uct-based approach, me-
ngasumsikan bahwa kualitas
merupakan karakteristik atau
atribut obyektif yang dapat
dikuantitatifkan dan dapat
diukur. Karena perspektif ini
sangat obyektif, maka ke-
lemahannya adalah tidak bisa
menjelaskan perbedaan
dalam selera, kebutuhan, dan
preferensi individual (atau
bahkan segmen pasar
tertentu); 3) User-based ap-
proach, didasarkan pada
pemikiran bahwa kualitas
tergantung pada orang yang
menilainya (eyes of the
holder). Perspektif yang
bersifat subyektif dan de-
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mand oriented menyatakan
bahwa setiap pelanggan
memiliki kebutuhan dan
keinginan masing-masing
yang berbeda satu sama
lain, sehingga kualitas bagi
seseorang adalah sama
dengan kepuasan maksi-
mum yang dirasakannya; 4)
Manufacturing-based ap-
proach, bersifat supply-
based dan lebih fokus pada
praktek-praktek pere-
kayasaan dan pemanu-
fakturan, serta mendefi-
nisikan kualitas sebagai
kesesuaian atau kecocokan
dengan persyaratan. Jadi,
yang menentukan kualitas
adalah standar-standar yang
ditetapkan perusahaan,
bukan konsumen yang
membeli dan menggunakan
produk atau jasa; dan 5)
Value based-approach,
memandang kualitas dari
aspek nilai (value) dan harga
(price). Dengan mempertim-
bangkan trade-off antara
kinerja dan harga, kualitas
didefinisikan sebagai afford-
able excellence. Kualitas
dalam perspektif ini bersifat
relatif, sehingga produk yang
memiliki kualitas paling tinggi
belum tentu produk yang pal-
ing bernilai. Akan tetapi, yang
paling bernilai adalah barang
atau jasa yang paling tepat
dibeli (best-buy). Kelima
macam perspektif inilah yang
bisa menjelaskan mengapa
kualitas diinterpretasikan
secara berbeda oleh masing-
masing individu dalam
konteks yang berlainan.
Croshy (1979) menya-

takan bahwa “quality is free”.
Biaya untuk mewujudkan
produk berkualitas jauh lebih
kecil dibandingkan biaya yang
ditimbulkan apabila perusa-
haan gagal memenuhi stan-
dar kualitas. Adanya pene-
kanan biaya dikarenakan
kemampuan mewujudkan
proses dan produk berku-
alitas akan menghasilkan
keunggulan kompetitif berupa
peningkatan profitabilitas dan
pertumbuhan bisnis. Selan-
jutnya, kedua faktor ini dapat
memberikan sarana dan
dana bagi investasi lebih
lanjut dalam hal penyem-
purnaan kualitas, misalnya
untuk keperluan riset dan
pengembangan. Secara
ringkas manfaat kualitas su-
perior meliputi: loyalitas
pelanggan lebih besar,
pangsa pasar lebih besar,
harga saham lebih tinggi,
harga jual produk/jasa lebih
tinggi, dan produktivitas lebih
besar.

Menurut Rust, Moorman,
dan Dickson (2002), ada tiga
cara utama untuk menda-
patkan financial return dari
upaya penyempurnaan
kualitas (quality profitability
emphasis), yaitu: pening-
katan pendapatan (revenue
emphasis), reduksi biaya
(cost emphasis), dan kom-
binasi keduanya (dual em-
phasis). Peningkatan penda-
patan fokus secera eksternal,
yaitu pada persepsi dan sikap
pelanggan yang mengarah
pada pembelian lebih banyak
dan lebih sering. Tekanan
utama pada poin ini adalah
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pertumbuhan permintaan
yang dihasilkan dari kemam-
puan perusahaan melayani
dan memenuhi preferensi
konsumen atas kualitas
spesifik. Reduksi biaya fokus
pada efisiensi proses peru-
sahaan. Sedangkan dual
emphasis berupaya mening-
katkan pendapatan dan
menekan biaya secara
simultan melalui program
kualitas.

Kualitas layanan harus
dimulai dari kebutuhan
pelanggan dan berakhir
dengan kepuasan pelanggan
serta persepsi positif
terhadap kualitas layanan
(Kotler, 2003). Sebagai pihak
yang membeli dan meng-
konsumsi jasa, pelanggan
yang menilai tingkat kualitas
layanan sebuah perusahaan.
Sayangnya, jasa memiliki
karakteristik variability se-
hingga kinerjanya seringkali
tidak konsisten. Hal ini
menyebabkan pelanggan
menggunakan isyarat/pe-
tunjuk intrinsik dan isyarat
ekstrinsik sebagai acuan/
pedoman dalam menge-
valuasi kualitas layanan.
Isyarat intrinsik berkaitan
dengan output dan pe-
nyampaian sebuah jasa.
Pelanggan akan mengan-
dalkan isyarat semacam ini
apabila berada di tempat
pembelian atau jika isyarat
intrinsik bersangkutan me-
rupakan search quality dan
memiliki nilai prediktif tinggi.
Sedangkan yang dimaksud
dengan isyarat ekstrinsik
adalah unsur-unsur yang
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merupakan pelengkap bagi
sebuah jasa. Isyarat ini
digunakan dalam menge-
valuasi jasa jika proses
menilai isyarat intrinsik
membutuhkan banyak waktu
dan usaha, dan apabila
isyarat ekstrinsik bersang-
kutan merupakan experience
quality dan credence quality.
Isyarat ekstrinsik juga
dipergunakan sebagai indika-
tor kualitas jasa manakala
tidak tersedia informasi
isyarat intrinsik yang me-
madai. Sementara itu,
partisipasi dan dan interaksi
pelanggan dalam proses
penyampaian jasa juga ikut
mementukan kompleksitas
evaluasi kualitas layanan.
Konsekuensinya, jasa yang
sama bisa dinilai secara
berlainan oleh pelanggan
yang berbeda.

Dalam konteks kualitas
produk (barang atau jasa) dan
kepuasan pelanggan, telah
dicapai konsensus bahwa
harapan pelanggan (cus-
tomer expectation) memain-
kan peran penting sebagai
standar perbandingan dalam
mengevaluasi kualitas mau-
pun kepuasan. Olson dan
Dover dalam Zeithaml et al.,
(1993), harapan pelanggan
merupakan keyakinan pe-
langgan sebelum mencoba
atau membeli sebuah pro-
duk, yang dijadikan standar
atau acuan dalam menilai
kinerja produk bersangkutan.
Meskipun demikian, konsep-
tualisasi dan operasionalisasi
harapan pelanggan masih
menjadi isu kontroversial,

terutama menyangkut karak-
teristik standar ekspektasi
spesifik, jumlah standar yang
digunakan, dan sumber
ekspektasi. Setiap pelanggan
mungkin saja memiliki bebe-
rapa ekspektasi pra-
konsumsi yang berbeda.
Selain itu, pelanggan yang
berbeda bisa pula mene-
rapkan tipe ekspektasi yang
berbeda untuk situasi yang
berbeda.

Menurut Zeithaml et al.
(1990) kualitas layanan
memiliki 5 dimensi yang
meliputi: 1) Keandalan (reli-
ability), berkaitan dengan
kemampuan perusahaan
untuk memberikan layanan
yang akurat sejak pertama
kali tanpa  membuat
kesalahan; 2) Ketanggapan
(responsiveness), ber-
kenaan dengan kesediaan
dan kemampuan para
karyawan untuk membantu
para pelanggan dan me-
respon permintaan mereka,
serta menginformasikan
kapan layanan akan diberikan
dan kemudian memberikan
layanan secara cepat;
3) Keyakinan (assurance),
yakni perilaku para karyawan
mampu menumbuhkan ke-
percayaan pelanggan terha-
dap perusahaan dan perusa-
haan bisa menciptakan rasa
aman bagi para pelang-
gannya. Jaminan berarti juga
bahwa para karyawan selalu
bersikap sopan dan me-
nguasai pengetahuan serta
ketrampilan yang dibutuhkan
untuk menangani setiap
pertanyaan atau masalah

pelanggan; 4) Empati (empa-
thy), berarti perusahaan
memahami masalah para
pelanggannya dan bertindak
demi kepentingan pelanggan,
serta memberikan perhatian
personal kepada para
pelanggan dan memiliki jam
operasi yang nyaman; dan
5) Berwujud (tangibles),
berkaitan dengan daya tarik
fasilitas fisik, perlengkapan,
dan material yang digunakan
perusahaan, serta penam-
pilan karyawan.

Persepsi Harga

Tidak diragukan lagi harga
merupakan salah satu isyarat
pangsa pasar yang paling
penting. Pengaruh harga
sebagian besar berkaitan
dengan kenyataan bahwa
isyarat harga (murah atau
mahal/tinggi atau rendah)
ada pada semua situasi
pembelian dan paling tidak
menunjukkan kepada semua
konsumen jumlah penge-
luaran ekonomis yang harus
dikorbankan untuk terlibat
dalam suatu transaksi
pembelian. Dengan demiki-
an, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempe-
ngaruhi kemungkinan pem-
belian, sehingga akan mem-
pengaruhi kepuasan pelang-
gan. Walaupun demikian,
beberapa peneliti mencatat
bahwa harga merupakan
sebuah perangsang yang
kompleks dan sebagian
konsumen merasakan harga
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secara lebih luas dari pada
terpaku pada ’'peran nega-
tifnya’ sebagai pengeluaran
sumber-sumber ekonomi.

Dickson dan Sawyer
dalam Lichtenstein et al.
(2007) menyatakan bahwa
konsumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mem-
punyai persepsi yang
berbeda terhadap harga.
Menurut Jacoby dan Olson
(1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga me-
rupakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan.

Menurut Lichtenstein et al.
(2007), terdapat lima konsep
yang sejalan dengan
persepsi harga dalam peran
negatifnya dan dua konsep
yang sejalan dengan per-
sepsi harga dalam peran
positifnya. Konsep-konsep
tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut.

a. Peran Negatif Harga

Pertama, kesadaran nilai.
Persepsi isyarat harga bagi
sebagian konsumen dapat
dicirikan dengan rasio kua-
litas yang diterima atas harga
yang dibayarkan dalam
transaksi pembelian. Be-
berapa peneliti telah
merumuskan konsep ’nilai’
dalam istilah yang sejalan
dengan perspektif ini.
Akibatnya, kesadaran nilai

dikonseptualisasikan sebagai
cerminan suatu pertim-
bangan untuk harga yang
dibayar relatif untuk kualitas
yang diterima.

Kedua, kesadaran harga.
Persepsi isyarat harga bagi
sebagian konsumen dapat
dicirikan secara lebih sempit
yang mencerminkan kesa-
daran harga. Meskipun
kesadaran harga telah
digunakan oleh para peneliti
yang berbeda untuk merujuk
pada berbagai kesadaran
yang berhubungan dengan
harga, dalam hal ini
menunjukkan tingkat di mana
konsumen fokus secara
eksklusif pada pembayaran
harga rendah.

Ketiga, kecenderungan
(lebih  senang) kupon.
Persepsiisyarat harga dalam
peran negatifnya barangkali
juga berkaitan dengan bentuk
dimana isyarat harga
disajikan. Sejalan dengan
persepsiini, beberapa peneliti
berargumentasi bahwa
pengurangan harga (diskon)
dalam bentuk kupon ba-
rangkali menghasilkan pe-
ningkatan dalam tanggapan
konsumen melebihi pengu-
rangan yang berasal dari
harga non-kupon serupa
yang lebih rendah.

Keempat, kecenderungan
penjualan. Suatu alasan yang
sangat mirip dengan alasan
mengenai kecenderungan
(lebih senang) kupon me-
nunjukkan bahwa bagi
sebagian konsumen, suatu
sensitivitas yang meningkat
terhadap harga dalam peran
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negatifnya berkaitan dengan
harga dalam bentuk pen-
jualan, yakni potongan dari
harga penjualan biasa.

Kelima, mavenisme har-
ga. Persepsi harga dalam
peran negatifnya barangkali
dengan keinginan untuk tahu
mengenai harga pangsa
pasar untuk mentrans-
misikan informasi semacam
itu kepada orang lain. Karena
pentingnya informasi harga
umum dalam pangsa pasar,
maka maven pasar dalam
hal ini diartikan lebih sempit
dengan hanya memperha-
tikan sepenggal informasi
pangsa pasar, yakni harga.
Suatu sensitivitas atas harga
dalam peran negatifnya bagi
sebagian konsumen ba-
rangkali mencerminkan
keinginan menjadi 'maven
harga’, suatu sumber infor-
masi harga rendah untuk or-
ang lain. Sehingga mave-
nisme harga dirumuskan
sebagai tingkat di mana
seseorang merupakan
sumber informasi harga
untuk beberapa macam
produk dan tempat untuk
berbelanja dengan harga-
harga terendah.

b. Peran Positif Harga

Pertama, skema kualitas-
harga. Bagi sebagian kon-
sumen, isyarat harga
barangkali dirasakan dalam
peran positif karena ke-
simpulan bahwa tingkat
isyarat harga berhubungan
positif dengan tingkat kualitas
produk. Pada tingkat di mana
konsumen merasakan harga
dalam cara ini, mereka
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memandang harga yang
lebih tinggi dengan lebih baik
karena persepsi peningkatan
dalam kualitas produk untuk
pengeluaran uang tambahan.
Meskipun bukti menunjukkan
bahwa penggunaan harga
sebagai indikator pengganti
kualitas produk beraneka
macam atas situasi dan
produk yang akan dievaluasi,
penemuan dari beberapa
kajian juga mendukung
gagasan bahwa sebagian
konsumen barangkali lebih
dari yang lainnya sekedar
menggunakan harga sebagai
indikator kualitas umum atas
situasi dan produk. Akibatnya,
pada konsep ini dapat
digeneralisasi hubungan
positif antara harga dan
kualitas yang dirasakan dan
dapat dirumuskan skema
kualitas-harga sebagai
keyakinan yang dige-
neralisasi atas kategori
produk bahwa tingkat isyarat
harga berkaitan secara positif
dengan tingkat kualitas
produk.

Kedua, sensitivitas pres-
tise. Yang serupa dengan
persepsi isyarat harga
berdasarkan pada yang
ditandai bagi pembeli me-
ngenai kualitas produk (yakni
skema kualitas-harga) adalah
persepsiisyarat harga karena
kesimpulan mengenai apa
yang ditandai bagi orang lain
mengenai pembeli. Persepsi
positif atas isyarat harga
didasarkan pada persepsi
atas apa yang ditandai bagi
orang lain dalam lingkup
sosial. Sehingga sensitivitas

prestise dapat dirumuskan
sebagai persepsi isyarat
harga yang menyenangkan
berdasarkan pada perasaan
unggul dan status bahwa
harga yang lebih tinggi
mengisyaratkan orang lain
mengenai pembelinya.

Kepuasan Pelanggan
Pelanggan sangat penting
bagi suatu perusahaan dan
kepuasan pelanggan meru-
pakan faktor yang sangat
menentukan bagi keber-
hasilan suatu perusahaan.
Hal ini didukung oleh
pernyataan Hoffman dan
Bateson (1997:270), tanpa
pelanggan, perusahaan jasa
tidak memiliki alasan untuk
tetap eksis. Kotler (2003)
mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai perasaan
senang atau kecewa se-
seoang yang berasal dari
perbandingan antara ke-
sannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan
harapan-harapannya.
Menurut Woodruff (1997)
dalam Yang et al. (2003)
kepuasan konsumen dide-
finisikan sebagai semua
perasaan positif atau negatif
mengenai nilai jasa yang
diterima dari penyedia jasa.
Perusahaan perlu memonitor
dan meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggannya.
Makin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan, makin besar
kemungkinan pelanggan
tetap setia pada perusahaan
(Kotler, 2003:49).
Kepuasan pelanggan
terhadap suatu pengalaman

akan suatu jasa tertentu akan
melahirkan sebuah evaluasi
atau sikap terhadap kualitas
jasa dari waktu ke waktu
(Oliver, 1993; Parasuraman,
1988). Hal ini ditunjukkan
pelanggan setelah terjadi
proses pembelian atau
postpurchase action (Kotler,
2003). Apabila pelanggan
merasa puas, maka dia akan
menunjukkan besarnya
kemungkinan untuk kembali
membeli produk yang sama.
Pelanggan yang puas cen-
derung akan memberikan
referensi yang baik terhadap
produk kepada orang lain.

Oleh karena itu, peru-
sahaan harus dapat me-
nyediakan produk atau
layanan yang dapat me-
menuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan se-
hingga mencapai kepuasan
pelanggan dan lebih jauh lagi
dapat menciptakan kesetiaan
pelanggan, sebab bila tidak
dapat memenuhi kebutuhan
dan keinginan pelanggan akan
menyebabkan ketidakpuasan
pelanggan, yang akhirnya
pelanggan beralih ke produk
atau layanan lain yang
disediakan oleh perusahaan
pesaing.

Pelanggan yang puas
akan mendukung pengem-
bangan perusahaan tetapi
pelanggan yang tidak puas
dapat menghancurkan pe-
rusahaan. Perusahaan harus
memperhatikan kebutuhan
dan keinginan pelanggan.
Pemenuhan persyaratan-
persyaratan yang diinginkan
oleh pelanggan merupakan

POTENSI O Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 40



| SSN 1829-7978

hal mutlak bagi suatu peru-
sahaan untuk mencapai
kepuasan pelanggan. Hal ini
didukung oleh pernyataan
Dutka (1994:7), bahwa
penjualan produk atau jasa
harus dapat memenuhi dan
memuaskan keperluan dan
kebutuhan pelanggan.
Menurut Mendelsohn
(1998:42), ada dua keun-
tungan bagi perusahaan
dengan adanya kepuasan
pelanggan, yaitu: 1) mem-
pertahankan pelanggan lebih
sulit dibanding mendapatkan
pelanggan baru; dan 2)
meningkatkan kompetensi
pada produk, organisasi, dan
outlet distribusi dengan
menekankan pada kepuasan
pelanggan. Memuaskan pe-
langgan merupakan strategi
untuk mempertahankan mar-
ket share dalam kompetisi.
Ada beberapa meto-de
yang bisa digunakan setiap
perusahaan untuk mengukur
dan memantau kepuasan
pelanggannya dan pelanggan
pesaing. Kotler et al. (2004)
mengidentifikasi empat me-
tode untuk mengukur ke-
puasan pelanggan, yaitu: 1)
Sistem keluhan dan saran,
berdasarkan karakteristiknya
metode ini bersifat pasif
karena perusahaan menung-
gu inisiatif pelanggan untuk
menyampaikan keluhan atau
pendapat. Media yang
digunakan bisa berupa kotak
saran yang diletakkan di
lokasi-lokasi strategis, kartu
komentar, saluran telepon
khusus bebas pulsa,
websites, dan lain-lain.

Berbagai riset menunjukkan
bahwa 25% dari total pem-
belian pelanggan diwarnai
ketidakpuasan, namun dari
5% pelanggan yang tidak
puas bersedia melakukan
komplain, kebanyakan dian-
taranya langsung berganti
pemasok (Kotler et al., 2004);
2) Ghost shopping (mystery
shopping), yaitu mempe-
kerjakan beberapa orang
untuk berperan atau berpura-
pura sebagai pelanggan
potensial produk perusahaan
dan pesaing. Mereka diminta
berinteraksi dengan staf
penyedia jasa dan meng-
gunakan produk/jasa peru-
sahaan. Berdasarkan penga-
lamannya tersebut, mereka
kemudian diminta mela-
porkan temuan-temuannya
berkaitan dengan kekuatan
dan kelemahan produk
perusahaan dan pesaing; 3)
Lost customer analysis,
seyogyanya perusahaan
menghubungi para pelang-
gan yang telah berhenti
membeli atau yang telah
pindah pemasok agar dapat
memahami mengapa hal itu
terjadi dan supaya dapat
mengambil kebijakan perbai-
kan penyempurnaan selan-
jutnya; 4) Survei kepuasan
pelanggan, sebagian besar
riset kepuasan pelanggan
dilakukan dengan meng-
gunakan metode survei
(McNeal dan Lamb dalam
Peterson dan Wilson, 1992),
baik survei melalui pos,
telepon, e-mail, websites,
maupun wawancara lang-
sung. Melalui survei, peru-
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sahaan akan mempe-roleh
tanggapan dan balikan
secara langsung dari pelang-
gan dan juga memberikan
kesan positif bahwa peru-
sahaan menaruh perhatian
terhadap pelanggannya.
Pengukuran kepuasan
pelanggan melalui survei
dapat dilakukan dengan
berbagai cara, diantaranya:
1) Directly reported satisfac-
tion, yaitu pengukuran
dilakukan menggunakan
item-item spesifik yang
menanyakan langsung ting-
kat kepuasan yang dirasakan
pelanggan; 2) Derived satis-
faction, pertanyaan-perta-
nyaan yang diajukan me-
nyangkut dua hal utama,
yaitu: a) Tingkat harapan atau
ekspektasi pelanggan ter-
hadap kinerja produk atau
perusahaan pada atribut-
atribut relevan; dan b) Per-
sepsi pelanggan terhadap
kinerja aktual produk atau
perusahaan bersangkutan.
Alternatif lain, tingkat kepen-
tingan masing-masing atribut
dan atau tingkat kinerja ideal
juga ditanyakan; 3) Pro-
blem analysis, dalam teknik
ini  responden diminta
mengungkapkan masalah-
masalah yang mereka
hadapi berkaitan dengan
produk atau jasa perusahaan
dan saran-saran perbaikan.
Kemudian perusahaan akan
melakukan analisis konten
(content analysis) terhadap
semua permasalahan dan
saran perbaikan untuk
mengidentifikasi bidang-
bidang utama yang mem-
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butuhkan perhatian dan tindak
lanjut segera; dan 4) Impor-
tance-performance analysis,
dalam teknik ini responden
diminta untuk menilai tingkat
kepentingan berbagai atribut
relevan dan tingkat kinerja
perusahaan pada masing-
masing atribut tersebut.
Kemudian, nilai rata-rata
tingkat kepentingan atribut
dan kinerja perusahaan akan
dianalisis di importance-per-
formance matrix. Matriks ini
sangat bermanfaat sebagai
pedoman dalam mengalo-
kasikan sumber daya
organisasi yang terbatas
pada bidang-bidang spesifik,
di mana perbaikan kinerja
bisa berdampak besar pada
kepuasan total pelanggan.
Selain itu, matriks ini juga
menunjukkan bidang atau
atribut tertentu yang perlu
dipertahankan dan aspek-
aspek yang perlu dikurangi
prioritasnya.

Hubungan Kualitas Pela-
yanan dan Kepuasan Pe-
langgan

Menurut Lewis dan
Booms (1983) bahwa kua-
litas layanan merupakan
ukuran seberapa bagus
tingkat layanan yang dibe-
rikan mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Para-
suraman, et al. (1985)
menyatakan bahwa ada dua
faktor utama yang mem-
pengaruhi kualitas layanan,
yaitu layanan yang diharapkan
(expected service) dan
layanan yang dirasakan/
dipersepsikan (perceived ser-

vice). Pernyataan ini didu-
kung oleh  Naumann
(1995:77), bahwa saat ini
kualitas pelayanan meme-
gang peranan yang sangat
potensial untuk menciptakan
keunggulan kompetitif diban-
ding kualitas produk. Zeithaml
et al. (1990:19) menyatakan
bahwa semakin kecil per-
bedaan antara harapan
dengan persepsi pelanggan
terhadap kualitas layanan,
semakin baik kualitas
layanan suatu badan usaha.
Berdasarkan teori di atas,
maka kualitas layanan bisa
diwujudkan melalui peme-
nuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta
ketepatan penyampaiannya
untuk mengimbangi harapan
pelanggan, dengan kata lain
jika kualitas pelayanan yang
diberikan oleh perusahaan
bagus maka pelanggan akan
menjadi puas karena hara-
pannya terpenuhi.
Penelitian dari Bolton dan
Drew (1991), Cronin dan Tay-
lor (1992), dan Taylor dan
Baker (1994) yang dikutip
oleh Oliver et al. (1997)
menunjukkan bahwa ada
hubungan yang parallel
antara kualitas layanan dan
kepuasan pelanggan. Para
peneliti tersebut menteorikan
bahwa ada tingkatan-
tingkatan kualitas yang cukup
atau memuaskan yang
mempunyai pengaruh yang
penting terhadap perilaku.
Parasuraman et al. (1994)
menyebut hal tersebut
sebagai “zone of tolerance”
dimana hasil sebuah jasa

bisa diterima. Secara kese-
luruhan menurut Oliver et al.
(1997), tingkat kepuasan dan/
atau kualitas layanan yang
tinggi akan menghasilkan
kesetiaan yang lebih besar.
Jika kualitas mudah untuk
dievaluasi maka pelanggan
akan bisa menghindari
produk/jasa dengan kualitas
yang buruk, dan mereka juga
bisa mengidentifikasi produk/
jasa yang dapat memberikan
kepuasan. Dengan demikian,
kualitas juga mudah untuk
dinilai (Anderson dan
Sullivan, 1993). Dari uraian
tersebut, maka hipotesis
yang diajukan pada penelitian
ini adalah:

H1l: Bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan

Hubungan Persepsi Harga
dan Kepuasan Pelanggan
Pelanggan selain mem-
perhatikan kualitas pelayanan
yang diberikan oleh peru-
sahaan, juga sangat mem-
perhatikan harga. Dickson
dan Sawyer dalam
Lichtenstein et al. (1993)
menyatakan bahwa konsu-
men sangat heterogen dalam
merespon harga dan promosi
harga. Pernyataan tersebut
dapat diartikan bahwa
pelanggan mempunyai per-
sepsi yang berbeda terhadap
harga. Menurut Jacoby dan
Olson (1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga meru-
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pakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan pelanggan. Jika
harga yang ditawarkan oleh
produsen sesuai dengan
harapan pelanggan, maka
pelanggan akan memiliki
persepsi yang bagus ter-
hadap harga, sehingga
pelanggan akan merasa
puas. Dari uraian tersebut,
maka hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini adalah:

H2: Bahwa persepsi harga
berpengaruh positif terhadap
kepuasan harga

METODE PENELITIAN
Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini dilaksanakan
di PDAM Kabupaten Cire-
bon. Pemilihan PDAM
Kabupaten Cirebon karena
mempunyai pelanggan yang
cukup banyak yang tersebar
di 7 cabang pelayanan
dengan jumlah pelanggan
pada awal tahun 2008
sebanyak 25.094 SL dan 82
KU meliputi: cabang Arja-
winangun, Cabang Gegesik,
Cabang Kapetakan, Cabang
Suranenggala, Cabang
Palimanan, Cabang Sumber,
Cabang Losari. Disamping
itu, masih banyaknya terjadi
keluhan para pelanggan
yang merupakan  ciri
pelayanan yang belum
maksimal. Sampel dalam
penelitian ini berjumlah 135
responden, yaitu pelanggan
PDAM kabupaten Cirebon.
Jumlah tersebut telah
memenuhi kecukupan sam-

pel secara statistik. Hair et al.
(2006:11) menyarankan
jumlah sampel yang baik
untuk penelitian dengan
metode analisis multivariat
minimum sebesar 130. Se-
dangkan ukuran sampel
untuk penelitian dengan
structural equation modeling
adalah 150-400 responden
(Hair et al, 2006:741). Pe-
nelitian ini menggunakan
desain pengambilan sampel
secara probabilistic, artinya
probabilitas dari elemen
populasi yang dipilih diketahui
(Cooper dan Schindler,
2006:407). Teknik pengam-
bilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
convenience sampling. Con-
venience sampling dilakukan
dengan memilih sampel yang
paling mudah untuk dimintai
menjadi responden.

Deskripsi Operasional dan
Pengukuran Variabel
Kualitas layanan menurut
Zeithaml et al. (1990:19)
adalah semakin kecil perbe-
daan antara harapan dengan
persepsi pelanggan terhadap
kualitas layanan, semakin
baik kualitas layanan suatu
badan usaha. Indikator
kualitas pelayanan dalam
penelitian ini adalah:
kehandalan (reliability), ke-
tanggapan (responsiveness),
keyakinan (assurance),
empati (emphaty), dan
berwujud (tangible). Variabel
ini diukur dengan skala lima-
point, dimulai dengan point 1
yang menyatakan sangat
tidak setuju sampai dengan

point 5 yang menyatakan
sangat setuju. Variabel ini
diukur dengan menggunakan
22 item pertanyaan menge-
nai kualitas pelayanan.
Pernyataan-pernyataan
tersebut diadopsi dari
penelitian Parasuraman, et al.
(1994).

Persepsi harga merupa-
kan representasi persepsi
pelanggan atau persepsi
subyektif harga dari suatu
produk (Jacoby dan Olson,
1977). Indikator persepsi
harga dalam penelitian ini
adalah peran negatif harga
dan peran positif harga.
Variabel ini diukur dengan
skala lima-point, dimulai
dengan point 1 yang me-
nyatakan sangat tidak setuju
sampai dengan point 5 yang
menyatakan sangat setuju.
Variabel ini diukur dengan
menggunakan 14 item perta-
nyaan mengenai persepsi
harga. Pernyataan-pernya-
taan tersebut diadopsi dari
penelitian Lichtenstein et al.
(2007).

Kepuasan pelanggan
adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang
berasal dari perbandingan
antara kesannya terhadap
kinerja (atau hasil) suatu
produk dan harapan-hara-
pannya (Kotler, 2003).
Indikator kepuasan pelanggan
dalam penelitian ini adalah
tingkat harapan pelanggan
dan persepsi pelanggan
terhadap kinerja actual.
Variabel ini diukur dengan
skala lima-point, dimulai
dengan point 1 vyang
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menyatakan sangat tidak setuju sampai
dengan point 5 yang menyatakan sangat
setuju. Variabel ini diukur dengan
menggunakan delapan item pertanyaan
mengenai kepuasan. Per-nyataan-pernyataan
tersebut diadopsi dari penelitian Soderlund
(2003).

Teknis Analisis Data dan Uji Hipotesis

Untuk menguji apakah variabel-variabel
independen mempengaruhi variabel
dependen, maka penelitian ini menggunakan
analisis regresi berganda dengan
menggunakan alat analisis Software SPSS
for windows versi 13 dengan model sebagai
berikut.

KP =R1 + R2KL + R3PH + e

Dimana, KP adalah ke-puasan pelanggan,
yang merupakan variabel depen-den; KL
adalah kualitas pelayanan, yang merupakan
variabel independen; PH adalah persepsi
harga, yang merupakan variabel inde-penden;
R1 adalah kons-tanta; R2,3 adalah koefisien
regresi; dan e adalah error term.

Untuk menguji hipotesis pertama
digunakan persa-maan KP. Hipotesis satu
(H1) didukung apabila koefisien kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, dimana nilai t
hitung > t tabel. Apabila nilai koefisien yang
dihasilkan tidak signifikan, maka H1 tidak
dapat didukung.

Untuk menguiji hipotesis kedua digunakan
persamaan KP. Hipotesis dua (H2) didukung
apabila koefisien persepsi harga
berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, dimana nilai t hitung > t tabel.
Apabila nilai koefisien yang dihasilkan negatif,
maka H2 tidak dapat didukung.

HASIL PENELITIAN
Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan dengan dengan metode survei, yaitu
menggunakan kuesioner yang berisi butir-
butir pengukur konstruk atau variabel yang

digunakan dalam penelitian ini. Teknik
penyebaran kuesioner dila-kukan baik secara
langsung maupun tidak langsung.
Penyebaran secara lang-sung dilakukan
peneliti dengan menyebarkan kue-sioner pada
pelanggan ketika akan membayar di loket
pembayaran di PDAM Kabupaten Cirebon.
Penye-baran secara tidak langsung dilakukan
dengan menitipkan kuesioner pada beberapa
petugas loket pembayaran untuk disebar pada
pelanggan ketika membayar. Jumlah
kuesioner yang disebarkan adalah sebanyak
150 kue-sioner. Dari kuesioner yang
disebarkan, sebanyak 140 kuesioner kembali
dan 10 kuesioner tidak kembali. Dari 140
kuesioner yang kembali tersebut ada 5
kuesioner yang tidak diisi dengan lengkap
sehingga dikeluarkan dari analisis, sehingga
total kuesioner yang akan dianalisis sebesar
135 kuesioner. Hasil pengumpulan data
jumlah kuesioner dapat dilihat pada tabel 1
berikut ini.

Tabel 1. Hasil Pengumpulan Data Jumlah
Kuesioner

Keterangan Jumlah Persentase

Kuesioner vang disebarkan 180 100%
Kuesionar yang kembal 140 03,33%
Kuesionar yang tidak kembali 10 B,67%
Kuesloner yang tidak lengkap dan tidak dapat

) h h i) 33%%n
dianaliss
Todal kuesioner yamng dianalisis 135 90%

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebelum dilakukan uji hipotesis, maka
penguijian terhadap validitas dan reliabilitas
pada data survey harus dilakukan.
Berdasarkan pada kriteria signifikansi di atas
0.40 sebagai kriteria minimal untuk diterima,
maka hasil uji validitas menggunakan uji con-
struct validity dengan metode confirmatory
factor analysis pada sampel 50 responden,
dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini.
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Tabel 2. Hasil uji validitas

: tem Kompanen
Verioed Pertanyaan 1 2 3
Kualitas KL1 0,667

Layanan (KL} KL2 0,534
KL3 0529
KL4 0,604
KLS 0689
KLE 0,707
KL? 0717
kL8 0,633
KLS 0,736
KL10 0,581
KL11 0509
KLi2 0,556
KL13 0,693
KL14 0819
KL15 0,791
KL16 0,802
KL17 0810
KL18 0,851
KL19 0,561
KL20 0827
KL21 0626
KL22 0606
Persepsi Harga PH1 0,510
(PH) PH2 0,610
PH3 0,590
PH4 0,671
PHS 0,684
PH& 0,631
PHT 0,680
PHB 0,782
PHI 1,580
PH10 0,621
PH11 0,570
PH12 0,547
PH13 0,533
PH14 0,705
Kepuasan KP1 0,501
Pelanggan KP2 0617
(KP) KP3 0,517
KP4 0,617

Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa
semua indikator memiliki factor loading lebih
besar dari 0,40 dan hanya loading pada satu
faktor. Variabel-variabel yang terdiri dari
kualitas layanan (KL), persepsi harga (PH),
dan kepuasan pelanggan (KP) semua
indikatornya memenubhi kriteria validitas yang
telah ditentukan.

Pengujian reliabiltas instrumen penelitian
ini menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha
yang nilainya berkisar antara 0 hingga 1.
Menurut Nunnally dalam Ghozali (2007) suatu
butir pernyataan dikatakan reliabel jika nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Semakin tinggi
nilai Cronbach’s Alpha berarti semakin tinggi
tingkat reliabilitas alat ukur yang digunakan.
Tabel 3 memperlihatkan hasil uji reliabilitas
instrumen penelitian berdasarkan nilai
Cronbach’s Alpha.

Tabel 3. Hasil uji reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha
Kualitas Pelayanan 0.847
Persepsi Harga 0,892
Kepuasan Pelanggan 0,966

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki
nilai Cronbach’s Alpha yang dapat diterima
yaitu diatas 0,60 sebagai kriteria minimal
untuk dapat diterima.

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

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Variabel Independen ~ Koefisien t value
Konstanta 13,088 3,804
KL 0,242 8,921
PH 0,032 224"
R’ 0378
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Keterangan:

**  Signifikan pada level 5%
(1,645)

*** - Signifikan pada level 1%
(2,326)

KL = Kualitas layanan, PH =
Persepsi harga merupakan
variabel bebas

Berdasarkan hasil pengu-
jilan hipotesis pada tabel 4
secara keseluruhan hipotesis
pada penelitian ini terdukung
dengan tanda koefisien po-
sitif. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa hipotesis 1
terdukung dan signifikan pada
level 1% dengan tanda
koefisien positif, dimana nilai
t hitung (8,921) > t tabel
(2,326), hal ini berarti bahwa
kualitas layanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan. Hipotesis 2
terdukung dan signifikan pada
level 5% dengan tanda
koefisien positif, dimana t
hitung (2,224) > t tabel
(1,645), yang berarti bahwa
persepsi harga berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan. Nilai R2 sebesar
0,378 menunjukkan bahwa
37,8% variasi kepuasan
pelanggan (KP) bisa dije-
laskan oleh variasi dari dua
variabel independen kualitas
layanan (KL) dan persepsi
harga (PH), sedangkan
sisanya (62,2%) dijelaskan
oleh sebab-sebab yang lain di
luar model.

Pembahasan

Tabel 4 menunjukkan
bahwa hipotesis pertama
terdukung, dalam hal ini

kualitas layanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelang-
gan. Hal ini berarti bahwa
terdapat hubungan positif
antara kualitas layanan
dengan kepuasan pelanggan,
dengan kata lain bahwa jika
kualitas layanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon tinggi, maka
kepuasan pelanggan pun
akan ikut tinggi. Sebaliknya,
jika kualitas layanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon rendah, maka
kepuasan pelanggan pun
akan rendah. Menurut
Naumann (1995:77), bahwa
saat ini kualitas layanan
memegang peranan yang
sangat potensial untuk
menciptakan keunggulan
kompetitif dibanding kualitas
produk. Menurut Zeithaml et
al. (1990:19) semakin kecil
perbedaan antara harapan
dengan persepsi pelanggan
terhadap kualitas layanan,
semakin baik kualitas
layanan suatu badan usaha.
Lewis dan Booms (1983)
menyatakan bahwa kualitas
layanan sebagai ukuran
seberapa bagus tingkat
layanan yang diberikan
mampu sesuai dengan
harapan pelanggan. Hal ini
berarti bahwa kualitas
layanan bisa diwujudkan
melalui pemenuhan kebu-
tuhan dan keinginan pelang-
gan serta ketepatan penyam-
paiannya untuk mengimbangi
harapan pelanggan. Oleh
sebab itu, puas dan tidaknya
pelanggan tergantung pada
kemampuan penyedia laya-

nan dalam memenuhi hara-
pan pelanggannya secara
konsisten. Hasil penelitian ini
sama dengan hasil penelitian
Mare (2002) yang meneliti
pada pelanggan rumah
tangga Telkom Vision Kable
TV di Surabaya Barat dengan
responden 50 menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh
kualitas layanan terhadap
kepuasan pelanggan; Winoto
(2000) meneliti tentang mutu
pelayanan pada kepuasan
pasien di Ruang Rawat Inap
Rumah Sakit Pulo Mas
Jakarta menunjukkan bahwa
mutu pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pasien;
Herawati dan Halim (2008)
yang meneliti tentang
perpindahan GSM ke CDMA
pada mahasiswa di Depok
menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelang-
gan mahasiswa di Depok.
Hipotesis kedua yang
menyatakan bahwa persepsi
harga berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan terdu-
kung. Hasil penelitian ini
berarti bahwa ada hubungan
positif antara persepsi harga
dengan kepuasan pelanggan.
Jika persepsi harga yang
dibangun oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon naik, maka
kepuasan pelanggan pun
akan naik. Sebaliknya, jika
persepsi harga turun, maka
kepuasan pelanggan pun
turun. Penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian
Butarbutar (2001) yang
menunjukkan bahwa ketika
perusahaan tidak mem-
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praktekkan harga yang
berorientasi terhadap per-
mintaan, kinerja jasa akan
menjadi faktor yang dominan
dalam kepuasan pelanggan.
Dickson dan Sawyer dalam
Lichtenstein et al. (2007)
menyatakan bahwa kon-
sumen sangat heterogen
dalam merespon harga dan
promosi harga. Pernyataan
tersebut dapat diartikan
bahwa pelanggan mem-
punyai persepsi yang
berbeda terhadap harga.
Menurut Jacoby dan Olson
(1977) persepsi harga
merupakan representasi
persepsi pelanggan atau
persepsi subyektif harga dari
suatu produk. Harga meru-
pakan faktor penting yang
berhubungan dengan kua-
litas, nilai, niat membeli, dan
kepuasan pelanggan. Penga-
ruh harga sebagian besar
berkaitan dengan kenyataan
bahwa isyarat harga (murah
atau mahal/tinggi atau
rendah) ada pada semua
situasi pembelian dan paling
tidak menunjukkan kepada
semua konsumen jumlah
pengeluaran ekonomis yang
harus dikorbankan untuk
terlibat dalam suatu ransaksi
pembelian. Dengan demiki-
an, harga menunjukkan
jumlah uang yang harus
diserahkan, yang berarti
bahwa harga yang lebih tinggi
secara negatif mempenga-
ruhi kemungkinan pembelian,
sehingga akan mempengaru-
hi kepuasan pelanggan.

SIMPULAN, IMPLIKASI, KE-
TERBATASAN dan SARAN
Simpulan

Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan:

1. Bahwa kualitas pela-
yanan berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelang-
gan PDAM Kabupaten Cire-
bon. Hal ini berarti bahwa jika
kualitas pelayanan yang
diberikan oleh PDAM Kabu-
paten Cirebon meningkat,
maka kepuasan pelanggan
pun akan meningkat, yang
berarti bahwa harapan
pelanggan dapat dipenuhi
oleh PDAM Kabupaten
Cirebon.

2. Bahwa persepsi
harga berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelang-
gan PDAM Kabupaten Cire-
bon. Hal ini berarti bahwa jika
persepsi harga yang dibentuk
oleh PDAM Kabupaten Cire-
bon bagus, maka pelanggan
pun akan merasa puas.
Sebaliknya apabila persepsi
harga yang diterima oleh
langgan tidak bagus, maka
pelanggan pun cenderung
tidak akan puas dengan
harga yang ditentukan oleh
PDAM Kabu-paten Cirebon.

Implikasi

Untuk dapat memenuhi
harapan pelanggan sehingga
mereka akan merasa puas
dan dapat berdampak pada
image PDAM Kabupaten
Cirebon, maka PDAM Kabu-
paten Cirebon harus
memperhatikan faktor kua-
litas pelayanan yang melipulti:
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reliability, responsiveness,
assurance, emphaty, dan tan-
gible, serta persepsi harga
yang bagus. Dengan pelang-
gan merasa puas akan
kualitas pelayanan dan me-
miliki persepsi harga yang
bagus, pelanggan akan
menyampaikan hal-hal yang
baik kepada orang lain (calon
pelanggan) sehingga image
perusahaan dapat meningkat
dan tujuan perusahaan dapat
tercapai.

Keterbatasan dan Saran

Keterbatsan dan saran
dari hasil penelitian ini adalah:

1. Penelitian ini hanya
studi kasus, jadi hasil
penelitan di PDAM Kabu-
paten Cirebon kaitannya
pengaruh kualitas pelayanan
dan persepsi harga terhadap
kepuasan pelanggan tidak
bisa digeneralisir pada
perusahaan lain. Namun
demikian, penelitian ini dapat
menjadi referensi atau
rujukan bagi penelitian selan-
jutnya. Untuk penelitian
selanjutnya agar tidak hanya
mengambil satu kasus/
perusahaan saja.

2. Sampel dalam pene-
litian ini meskipun sudah
memenuhi persyaratan mini-
mal namun masih kurang
banyak, untuk penelitian
selanjutnya agar dapat
menambah jumlah respon-
den lagi.

3. Jumlah variabel
dalam penelitian ini hanya tiga
variabel saja, dua variabel
independen (kualitas pela-
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yanan dan persepsi harga)
dan satu variabel dependen
(kepuasan pelanggan), untuk
penelitian selanjutnya agar
bisa menambah variabel lain
seperti switching cost,
loyalitas pelanggan atau
lainnya yang relevan.
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PENGARUH RASIO KEUANGAN TERHADAP RETURN SAHAM PADA PERUSAHAAN
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Abstract

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Current
Ratio (CR), Debt Ratio (DR), Return on Asset (ROA), Earning
per Share (EPS), Inventory Turnover (ITO), dan Price to Book
Value (PBV) terhadap return saham. Sampel yang digunakan
adalah perusahaan manufaktur yang tergabung dalam Indeks
Saham LQ45 di Bursa Efek Indonesia periode 2004 sampai
dengan 2006. Pengambilan sampel menggunakan metode
purposive sampling dan pengujian dilakukan dengan dengan
analisis regresi berganda. Hasil Penelitian menunjukkan
bahwa secara parsial variabel Current Ratio (CR), Earning
per Share (EPS), dan Price to Book Value (PBV) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap return saham, sedangkan
variabel Debt Ratio (DR), Return on Asset (ROA), dan
Inventory Turnover (ITO) berpengaruh tidak signifikan
terhadap return saham. Hasil uji determinasi menunjukkan
bahwa variabel rasio keuangan mampu mempengaruhi return
saham sebesar 23%, sedangkan 77% sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain diluar model penelitian.

Keyword: Current Ratio, Debt Ratio, Return on Asset,
Earning per Share, Inventory Turnover, dan Price to Book
Value, return saham.

PENDAHULUAN pengguna dana (emiten).

Bagi perusahaan, pasar
modal merupakan alternatif
sumber penghimpun dana,
yang dapat digunakan untuk
berbagai kegiatan produktif.

Pasar modal merupakan
salah satu penggerak utama
perekonomian dunia terma-
suk Indonesia, yang pera-
nannya sangat penting seba-

gai mediator antara penyedia
dana (investor) dengan

*Dosen Tetap STIE YPPI
Rembang

Sedangkan bagi investor,
pasar modal memberikan

alternatif  lain  dalam
melakukan investasi. Dalam
beberapa tahun terakhir ini
perkembangan pere-
konomian Indonesia mem-
perlihatkan perkembangan
yang cukup signifikan, hal ini
dibuktikan dengan mening-
katnya jumlah perusahaan
yang listing di Bursa Efek
Indonesia (BEI) guna menjual
saham kepada investor.
Banyak sekali perusahaan
dari berbagai jenis industri
yang terdaftar dan sahamnya
aktif diperdagangkan di Bursa
Efek Indonesia. Beberapa
diantaranya masuk pada
klasifikasi 45 jenis saham
blue chip dan likuid yang
disebut LQ45. Saham yang
termasuk dalam LQ45 ini
adalah saham unggulan
berdasarkan kapitalisasi
pasar terbesar dengan
ranking tertinggi pada total
transaksi, nilai transaksi, dan
frekuensi transaksi
(Jogiyanto, 2008:100)
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Tujuan investor berin-
vestasi dalam saham adalah
untuk memaksimumkan
return (pengembalian keun-
tungan), tanpa melupakan
faktor risiko investasi yang
harus dihadapi. Return
merupakan salah satu faktor
motivasi investor berin-
vestasi, dan juga sebagai
imbalan atas keberanian
investor mananggung risiko
atas investasi yang dilaku-
kannya. Semakin tinggi
tingkat return yang diha-
rapkan maka risiko investasi
pun semakin besar, begitu
pula sebaliknya. Return
saham dihitung berdasarkan
return realisasi (actual
return), yaitu selisih antara
harga saham pada saat ini
dengan harga saham pada
periode sebelumnya (Jogi-
yanto, 2008:195)

Keputusan untuk berin-
vestasi di pasar modal
memerlukan berbagai ma-
cam informasi. Tidak hanya
informasi yang bersifat
fundamental tetapi juga
informasi yang bersifat
teknikal yaitu informasi yang
diperoleh dari luar peru-
sahaan, seperti ekonomi,
politik, finansial dan faktor
lainnya. Sedangkan informasi

yang bersifat fundamental
diperoleh dari kondisi intern
perusahaan, yang umumnya
ditunjukkan dalam laporan
keuangan. Laporan keua-
ngan yang disajikan oleh
perusahaan lazim digunakan
sebagai cermin kinerja
perusahaan dan sebagai
dasar dari perhitungan rasio-
rasio keuangan untuk menilai
keadaan perusahaan di
masa lalu, saat ini dan masa
depan.

Menurut Sutrisno
(2001:247), analisis rasio
keuangan dapat digolongkan
menjadi lima macam, yaitu
rasio likuiditas, rasio leve-
rage, rasio aktivitas, rasio
profitabilitas, dan rasio
penilaian. Dengan analisis
rasio keuangan, investor
dapat menilai kondisi peru-
sahaan sehingga dapat
memprediksi harga atau
return saham perusahaan.

Penelitian tentang harga
atau return saham dalam
hubungannya dengan kinerja
perusahaan, sudah pernah
dilakukan sebelumya. Dari
penelitian yang dilakukan oleh
Natarsyah (2002) yang
meneliti tentang pengaruh
beberapa faktor fundamental
dan risiko sistematik terha-

dap harga saham pada
industri barang konsumsi di
pasar modal tahun 1990-
1997. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Return
on Asset, Dividen payout
Ratio, Debt to Equity, Book
Value Equity Pershare, dan
Indeks Beta berpengaruh
positif terhadap harga saham
perusahaan. Penelitian
Basuki (2006) tentang
pengaruh rasio keuangan
terhadap return saham
perusahaan manufaktur di
Bursa Efek Jakarta (BEJ),
menunjukan bahwa Return
on Asset (ROA), Return on
Equity (ROE) , Net Profit
Margin (NPM), Operating
Profit Margin (OPM), Debt to
Equity Ratio (DER), Price
Earning Ratio (PER), dan
Price to Book Value (PBV)
tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap return
saham. Penelitian lainnya
dilakukan oleh Trisiwie (2005)
tentang pengaruh Earning
per Share (EPS), Return on
Asset (ROA), Leverage Ratio
(LEV), Price Earning Ratio
(PER), dan Firm size,
terhadap return saham
perusahaan pada indeks
LQ45 di Bursa Efek Jakarta
tahun 2001-2003. Hasil
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penelitian menyatakan bah-
wa Earning per Share (EPS),
Price Earning Ratio (PER),
dan Firm Size memiliki
pengaruh signifikan terhadap
return saham, sedangkan
Return on Asset (ROA) dan
Leverage Ratio tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap
return saham.
Berdasarkan uraian di
atas dan hasil penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya,
mendorong penulis untuk
melakukan replikasi dan
penelitian lanjutan tentang
hubungan beberapa rasio
keuangan (Curent Ratio,
Debt Ratio, Return on Asset,
Earning Per Share, Inventory
Turnover, dan Price to Book
Value) terhadap return
saham yang dihitung melalui
return saham realisasi atau
yang benar—benar terjadi
(actual return) pada
perusahaan manufaktur yang
tergabung dalam LQ45 di
Bursa Efek Indonesia periode
2004 sampai dengan 2006.

KERANGKA TEORI DAN
HIPOTESIS

Investasi Saham di Pasar
Modal

Investasi adalah komit-
men atas sejumlah dana

atau sumber dana yang
dilakukan pada saat ini
dengan tujuan memperoleh
keuntungan dimasa yang
akan datang (Tandelilin, 2001.:
3). Harapan keuntungan di
masa yang akan datang
merupakan kompensasi atas
waktu dan risiko yang terkait
dengan keuntungan yang
diharapkan.

Di samping untuk mem-
peroleh keuntungan di masa
yang akan datang, ada
beberapa tujuan lain dari
sebuah investasi (Tandelilin,
2001: 5), yaitu:

a. Untuk mendapatkan
kehidupan yang lebih layak di
masa yang akan datang.

b. Mengurangi tekanan
inflasi. Dengan melakukan
investasi dalam pemilikan
perusahaan atau obyek lain,
seseorang dapat menghin-
darkan diri dari risiko
penurunan nilai kekayaan
atau hak miliknya akibat
adanya pengaruh inflasi.

c. Untuk menghemat
pajak. Beberapa negara di
dunia banyak melakukan
kebijakan yang bersifat
mendorong tumbuhnya
investasi masyarakat melalui
pemberian fasilitas perpa-
jakan kepada masyarakat

yang melakukan investasi
pada bidang usaha tertentu.

Menurut Tandelilin
(2001:8), Proses investasi
merupakan proses keputu-
san yang berkesinambungan.
Proses keputusan investasi
terdiri dari lima tahap
keputusan yang berjalan
terus-menerus sampai ter-
capai keputusan vyang
terbaik. Tahap-tahap kepu-
tusan investasi tersebut
adalah sebagai berikut: 1)
Penentuan tujuan investasi;
2) Penentuan kebijakan
investasi; 3) Pemilihan
strategi portofolio; 4)
Pemilihan asset; dan 5)
Pengukuran dan evaluasi
kinerja portofolio.

Sementara itu dasar pe-
ngambilan keputusan inves-
tasi terdiri dari return yang
diharapkan dan tingkat risiko
yang harus ditanggung, serta
hubungan antara return
dengan risiko tersebut. Telah
disebutkan di muka bahwa
terjadi hubungan positif
antara return dan risiko. Oleh
karena itu, selain faktor
return, investor harus
mempertimbangkan faktor
risiko dalam pengambilan
keputusan investasi.
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Dalam manajemen inves-
tasi, risiko total dibagi dalam
2 jenis (Tandelilin, 2001:50),
yaitu: 1) Risiko sistematis
(risiko pasar), merupakan
risiko yang berkaitan dengan
perubahan yang terjadi di
pasar secara keseluruhan.
Perubahan pasar tersebut
akan mempengaruhi varia-
bilitas return suatu investasi
dan 2) Risiko tidak sistematis,
yaitu risiko yang tidak terkait
dengan perubahan pasar
secara keseluruhan.

Laporan Keuangan

Menurut Baridwan
(1992:17), laporan keuangan
merupakan suatu proses
pencatatan dari transaksi-
transaksi keuangan yang
telah terjadi selama tahun
buku yang bersangkutan
yang dibuat oleh manajemen
untuk tujuan yang dibeban-
kan oleh para pemilik
perusahaan.

Sedangkan menurut Ha-
nafi dan Halim (2000:49),
laporan keuangan peru-
sahaan merupakan salah
satu sumber informasi yang
penting disamping informasi
lain seperti informasi industri,
kondisi perekonomian, pang-

sa pasar perusahaan, kuali-
tas manajemen dan lainnya.
Ada tiga macam laporan
keuangan yang pokok diha-
silkan, yaitu : neraca, laporan
rugi laba, dan laporan arus
kas. Disamping ketiga lapo-
ran pokok tersebut, dihasilkan
juga laporan pendukung
seperti laporan laba ditahan,
perubahan modal, dan
diskusi-diskusi oleh pihak
manajemen.

Adapun tujuan pelaporan
keuangan menurut Hanafi
dan Halim (2000:30) adalah
untuk menyediakan infor-
masi yang bermanfaat bagi
investor, kreditor, calon
investor, calon kreditor, serta
pengguna lain dalam pe-
ngambilan keputusan inves-
tasi, kredit, dan keputusan
ekonomi yang lain, pada saat
ini maupun masa men-
datang.

Analisis laporan keuangan
merupakan teknik untuk
mengetahui secara cepat
kinerja keuangan perusa-
haan yang tujuannya adalah
untuk mengevaluasi situasi
yang terjadi saat ini dan
memprediksi kondisi keua-
ngan masa yang akan datang
(Rangkuti,1997:69).

Rasio Keuangan

Menurut Sutrisno
(2001:243), Rasio keuangan
adalah informasi dan gam-
baran perkembangan keua-
ngan perusahaan yang
diperoleh dengan menga-
dakan interpretasi dari
laporan keuangan, yakni
dengan menghubungkan
elemen-elemen yan ada
pada laporan keuangan
seperti elemen-elemen dari
berbagai aktiva satu dengan
lainnya. Elemen-elemen pa-
siva yang satu dengan
lainnya, elemen aktiva
dengan pasiva, serta elemen
neraca dengan elemen rugi
laba.

Jenis rasio menurut tujuan
penggunaan rasio (Sutrisno,
2001:247) dapat dikelom-
pokkan menjadi:

a. Rasio
(Liquidity Ratios)

Rasio-rasio yang diguna-
kan untuk mengukur kemam-
puan perusahaan dalam
membayar kewajiban /
hutang jangka pendeknya.
Ukuran rasio liquiditas terdiri
dari tiga alat ukur yaitu:
Current Ratio, Quick ratio,
dan Cash ratio.

Likuiditas
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b. Rasio Leverage
(Leverage Ratios)

Rasio ini menunjukkan
seberapa besar kebutuhan
dana perusahaan dibelanjai
dengan hutang. Semakin
rendah faktor leverage,
perusahaan mempunyai
resiko yang kecil bila kondisi
ekonomi merosot. Semakin
besar tingkat leverage
perusahaan, akan semakin
besar jumlah hutang yang
digunakan, dan semakin
besar risiko bisnis yang
dihadapi terutama apabila
kondisi perekonomian
memburuk. Ada lima rasio
laverage vyang dapat
dimanfaatkan oleh perusa-
haan, yaitu: Debt Ratio, Debt
to Equity Ratio, Time Interest
Earned Ratio, Fixed Sharge
Coverage Ratio, dan Debt
Servis Ratio.

c. Rasio Aktivitas

Rasio aktivitas ini mengu-
kur seberapa besar efek-
tivitas perusahaan dalam
memanfaatkan sumber da-
nanya. Rasio aktivitas
dinyatakan sebagai perban-
dingan penjualan dengan
berbagai elemen aktiva.
Elemen aktiva sebagali
penggunaan dana seharus-
nya bisa dikendalikan agar

bisa dimanfaatkan secara
optimal. Semakin efektif
dalam memanfaatkan dana,
maka semakin cepat per-
putaran dana tersebut. Rasio
aktivitas meliputi perputaran
persediaan (inventory tur-
nover), perputaran piutang
(receivable turnover), per-
putaran aktiva (asset
turnover), dan perputaran
aktiva tetap (fixed asset
turnover).

d. Rasio Keuntungan

Rasio ini mengukur sebe-
rapa besar tingkat keun-
tungan yang dapat diperoleh
perusahaan. Semakin besar
tingkat keuntungan maka
semakin baik manajemen
dalam mengelola perusa-
haan. Rasio keuntungan
dapat diukur dengan
beberapa indikator yaitu :
Profit Margin, Return on
Asset, Return on Equity,
Return on Investmen, dan
Earning Per Share.

e. Rasio Penilaian

Rasio penilaian merupa-
kan rasio untuk mengukur
kemampuan perusahaan
dalam menciptakan nilai
pada masyarakat (investor)
atau pada para pemegang
saham. Rasio ini mem-
berikan informasi seberapa

besar masyarakat meng-
hargai perusahaan, sehingga
mereka bersedia membeli
saham perusahaan dengan
harga yang lebih tinggi
dibanding dengan nilai buku
saham. Rasio ini terdiri dari :
Price Earning ratio, dan Price
to book value.

Setelah elemen-elemen
laporan keuangan di hubung-
hubungkan, akan didapatkan
beberapa rasio penting.
Namun untuk menilai apakah
rasio tersebut baik atau buruk
diperlukan suatu pemban-
ding. Ada dua cara pem-
bandingan untuk menilai
rasio-rasio yang telah
diperoleh (Sutrisno,
2001:245) yaitu: 1) Memban-
dingkan rasio sekarang
dengan rasio tahun lalu pada
perusahaan yang sama,
sehingga bisa diketahui
perubahan rasio keuangan
dari tahun ke tahun. Pem-
bandingan dengan cara ini
tahunnya harus berurutan
dan 2) Membandingkan
rasio-rasio keuangan suatu
perusahaan dengan rasio
kelompok perusahaan yang
sejenis (rasio industri).
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Return Saham

Return saham merupakan
hasil yang diperoleh dari
investasi. Return dapat
berupa return realisasi yang
sudah terjadi dan return
ekspektasi yang belum terjadi
tetapi diharapkan akan terjadi
di masa datang (Jogiyanto,
2008:195). Return realisasi
(realized return) dihitung
berdasarkan data historis.
Beberapa pengukuran return
realisasi yang banyak
digunakan adalah:

a. Return total (total
return), merupakan kese-
luruhan dari suatu investasi
dalam suatu periode tertentu.
Return total terdiri dari capital
gain (loss) dan yield
(persentase dividen terhadap
harga saham periode sebe-
lumnya).

b. Relatif return (return
relative), adalah return yang
harus bernilai positif, return
relative digunakan dengan
menambahkan nilai 1 pada
nilai total return. Banyak
penelitian pasar modal
menggunakan data return
relative. Alasannya adalah
karena penelitian-penelitian
ini menggunakan alat statistik
yang asumsi klasik datanya

harus berdistribusi normal
(Jogiyanto, 2008:199)

¢. Kumulatif return (return
cumulative), yaitu mengukur
akumulasi semua return
mulai dari kemakmuran awal
yang dimiliki dalam suatu
periode tertentu.

d. Return yang dise-
suaikan (adjusted return).
Merupakan return yang
disesuaikan dengan tingkat
inflasi yang ada.

Return realisasi penting
karena dapat digunakan
sebagai salah satu pengukur
kinerja perusahaan serta
sebagai dasar penentu return
ekspektasi dan risiko masa
yang akan datang. Return
merupakan salah satu dasar
yang digunakan oleh investor
dalam mengambil keputusan
investasi karena return
merupakan tujuan utama
seseorang berinvestasi.

Menurut Tandelilin
(2001:4) investor yang
berinvestasi pada saham
akan memperoleh tingkat
pengembalian investasi
(return) berupa: 1) Capital
gain, yaitu keuntungan dari
membeli saham untuk untuk
kemudian hari dijual kembali
setelah harga saham
tersebut naik atau merupakan

kelebihan harga jual dari
harga beli saham dan 2)
Dividen, yaitu penghasilan
yang berdasarkan pada
keuntungan yang diperoleh
perusahaan yang sahamnya
kita miliki.

Hipotesis

Dalam variabel penelitian
ini terdapat satu variabel
dependen (return saham),
dan enam variabel inde-
penden (Current Ratio , Debt
Ratio, Return on Asset,
Earning Per Share, Inventory
Turnover, dan Price to Book
value). Berdasarkan hasil
penelitian sebelumnya dan
hubungan masing-masing
variabel independen dengan
variabel dependen, maka
penulis menentukan dan
akan menguji hipotesis
sebagai berikut :

H = Current Ratio
(CR) berpengaruh positif
terhadap return saham

H, = Debt Ratio
(DR) berpengaruh negatif
terhadap return saham

H, = Return on
Asset (ROA) berpengaruh
positif terhadap return
saham

H, = Earning Per
Share (EPS) berpengaruh
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positif terhadap return
saham

H, = Inventory
Turnover (ITO) berpengaruh
positif terhadap return
saham

H, = Price to Book
value (PBV) berpengaruh
positif terhadap return
saham
METODOLOGI
PENELITIAN

Definisi Operasional

1. Variabel Independen

Menurut Sugiyono
(2005:3), variabel independen
atau sering disebut variabel
bebas adalah variabel yang
menjadi sebab timbulnya
atau berubahnya variabel
dependen (variabel terkait).
Jadi variabel independen
adalah variabel vyang
mempengaruhi.

Variabel independen yang
digunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut :

a. Current Ratio (CR)

Current ratio adalah rasio
keuangan yang mengukur
kemampuan perusahaan
dalam memenuhi hutang
jangka pendek dengan aktiva
lancar yang dimilikinya. Aktiva
lancar di sini meliputi kas,

piutang dagang, efek,
persediaan, dan aktiva lancar
lainnya. Sedangkan hutang
jangka pendek meliputi
hutang dagang, hutang bank,
hutang gaji dan hutang
lainnya (Sutrisno, 2001: 247).
Current ratio mewakili rasio
likuiditas, current ratio yang
tinggi biasanya dianggap
menunjukkan tidak terjadi
masalah dalam likuiditas,
sehingga investor lebih
percaya untuk berinvestasi
karenaterbuka peluang untuk
memperoleh keuntungan.
Dengan demikian semakin
tinggi likuiditas semakin tinggi
pula return saham. Per-
hitungan Current ratio dapat
dirumuskan sebagai berikut :

CR, = Aktivalancar x
100%
Hutang
Lancar

b. Debt Ratio (DR)

Debt Ratio adalah rasio
yang mengukur prosentase
besarnya dana yang berasal
dari hutang (Sutrisno,
2001:249). Semakin besar
tingkat debt ratio perusahaan,
maka semakin besar jumlah
hutang yang digunakan.
Menurut Weston dan
Brigham (2005:301) kreditor

lebih menyukai debt ratio
yang rendah karena dalam
keadaan demikian tersedia
dana penyangga yang lebih
besar bagi mereka apabila
terjadi likuidasi.

Tingginya tingkat debt ratio
membuat para investor
enggan menanggung risiko
jika terjadi keadaan buruk
dalam perekonomian (resesi)
sehingga menyebabkan
tingkat pengembalian men-
jadi rendah bahkan merugi.
Dengan demikian, semakin
tinggi debt rasio maka
semakin kecil peluang untuk
memperoleh return saham.
Perhitungan Debt Ratio (DR)
dapat dirumuskan sebagai
berikut :

DR =
100%

Total Hutang x

Total Aktiva

c. Return on Asset
(ROA)

Return on Asset mewakili
rasio profitabilitas yang
mengukur kemampuan peru-
sahaan dalam menghasilkan
laba dengan semua aktiva
yang dimiliki oleh peru-
sahaan. Dalam hal ini laba
yang dihasilkan adalah laba
sebelum bunga (Earning
Before Interest Tax) atau
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sering disebut EBIT (Su-
trisno, 2001:254).
Sedangkan menurut
Weston dan Brigham
(2005:304), Return on Asset
(ROA) menunjukkan ke-
mampuan dasar peru-
sahaan dalam menghasilkan
laba sebelum dipengaruhi
oleh pajak dan leverage
(basic earning ratio).
Semakin tinggi earning
power maka semakin efisien
perputaran aktiva dalam
menghasilkan laba. Hal ini
berdampak pada pening-
katan nilai perusahaan yang
dalam hal ini adalah return
saham. Jadi dengan demi-
kian besarnya Return on
Asset (ROA) mencerminkan
tingkat return saham peru-
sahaan. Perhitungan Return
on Asset (ROA) dapat
dirumuskan sebagai berikut :

ROA =
X 100%

EBIT

Total
Aktiva

d. Earning Per Share
(EPS)

Earning Per Share atau
laba per lembar saham
mewakili rasio profitabilitas
yang mengukur kemampuan
perusahaan dalam meng-

hasilkan laba per lembar
saham pemilik. Dalam hal ini
laba yang dihasilkan adalah
laba bagi pemilik atau
Earning After Tax (EAT)
(Sutrisno, 2001:255). Seperti
halnya Return on Asset
(ROA), semakin tinggi laba
per lembar saham yang
dihasilkan akan memper-
besar peluang untuk
memperoleh keuntungan
baik berupa dividen maupun
capital gain. Dengan
demikian besarnya Earning
Per Share mencerminkan
tingkat return saham peru-
sahaan, semakin tinggi
Earning Per Share maka
semakin tinggi return saham.
Perhitungan Earning Per
Share (EPS) dapat
dirumuskan sebagai berikut :

EPS =
X 100%

EAT

Jumlah
lembar Saham

e. Inventory Turnover
(ITO)

Inventory Turnover atau
perputaran persediaan
mewakili rasio aktivitas.
Persediaan merupakan
komponen utama dari barang
yang dijual, oleh karena itu
semakin tinggi persediaan

berputar, semakin efektif
perusahaan dalam menge-
lola persediaan (Sutrisno,
2001:251).

Perputaran persediaan
yang tinggi mengisyaratkan
bahwa perusahaan tidak
menahan stok persediaan
secara berlebihan. Stok yang
berlebihan tentu saja tidak
produktif dan merupakan
suatu investasi dengan
tingkat pengemballian rendah
atau nol (Weston dan
Brigham, 2005:297). Dengan
demikian semakin tinggi
Inventory Turnover maka
semakin tinggi kemampuan
perusahaan dalam mengha-
silkan laba. Sehingga ber-
pengaruh terhadap tingkat
return saham perusahaan.
Inventory Turnover (ITO)
dapat dihitung dengan rumus
sebagai berikut :

ITO = Penjualan
Persediaan

f.  Price to Book Value
(PBV)

Rasio ini mewakili rasio
penilaian untuk mengetahui
seberapa besar harga
saham yang ada di pasar
dibandingkan dengan nilai
buku per lembar sahamnya.
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Rasio ini bisa juga dipakai
sebagai pendekatan alternatif
untuk menentukan nilai suatu
saham karena secara teoritis
nilai pasar suatu saham
haruslah mencerminkan nilai
bukunya (Sutrisno,
2001:256).

Rasio Price to Book Value
(PBV) memberikan indikasi
lain tentang bagaimana
investor memandang suatu
perusahaan dan bagaimana
informasi rasio ini bisa
dipakali
keputusan investasi. Sema-
kin  tinggi rasio ini
menunjukkan perusahaan
semakin dipercaya, artinya
nilai perusahaan menjadi
lebih tinggi untuk memberi-
kan return saham pada
investor. Price to Book Value
dirumuskan sebagai berikut
(Weston dan Brigham,
2005:306) :

investor dalam

PBV= Harga pasar
saham
Nilai Buku

per lembar saham

2. Variabel Dependen

Menurut Sugiyono
(2005:3), variabel dependen
atau sering disebut variabel
terikat merupakan variabel

yang dipengaruhi atau yang
menjadi akibat karena
adanya variabel bebas.
Dalam penelitian ini meng-
gunakan variabel dependen
Return Saham. Menurut
Husnan (2005:19), return
adalah  suatu ukuran
besarnya perubahan keka-
yaan investor baik kenaikan
maupun penurunan serta
menjadi bahan pertimbangan
untuk  membeli atau
mempertahankan sekuritas.
Return saham yang
digunakan dalam penelitian
ini adalah return relative yang
dihitung dengan menam-
bahkan nilai 1 terhadap nilai
return total. Perhitungan
return relative dalam periode
tahun (Jogiyanto, 2008:199)
adalah sebagai berikut :

RT, = Ei; DLt
Pit—l
Dalam hal ini :
RT. = Return

saham tahunan perusahaan
i pada periode (tahun) t

P, = Harga
penutupan (closing price)
perusahaan i pada periode

(tahun) t

Pu = Harga
penutupan (closing price)
perusahaan i pada periode
t-1

D, = Dividen
perusahaan i pada periode

(tahun) t

Sasaran Penelitian

Sasaran yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
semua perusahaan manu-
faktur yang masuk dalam
kelompok saham LQA45 pada
Bursa Efek Indonesia pada
tahun amatan, yaitu tahun
2004 sampai dengan 2006.
Teknik penentuan sampel
yang digunakan dalam
penelitian ini adalah
purposive sampling, yaitu
penentuan sampel dengan
berdasarkan pada kriteria-
kriteria tertentu. Kriteria-
kriteria yang digunakan dalam
penelitian ini adalah:

1. Perusahaan manu-
faktur dalam kelompok
LQ45, yang terdaftar (listed)
di Bursa Efek Indonesia
selama periode analisis, yaitu
tahun 2004 sampai dengan
2006.

2.  Menerbitkan laporan
keuangan pada tahun 2004
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sampai dengan 2006.

3. Semua data yang
dibutuhkan tersedia, yaitu
berupa : nama perusahaan
yang tergabung dalam indeks
LQ45, data aktiva lancar,
hutang lancar, total hutang,
total aktiva, Earning Before
Interest Tax (EBIT), Earning
after Tax (EAT), jumlah
lembar saham, total
penjualan, total persediaan,
harga pasar saham, nilai
buku per lembar saham,
harga penutupan saham
(closing price) tahun 2003
sampai dengan 2006, dan
dividen tiap-tiap perusahaan
pada tahun amatan.

Berdasarkan kriteria-
kriteria sampel yang telah di
tetapkan selama periode
pengamatan tahun 2004-
2006 diperoleh jumlah
sampel sebanyak 17
perusahaan manufaktur
pada tahun 2004, 13
perusahaan manufaktur
pada tahun 2005, dan 12
perusahaan manufaktur
pada tahun 2006.
Penyusunan sampel dengan
pooling data sehingga
diperoleh sampel penelitian
selama tahun 2004 sampai
dengan 2006 sebanyak 42
perusahaan manufaktur.

Teknik Pengumpulan Data

Jenis data yang digunakan
peneliti adalah data sekunder,
dimana data tersebut telah
diolah oleh perusahaan,
sedangkan metode pengum-
pulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
metode dokumentasi.
Metode dokumentasi adalah
metode pengumpulan data
dengan mengumpulkan lite-
ratur-literatur yang berhu-
bungan dengan perma-
salahan yang akan diteliti
oleh penulis. Data dalam
penelitian ini diperoleh dari
www.bei.co.id, www.jsx.co.id,
www.yahoofinance.com, dan
Indonesian Capital Market
Directory (ICMD). Data-data
yang diambil berupa daftar
nama perusahaan yang
tergabung dalam indeks
LQ45, data aktiva lancar,
hutang lancar, total hutang,
total aktiva, Earning Before
Interest Tax (EBIT), Earning
after Tax (EAT), jumlah
lembar saham, total penju-
alan, total persediaan, harga
pasar saham, nilai buku per
lembar saham, harga penu-
tupan saham (closing price)
tahun 2003 sampai dengan
2006, dan dividen tiap-tiap

perusahaan pada tahun
amatan.

Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut :

1. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif berisi
cara-cara penyajian data
dengan berbagai bentuk atau
memberikan gambaran dari
rata-rata, standar deviasi,
variance, maksimum, mini-
mum, kurtosis, skewness
(kemencengan distribusi)
(Indriantoro dan Supomo,
1999:170).

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Menurut Ghozali
(2001:83) uji normalitas
bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi,
variabel dependen dan
independen atau keduanya
mempunyai distribusi normal
atau tidak. Model regresi
yang baik adalah mempunyai
distribusi normal atau
mendekati normal. Deteksi
normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji statistik
non-parametik Kolmogrov-
Smirnov (K-S) (Ghozali,
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2006:114). Uji K-S dilakukan dengan
membuat hipotesis :

Ho : Data residual berdistribusi normal

Ha : Data residual tidak berdistribusi
normal

Ho diterima apabila nilai P-Value > 0,05
yang berarti data berdistribusi normal.

b.  Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel
bebas (independen). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi antara
variabel-variabel bebas (Ghozali, 2001:63).
Nilai yang umum dipakai untuk menunjukkan
adanya multikolinearitas adalah nilai
tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai
Variance Inflator Factor (VIF)>10. Dengan
demikian nilai tolerance > 0,10 atau nilai VIF
< 10 menunjukkan tidak terjadi multikol yang
serius.

c. UjiAutokorelasi

Uji Autokorelasi bertujuan menguji apakah
dalam model regresi linier ada korelasi antara
kesalahan pengganggu pada periode t
dengan periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi
korelasi, maka dinamakan ada problem
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah
regresi yang bebas dari autokorelasi
(Ghozali, 2008:95). Ada beberapa cara yang
dapat digunakan untuk mendeteksi ada atau
tidaknya autokorelasi, salah satunya
menggunakan Uji Durbin-Watson (DW test).
Hipotesis yang akan diuji adalah:

Ho :tidak ada autokorelasi (r = 0)

Ha :ada autokorelasi (r ‘0)

Pengambilan keputusan ada tidaknya
autokorelasi :
Tabel 1
Tabel Pengambilan Keputusan Uji
Autokorelasi

[ Keputusan Jka
fed=d
d=d=du

d-dled<d
d-du=d=4-d
duedsd-du

Hipolesis nol
Tidek ada autokoralasi posti Tolak
Tidek ada autokoralasi posti No decision
Tidek ada korelasi negat Tolak
No degision

Tidak ditolak

Tidek ada korelasi posit

Tidek ada autokoralasi, positil alau negatf

Sumber ; Ghazall (2005:%)

d. Uji Heteroskedastisitas

Bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan variance
dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan
lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas
dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik adalah yang
Homoskedastisitas (Ghozali, 2008: 105 ).
Untuk mendeteksi ada tidaknya
Heteroskedastisitas digunakan Uji Park
dengan menggunakan residual Ut sebagai
proksi sehingga persamaan regresi sebagai
berikut (Ghozali, 2005:107):

Ln U? =b,+ b X +b X, +b X, +bX, ..+
bnxn

Apabila koefisien parameter beta dari
persamaan regresi tersebut signifikan
secara statistik, hal ini menunjukkan bahwa
dalam data model empiris yang diestimasi
terdapat heteroskedastisitas, dan sebaliknya
jika parameter beta tidak signifikan secara
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statistik, maka asumsi homoskedastisitas
pada model tersebut tidak dapat ditolak
(Ghozali, 2006:108).

3. Uji Hipotesis

Menghitung analisis regresi berganda
yang gunanya untuk mengetahui apakah
suatu variabel dapat digunakan untuk
memprediksi atau meramalkan variabel-
variabel lain. Model regresi linier berganda

yang akan terbentuk adalah:

RTit + leRit + 2ZDIQi'[ + 23 ROAit +

?2,EPS, + %ITO, +2,PBV, + L

+

Dalam hal ini:

+ = Konstanta

RT, = Return perusahaan i pada periode
(tahun) t

CR, = Current Rasio perusahaan i pada
periode (tahun) t

DR, = Debt Ratio perusahaan i pada
periode (tahun) t

ROA, Return on
perusahaan i pada periode (tahun) t

EPS, Earning Per
perusahaan i pada periode (tahun) t

ITO,= Inventory Turnover perusahaan i
pada periode (tahun) t

PBV, Price to Book Value
perusahaan i pada periode (tahun) t

M = Standar error perusahaan i

pada periode (tahun) t

Asset

Share

Untuk menguji pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap variabel

dependen pada masing-masing koefisien
regresi secara parsial digunakan uji t
(Ghozali, 2001:45). Pengujian melalui uji t
adalah membandingkant  dengan t

Ho:2 =0, artinya tidak ada pengaruﬁbalairi
masing—%nasing variabel independen secara
parsial terhadap return saham.

Ha:2 >0, artinya ada pengaruh positif
dari maéing-masing variabel independen
secara parsial terhadap return saham.

Ha:2 <0, artinya ada pengaruh negatif
dari maéing-masing variabel independen
secara parsial terhadap return saham.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Analisis

Berikut ini adalah analisis terhadap hasil
pengolahan data yang diperoleh dengan
menggunakan alat analisis SPSS windows

11.
1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dari data yang tersedia
adalah sebagai berikut:

Tabel 2
Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Descrptive Statistics

Sl
827783
230500

501,12

119580
4380
1213
5320

Mo | Mearinun
04| w1
1800| 11700

WA 08| 675

197902 | -630,99 | 134803

402 ATl 4
a4 20 1%
183 S24

Sid Devialion]
4638870

1762510
1476166
418,20385
103753
402547
29326

Mean
197,012

8810
118314
2665688
11857
20088
12667

i Ragge
475,13

101,00

(R

0R

ROA

EPS

0

PRY

RETURN

Valid N (s o)

Sumber : data diolah
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Output tampilan SPSS menunjukkan
jumlah sampel (N) adalah 42, dari tabel diatas
dapat diketahui mean (rata-rata) untuk CR,
DR, ROA, EPS, ITO PBV, dan return masing-
masing sebesar 197,0912; 54,8810; 11,9314;
266,5688; 1,1857; 2,8888; 1,2667. Kisaran
besarnya rasio untuk masing-masing variabel
dapat dilihat dari nilai minimum dan maximum
pada tabel di atas. Nilai standar deviasi yang
paling besar dari seluruh variabel adalah
EPS, yaitu sebesar 418,20585. Nilai ini
menunjukkan bahwa perbedaan besarnya
rasio EPS antara satu perusahaan dengan
perusahaan lain adalah paling tinggi
dibandingkan dengan rasio (variabel) lain.

2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan dalam upaya
untuk memperoleh hasil analisis regresi yang
sahih (valid). Ada empat asumsi klasik yang
harus dipenuhi, yaitu: data berdistribusi
normal, tidak ada multikolinearitas, tidak ada
autokorelasi, dan tidak ada heteros-
kedastisitas. Berikut ini pengujian untuk
menentukan apakah keempat asumsi klasik
tersebut dipenuhi atau tidak.

a. Uji Normalitas

Deteksi normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji statistik non-parametik
Kolmogrov-Smirnov (K-S) (Ghozali,
2006:114). Data berdistribusi normal (Ho
diterima) apabila nilai P-Value > 0,05. Berikut
adalah output uji normalitas data:

Tabel 3
Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smimov Test

Unstandarde
ol Residua
N 42
Woma P aram eters hdzan 0000000
Sl Desidion S52064848
Maost Exirame Ahsohte 08a
Lif ferences Poslive i)
Mg ve 053
Kolrmogorow-5mimoy 2 576
Asyrnp Sig (2-Lailed) Hikd

@ Testdistibuton & Mormal,

b Caleulabe frosm dala

Sumber : dala diclah

Dari tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai K-S
untuk data residual 0,576 dengan probabilitas
signifikansi 0,894 yang nilainya jauh diatas *
= 0,05. Dengan demikian P-Value > 0,05
yang berarti hipotesis nol (Ho) diterima atau
data residual berdistribusi normal.

b.  Uji Multikolinearitas

Ada tidaknya masalah multikolinearitas
dalam sebuah model regresi dapat dideteksi
dengan nilai VIF dan nilai tolerance. Suatu
model regresi dikatakan bebas dari masalah
multikolinearitas jika mempunyai nilai VIF <
10 dan mempunyai nilai tolerance > 0,10
(Ghozali, 2001:63). Dalam model regresi ini,
hasil uji multikolinearitas dapat dilihat dari
tabel 4 berikut ini:
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Tabel 4
Uji Multikolinearitas

Coufficientd
Unstandardtzd | Standrdized
Coedfigients 1 Coafficiants Collinurty Saligics
Ao B Sif Frror Bita L Sig Toemoca| YIF
1 (G onstant) 1% 411 2287 33
CR 1,BIEQ i 251 1453 55 1] 1583
OR -1, -1 5 (46 vy ¥l a7 2048
ROA 1, 08E-I k] we| 12 7 166 | &2
EFS 5, BAEH i) L1 318 LIE] L3} 1665
o 5 ZIBE02 ) 37 570 STk 6| 30
FBV | 4,826 (e ] | 443 1414 167 200 B 00

4. Depandant Wargle: RETURN

Sumber : data didah

Nilai VIF dan tolerance pada tabel di atas
menunjukkan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini tidak mengalami multikoli-
nearitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai VIF
keenam variabel tersebut yang besarnya
kurang dari 10, dan nilai tolerance yang
nilainya lebih besar dari 0,10.

c. UjiAutokorelasi

Untuk mendeteksi terjadinya autokorelasi
dapat diketahui dengan membandingkan nilai
Durbin-Watson (DW-test) dengan nilai DW-
tabel (dl dan du). Nilai DW-tabel dengan
sampel (N)=42, variabel (k)=6 adalah
(dI=1,175 dan du=1,854). Sedangkan nilai
DW-test dapat dilihat melalui uji Durbin-
Watson pada tabel berikut ini:

Tabel 5
Uji Durbin-Watson

Musted | SdErord | Oubindy
e R RSquar | RSwae | teEdivee | aion |
1 586 k) A et | 1945

Sumber: data diolah

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai DW-test
sebesar 1,945. Hal ini menunjukkan bahwa
1,854 < d < 4-1,854, yang berarti bahwa
dalam penelitian ini tidak terjadi autokorelasi
positif maupun negatif (Ghozali, 2006:96).

d. Uji Heteroskedastisitas

Untuk mendeteksi ada tidaknya
Heteroskedastisitas digunakan Uji Park.
Apabila koefisien parameter beta dari
persamaan regresi tersebut signifikan
secara statistik, hal ini menunjukkan bahwa
dalam data model empiris yang diestimasi
terdapat heteroskedastisitas. Hasil dari uji
park dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 6
Uji Heteroskedastisitas
Coeficients’
Ll clar e Standardizd
Coallpialts L Loetlicients
Modd B Sid. Frrg Ea { Sig

1 {Constant) 4 455 2051 2172 ik
CR 3 B65E00 [ 197 | 1,08 28
LR 208863 023 Jik§ (g8 30
ROM 5 B1E 42 045 A5 1256 M
EPS i 42640 [0t a83 1072 (57
o | A% JHE O aEm 212
PRV 178 180 . 353 30

8. Dependant Vanabie; LNUZ2|

Sumber ; data diolah

Tabel 6 menunjukkan bahwa koofisien
parameter untuk masing-masing variabel
independen tidak ada yang signifikan, hal ini
terlihat pada nilai koofisien parameter masing
masing variabel CR, DR, ROA, EPS, ITO,
dan PBV adalah sebesar 0.282, 0.930, 0.204,
0.057,0.212, dan 0.399 yang lebih besar dari
0,05 (x = 5%). Dengan demikian dapat
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disimpulkan bahwa dalam model regresi
tidak terdapat heteroskdastisitas.

3. Uji Hipotesis

Hasil uji hipotesis menunjukkan signifikan
atau tidaknya pengaruh variabel-variabel
independen terhadap variabel dependen dan
seberapa besar variabel independen
mempengaruhi variabel dependen. Pengaruh
tersebut dapat dilihat melalui uji regresi linier
berganda berikut ini :

Tabel 7
Hasil Uji Hipotesis

Coaficiants *
Unstandarcznd Simdand 2
Coedfciants Confficianis
Mogel B Sid Ermor Eil 1 Sl

1 ( Constant) S 413 247 fee]
CR 1031E03 0t 261 1,463 165
DR -1, 4E03 E - 046 .33 82
ROA 102602 e kTE| 1,128 267
EPS 5 IR4E-04 [ 558 3963 L]
O 6216602 i 157 51 572
PRy AJSIE07 1] 413 1413 167

2 Dagendent Varsble FETURN
Sumber ; daa diolah

Dari hasil uji regresi linear berganda
diatas, maka model persamaan yang
terbentuk adalah :

RT, = 0,916 + 1,031E-03CR, — 1,04E-
03DR, — 1,02E-02ROA, +

5,284E-04EPS, + 5,216E-02ITO, +
4,252E-02PBV, + U

a. Uji Parsial (Ujit)

Untuk menguji pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap variabel
dependen pada masing-masing koefisien
regresi secara parsial adalah dengan
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membandingkant  dengant (Ghozali,
2001:45). Penguﬁi:':ul?“lJ melalui tlafﬁlt adalah
sebagai berikut :

1) Ujit Satu Sisi Kanan

Uji t satu sisi kanan digunakan untuk
menguji H, H, H, H, H, dengan kriteria
pengujian sebagai berikut :

Ho diterima apabila : th

itung

Ho ditolak apabila :t ‘et

hitung tabel

Dari tabel V.7 terlihat bahwa nilai t,
untuk masing masing variabel CR, ROA,
EPS, ITO, dan PBV adalah sebesar 1,453; -
0,222; 3,163; 0,570; dan 1,413; Sedangkan
nilait yang diperoleh dalam penelitian ini
adalah 1.303 pada derajat signifikan 10% (x
=0,10); 1,684 pada derajat signifikan 5% (+
=0,05), dan 2,423 pada derajat signifikan 1%.
Dasar pengambilan keputusan untuk
menentukan H,, H,, H,, H,, dan H, diterima
atau ditolak dapat dilihat pada tabel berikut
ini:

<t
tabel

Tabel 8
Pengukuran Uiji t Satu Sisi Kanan
Yariabel it sl Kesimpllan

CR 1,453 1303 Hiditerima {signifikan 10%)
ROA 47128 1303 Hditolak
EPS 3163 2423 H.diterima (signifikan 1%)
IT0 0570 1303  Hsditolak
PBY 1413 1303 H,diterima (signifikan 10% )
Sumbar dala dislah

2) Ujit Satu Sisi Kiri
Uji t satu sisi kiri digunakan untuk menguiji
H, dengan kriteria pengujian sebagai berikut

Ho diterima apabila :t > -t
Ho ditolak apabila : £ go

.-t

hitung tabel

2009 - 65
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Dari tabel V.6 terlihat bahwa nilai t,
untuk DR adalah -0,222. Dasar pengambilan
keputusan untuk menentukan H, diterima
atau ditolak dapat dilihat pada tabel berikut
ini:

Tabel V.9
Pengukuran Uji t Satu Sisi Kiri

Varabel | thiny | Kesmpulan
OR 022 | 133 Rydiolsk, Hodierima
Sumber: Dafa doh
4. Uji Determinasi

Uji Determinasi menunjukkan seberapa
besar variabel-variabel independen yang ada
di dalam model dapat menerangkan variabel
dependen. Hasil uji determinasi terlihat pada
tabel berikut ini:

Tabel 10
Uji Determinasi

Model Summary

Adjusted
R 3quare
21)

Std, Emor of
fhe Eelimals

34678

R Suare
KLY

Lo :
{ 586

Sumber : dala dioleh

Hasil estimasi regresi pada tabel V.10
menunjukkan nilai adjusted R? sebesar 0,230.
Hal ini berarti bahwa variabel independen
yang ada pada regresi mampu
menjelaskan variabel dependen (return
saham) sebesar 23%, sedangkan 77%
kemungkinan dijelaskan oleh faktor lain yang
belum masuk dalam model ini.

ini

Pembahasan

Variabel Current Ratio (CR) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
return saham. Hal ini mengindikasikan bahwa
pemodal atau investor akan memperoleh
return yang lebih tinggi jika Current Ratio (CR)
semakin tinggi. Hal ini sesuai dengan teori
yang dikemukakan oleh Sutrisno (2005:247)
bahwa Current Ratio yang tinggi
menunjukkan tidak terjadi masalah dalam
likuiditas sehingga investor lebih percaya
untuk berinvestasi karena terbuka peluang
untuk memperoleh keuntungan (return
saham).

Variabel Debt Ratio (DR) menunjukkan
hasil yang negatif tetapi tidak signifikan. Hasil
yang negatif ini sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Weston dan Brigham
(2005:301) bahwa semakin tinggi nilai debt
ratio maka perusahaan semakin berisiko
mengalami kerugian pada saat kondisi
ekonomi memburuk yang secara otomatis
menyebabkan tingkat pengembalian semakin
rendah. Sedangkan hasil yang tidak signifikan
mengindikasikan bahwa rasio leverage belum
memberikan kontribusi yang berarti dalam
perubahan return saham. Hal ini tidak
konsisten dengan penelitian Natarsyah
(2002) yang menyatakan bahwa Debt to
Equity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap harga saham. Perbedaan ini
kemungkinan disebabkan oleh perbedaan
sampel dan variabel dependen yang
digunakan. Kemungkinan hasil akan berbeda
jika digunakan untuk memprediksi return
ekspektasi ataupun abnormal return.
Meskipun hasilnya tidak signifikan bukan
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berarti investor dapat mengabaikan rasio
leverage suatu perusahaan. Seringkali
kondisi finansial distress yang dihadapi
perusahaan disebabkan oleh kegagalan
dalam membayar utang. Menurut Natarsyah
(2001: 43) Proporsi utang yang semakin tinggi
menyebabkan fixed payment yang tinggi dan
akan menimbulkan risiko kebangkrutan.
Variabel Return on Asset (ROA)
menunjukkan hasil yang negatif dan tidak
signifikan terhadap return saham. Hasil
penelitian ini bertentangan dengan teori yang
menyatakan bahwa Return on Asset (ROA)
mencerminkan tingkat return saham, dimana
semakin tinggi ROA maka semakin tinggi pula
return saham. Hasil ini juga tidak sependapat
dengan penelitian Natarsyah (2002) yang
menyatakan bahwa Return on Asset (ROA)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
harga saham. Perbedaan hasil ini kemung-
kinan dikarenakan perbedaan kondisi aset
tiap-tiap divisi pada suatu perusahaan.
Banyak perusahaan besar yang mengo-
perasikan beberapa divisi yang berbeda-beda
pada industri yang berlainan. Mungkin
beberapa divisi mempunyai peralatan (aset)
yang lebih tua yang diperoleh dengan harga
sebelum terjadinya inflasi, dan mungkin juga
sebagian peralatan telah disusutkan dalam
jumlah besar namun masih tetap dipakai.
Sedangkan pada divisi lain mempunyai aktiva
yang lebih baru. Menurut Weston dan
Brigham (2005:391), divisi dengan aktiva
lama akan mempunyai tingkat pengembalian
yang lebih tinggi daripada divisi yang
mempunyai aktiva yang lebih baru.

Variabel Earning per Share (EPS)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
return saham. Hasil ini sependapat dengan
penelitian Trisiwie (2005) yang menyatakan
Earning per Share (EPS) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap return saham. Hal ini
membuktikan bahwa Earning per Share
(EPS) mewakili rasio profitabilaitas mampu
mengukur kemampuan perusahaan dalam
menghasilkan laba per lembar saham,
sehingga akan menciptakan peluang bagi
investor untuk memperoleh capital gain.
Dengan demikian terbukti bahwa semakin
tinggi Earning per Share (EPS), maka
semakin tinggi tingkat return yang dihasilkan.

Variabel Inventory Turnover (ITO)
menunjukkan hasil yang positif tetapi tidak
signifikan terhadap return saham. Hasil ini
tidak konsisten dengan teori yang
menyatakan bahwa perputaran persediaan
yang rendah merupakan suatu investasi
dengan tingkat pengemballian rendah atau nol
(Weston dan Brigham, 2005:297). Hal ini
kemungkinan dikarenakan pengelolaan
persediaan yang masih lemah dan belum
optimal. Seperti dikemukakan oleh Weston
dan Brigham (2005:500) bahwa pengelolaan
persediaan memang sulit dilaksanakan,
kesalahan dalam menetapkan tingkat atau
jumlah persediaan dapat berakibat fatal.
Persediaan yang terlalu kecil akan
menyebabkan hilangnya kesempatan untuk
menjual dan memperoleh laba, sedangkan
persediaan yang terlalu besar akan
menyebabkan biaya yang sangat tinggi
sehingga memperkecil laba atau memper-
besar kerugian. Dalam penelitian ini
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Inventory Turnover (ITO)
atau perputaran persediaan
yang mewakili rasio aktivitas
mungkin kurang bermanfaat
dalam memprediksi return
saham perusahaan, namun
akan lebih bermanfaat jika
digunakan untuk mempre-
diksi laba perusahaan karena
semakin tinggi persediaan
berputar maka semakin
efektif perusahaan dalam
mengelola persediaan untuk
menghasilkan laba (Sutrisno,
2001:251).

Variabel Price to Book
Value (PBV) berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap return saham. Hal
ini membuktikan bahwa rasio
penilaian dapat memprediksi
tingkat return saham, sema-
kin tinggi nilai Price to Book
Value (PBV) menunjukkan
perusahaan semakin diper-
caya, artinya nilai perusahaan
menjadi lebih tinggi untuk
memberikan return saham
pada investor (Weston dan
Brigham, 2005:306).

SIMPULAN

Berdasarkan pemaparan
hasil penelitian yang
dilakukan pada bab
sebelumnya, maka dapat

diambil kesimpulan sebagai
berikut :

1. Variabel Current
Ratio (CR) memiliki penga-
ruh yang positif dan signifikan
terhadap return saham. Hal
ini mengindikasikan bahwa
pemodal atau investor akan
memperoleh return yang
lebih tinggi jika Current Ratio
perusahaan semakin tinggi.

2. Variabel Debt Ratio
(DR) menunjukkan hasil
yang negatif tetapi tidak
signifikan, hal ini
mengindikasikan bahwa
rasio leverage belum mem-
berikan kontribusi yang
berarti dalam perubahan
return saham.

3. Variabel Return on
Asset (ROA) berpengaruh
negatif dan tidak signifikan
terhadap return saham. Hasil
ini tidak konsisten dengan
teori yang menyatakan
bahwa Return on Asset
(ROA) mencerminkan tingkat
return saham, dimana sema-
kin tinggi ROA maka semakin
tinggi pula return saham. Hal
ini mengindikasikan bahwa
Return on Asset (ROA) tidak
memberikan  kontribusi
dalam perubahan return
saham.

4. Variabel Earning per
Share (EPS) berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap return saham. Hal
ini membuktikan bahwa
Earning per Share (EPS)
mewakili rasio profitabilaitas
mampu mengukur kemam-
puan perusahaan dalam
menghasilkan laba per
lembar saham, dengan
demikian semakin tinggi
Earning per Share (EPS),
maka semakin tinggi tingkat
return yang dihasilkan.

5. Variabel Inventory
Turnover (ITO) menunjukkan
hasil yang positif tetapi tidak
signifikan. Inventory Turno-
ver atau perputaran
persediaan yang mewakili
rasio aktivitas mungkin
kurang bermanfaat dalam
memprediksi return saham
perusahaan, namun akan
lebih bermanfaat jika
digunakan untuk mempre-
diksi laba perusahaan karena
semakin tinggi persediaan
berputar maka semakin
efektif perusahaan dalam
mengelola persediaan untuk
menghasilkan laba.

6. Variabel Price to Book
Value (PBV) berpengaruh
positif dan signifikan terha-
dap return saham. Hal ini

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli 2009 -68



| SSN 1829-7978

membuktikan bahwa rasio
penilaian dapat memprediksi
return saham, semakin tinggi
nilai Price to Book Value
(PBV) menunjukkan perusa-
haan semakin dipercaya,
artinya nilai perusahaan
menjadi lebih tinggi untuk
memberikan return saham
pada investor.

7. Hasil estimasiregresi
menunjukkan bahwa variabel
independen yang ada pada
regresi ini mampu menje-
laskan variabel dependen
(return saham) sebesar
23%, sedangkan 77%
kemungkinan dijelaskan oleh
faktor lain yang belum masuk
dalam model ini.
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ANALISIS DERAJAT DESENTRALISASI FISKAL
STUDI DI KABUPATEN REMBANG PERIODE 2004-2008

PENDAHULUAN

Dengan diberlakukannya
UU. No. 22 dan 25 Tahun
1999 Tentang Pemerintah
Daerah dan Perimbangan
Keuangan antara pemerintah
daerah dan pusat yang telah
diubah dengan UU No. 33 dan
34 Tahun 2004, telah mem-
berikan angin segar bagi
pemerintah daerah di seluruh
Indonesia untuk bisa mandiri
dalam mengelola keuangan
daerah. Konskuensi dari
pelaksanaan kedua Undang-
Undang tersebut adalah
bahwa daerah harus mampu
mengembangkan otonomi
daerah secara luas, nyata
dan bertanggung jawab
dalam rangka pember-
dayaan masyarakat, serta
seluruh potensi yang ada
dalam masyarakat. Di sisi
lain, saat ini kemampuan
keuangan beberapa daerah
masih sangat tergantung
pada penerimaan yang bera-
sal dari pemerintah pusat.

Berkaitan dengan hal
tersebut Susilo (2002:19)

*Dosen Tetap STIE YPPI
Rembang

Oleh:
Muhammad Tahwin*

mengemukakan setidaknya
ada tiga masalah pokok yang
dihadapi dengan pelaksana-
an otonomi daerah yaitu:

1. Bagi hasil pengelo-
laan sumber daya alam

2. Sumber-sumber
pembiayaan pembangunan
yang masih sangat tergan-
tung kepada pemerintah
pusat.

3. Persoalan penentuan
arah, program kebijakan dan
kewenangan mengalo-
kasikan dana yang diperoleh
bagi pembangunan daerah.

Pelaksanaan hubungan
keuangan pusat dan daerah
yang terlalu sentralistik di
masa lalu telah mematikan
inisiatif dan kreativitas
daerah, yang menjadikan
pemerintah daerah sangat
tergantung pada dana
pemerintah pusat. Sehingga
dengan dilaksanakannya
desentralisasi fiskal, menja-
dikan kewenangan yang
dimiliki oleh pemerintah
daerah akan semakin besar,
yang berarti bahwa tanggung

jawab yang ada juga akan
bertambah banyak. Implikasi
dari adanya kewenangan
urusan pemerintahan yang
begitu luas yang diberikan
kepada daerah dalam rangka
otonomi daerah, dapat
merupakan berkah bagi
daerah. Namun di sisi lain
bertambahnya kewenangan
daerah tersebut sekaligus
juga merupakan beban yang
menuntut kesiapan daerah
untuk pelaksanaannya,
karena semakin bertambah
urusan pemerintahan yang
menjadi tanggung jawab
pemerintah daerah. Oleh
karena itu ada beberapa
aspek yang harus diper-
siapkan antara lain sumber
daya manusia, keuangan,
sarana dan prasarana
daerah (Udjianto, 2005:59).
Aspek keuangan merupa-
kan salah satu dasar kriteria
untuk dapat mengetahui
secara nyata kemampuan
daerah dalam mengurus
rumah tangganya sendiri.
Kemampuan daerah yang
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dimaksud adalah seberapa
jauh daerah dapat menggali
sumber-sumber keu-
angannya sendiri guna
membiayai kebutuhan keu-
angan daerah tanpa harus
selalu mengantungkan diri
pada bantuan dan subsidi
dari pemerintah pusat.

Salah satu kriteria penting
untuk mengetahui secara
nyata kemampuan daerah
dalam mengatur dan mengu-
rus rumah tangga adalah
kemampuan self-supporting
dalam bidang keuangan. Hal
tersebut menunjukkan bahwa
keuangan merupakan faktor
penting dalam mengukur
tingkat kemampuan daerah
dalam melaksanakan otono-
minya.

Sedangkan menurut
Sasana (2006:223) penda-
naan atas penyerahan
urusan kepada pemerintah
daerah menganut prinsip
money follow function,
dimana pendanaan me-
ngikuti fungsi pemerin-tahan
yang menjadi kewajiban dan
tanggung jawab masing-
masing tingkat pemerin-
tahan. Masalah keuangan
daerah timbul karena
keterbatasan dana yang
dapat dihimpun oleh

pemerintah daerah yang
bersumber dari PAD untuk
memenuhi kebutuhan-
kebutuhan dalam rangka
membangun daerahnya.

Namun menurut Kuncoro
(2003:527) realitas hubungan
fiskal antara pusat-daerah
ditandai dengan tingginya
kontrol pusat terhadap
proses pembangunan dae-
rah. Ini terlihat jelas dari
rendahnya proporsi PAD
(Pendapatan Asli Daerah)
terhadap total pendapatan
daerah dibanding besarnya
subsidi (grants) yang didrop
dari pusat. Indikator desen-
tralisasi fiskal adalah rasio
antara PAD dengan total
pendapatan daerabh.

Berdasar uraian tersebut
diatas maka penulis tertarik
untuk mengkaji bagaimana
kondisi fiskal Kabupaten
Rembang selama pelaksa-
naan desentralisasi fiskal.
Secara khusus tujuan studi
ini adalah untuk menganalisis
sejauh mana derajat
desentralisasi fiskal Kabu-
paten Rembang dalam era
otonomi daerah ini.

LANDASAN TEORI

Secara konsepsional, pola
hubungan antara pemerintah

pusat dengan pemerintah
daerah, harus dilakukan
sesuai dengan kemampuan
keuangan daerah dalam
membiayai pelaksanaan
pemerintahan dan pemba-
ngunan.

Sistem hubungan keu-
angan pusat-daerah menun-
jukkan peran masing-masing
dalam pengalokasian angga-
ran pembangunan. Sistem ini
di Indonesia dirangkum
dalam tiga prinsip, yaitu
desentralisasi, dekonsentrasi
dan tugas pembantuan.
Bahwa titik berat desen-
tralisasi di Indonesia lebih
dititikberatkan pada Kabu-
paten dan Kota, kiranya
mudah dipahami karena
Kabupaten dan Kota meru-
pakan ujung tombak pem-
bangunan yang lebih
mengetahui permasalahan di
daerah (Sriyana, 1999:105).

Sedangkan desentralisasi
sendiri menurut UU No. 32
Tahun 2004 adalah penye-
rahan wewenang pemerin-
tahan oleh pemerintah pusat
kepada daerah otonom untuk
mengatur dan mengurus
urusan pemerintahan dalam
sistem Negara Kesatuan
Republik Indonesia.
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Berkaitan dengan jenis
desentralisasi, terdapat 4
(empat) jenis desentralisasi
yang dikenal selama ini yaitu:
desentralisasi politik, desen-
tralisasi administrasi, desen-
tralisasi fiskal dan desen-
tralisasi pasar. Selanjutnya
pembahasan akan difokus-
kan pada desentralisasi fiskal.
Tanggung jawab fiskal
merupakan komponen inti
dari desentralisasi. Jika
pemerintah daerah dan
organisasi swasta harus
melaksanakan fungsi desen-
tralisasi secara efektif, maka
mereka harus memiliki
penerimaan sendiri baik yang
dihimpun dari dana lokal atau
dari transfer pemerintah
pusat. Mereka juga harus
memiliki kekuasaan mem-
buat Kkeputusan untuk
melakukan belanja (Susilo,
2002:21).

Kenyataan yang terjadi
dari sumber pendapatan
daerah, Pendapatan Asli
Daerah (PAD) hampir dise-
luruh kabupaten dan kota di
Indonesia kontribusinya kecil
sekali dibandingkan dengan
Dana Perimbangan (Mursito,
2005:197). Padahal menurut
Halim (2001:167) ciri utama
yang menunjukkan suatu

daerah mampu melaksa-
nakan otonomi adalah:

1. Kemampuan keu-
angan daerah, artinya daerah
harus memiliki kewenangan
untuk menggali sumber-
sumber keuangan, menge-
lola dan menggunakan keu-
angannya sendiri yang cukup
memadai untuk membiayai
penyelenggaraan peme-
rintahannya.

2. Ketergantungan
kepada bantuan pusat harus
seminimal mungkin agar
Pendapatan Asli Daerah
(PAD) harus menjadi bagian
sumber keuangan terbesar
yang didukung oleh kebijakan
perimbangan keuangan
pusat dan daerah, sehingga
peranan pemerintah daerah
menjadi lebih besar.

Angka ketergantungan
fiskal menunjukkan betapa
kuatnya peran pemerintah
pusat dalam alokasi ang-
garan dibandingkan dengan
pemerintahan daerah. Angka
ini dapat dilihat dari porsi
bantuan pemerintah pusat
kepada masing-masing
daerah (Sriyana, 1999:106)

STUDI TERKAIT
Studi mengenai derajat
desentralisasi fiskal dian-

taranya dilakukan oleh
Udjianto (2005). Daerah yang
menjadi studinya adalah
Kabupaten Sragen, dengan
kesimpulan yang diambil:

1. Derajat otonomi
fiskal (DOF) kabupaten
Sragen pada tahun 1998-
2002 mempunyai rata-rata
sebesar 10,3 %.

2. Nilai rata-rata Rasio
Dana Alokasi Umum
(RDAU) tahun 1998-2002
masih cukup tinggi yaitu
sebesar 28, 42 %

3. Indeks Kemampuan
rutin (IKR) kabupaten Sragen
sangat baik dengan nilai rata-
rata sebesar 78,45 %. Hal ini
berarti bahwa pemerintah
daerah Kabupaten Sragen
telah mampu membiayai
belanja rutin dengan baik.

4. Rasio keter-
gantungan  Kabupaten
Sragen tahun 2000-2002
semakin menurun, walaupu
secara keseluruhan
mempunyai nilai rata-rata
yang relatif tinggi sebesar
47,09 %. Berdasarkan nilai
rata-rata di atas, maka
pemerintah daerah masih
mempunyai potensi yang
cukup besar untuk mempe-
rkecil tingkat ketergan-
tungannya.
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Hasil studi lain yang dilakukan oleh Yuliati
dalam Halim (2004:21) di Kabupaten Malang
adalah bahwa secara rata-rata dalam kurun
waktu lima tahun (1995/1996-1999/2000),
proporsi PAD terhadap total APBD sebesar
15 %. Jika digabungkan antara PAD dengan
bagi hasil pajak dan bukan pajak rata-rat
selama tahun hanya memberikan proporsi 29
%. Kondisi ini menunjukkan bahwa
ketergantungan terhadap Pemerintah pusat
semakin besar yang dibuktikan dengan hasil
perhitungan rata-rata selama kurun waktu
lima tahun proporsi bantuan pemerintah
pusat terhadap total APBD sebesar 71 %
terlebih dalam tahun 1999/2000 bantuan
pemerintah pusat ini mencapai 82,62 %.

Selanjutnya Hariyadi dalam Halim
(2004:339) dalam studinya mengenai derajat
desentralisasi fiskal di Kabupaten Belitung
adalah dengan hasil bahwa perbandingan
antara PAD dengan total penerimaan daerah
pada tahun 2001 adalah sebesar 11,61 %.
Sedangkan perbandingan antara bagi hasil
pajak/bukan pajak dengan total penerimaan
daerah adalah sebesar 7,18 % dan
perbandingan antara dana sumbangan
daerah dengan total penerimaan daerah
adalah sebesar 81,21%.

GAMBARAN UMUM PENDAPATAN DAN
BELANJA DAERAH

KABUPATEN REMBANG

Selanjutnya dalam rangka melaksanakan
program-program pembangunannya,
Pemerintah Daerah Kabupaten Rembang,
juga berdasar pada APBD. Untuk lebih
jelasnya mengenai pendapatan dan Belanja

Kabupaten Rembang dapat dilihat pada Tabel
1.

Tabel 1.
Pendapatan dan Belanja Daerah
Kabupaten Rembang Tahun 2004-2008
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METODE ANALISIS
Sumber Data

Data yang dipergunakan adalah data
sekunder yang diperoleh dari Bagian
Keuangan Setda Kabupaten Rembang yaitu
berupa data Anggaran Pendapatan dan
Belanja Daerah (APBD) periode 2004
sampai dengan 2008.

Metode Analisis Data

Untuk mengukur seberapa besar tingkat
kemandirian suatu daerah dapat digunakan
beberapa alat analisa yaitu: derajat
dsentralisasi fiskal, kebutuhan fiskal, dan
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kapasitas fiskal. Namun demikian pada
pembahasan ini indikator yang digunakan
adalah dengan derajat desentralsasi fiskal.
Sedangkan untuk mengukur derajat
desentralisasi fiskal sendiri dapat digunakan
beberapa indikator atau rasio. Tetapi menurut
Reksohadiprojo dalam Halim (2004:339)
untuk mengukur derajat desentralisasi fiskal
antara pemrintah pusat dan daerah dapat
digunakan rumus:

1. Rumus 1 = Pendapatan Asli

Daerah (PAD)

Total Penerimaan
Daerah (TPD)

2. Rumus 2 Bagi Hasil Pajak/

Bukan Pajak (BHP/BP)

Total Penerimaan
Daerah (TPD)

3.Rumus 3 =
(SD)

Sumbangan Daerah

Total Penerimaan
Daerah (TPD)

Total Penerimaan Daerah = PAD + BHP/
BP + SD
SD = DAU

PEMBAHASAN

Kesiapan dari Pemerintah Kabupaten
Rembang dalam melaksanakan otonomi
daerah dapat dilihat dari segi posisi fiskal
keuangan daerah didalam memberikan andil
penerimaan APBD.

Untuk dapat melihat derajat desentralisasi
fiskal Kabupaten Rembang dapat diketahui
melalui:

1. Perbandingan antara PAD dengan
Total Penerimaan Daerah

Berdasar data pada tabel 1, dengan
menggunakan rumus 1 maka diperoleh hasil
sebagaimana pada tabel 2.

Tabel 2
Tingkat Perbandingan antara PAD
dengan Total Penerimaan Daerah

Derajat Desenfralisasi Fiskal
(%)
2004 682
2005 932
2006 821
2007 790
2008 822
Rata-rata 809

Tahun

Berdasar pada tabel 2, terlihat bahwa
derajat desentralisasi fiskal Kabupaten
Rembang pada tahun 2004 — 2008 bersifat
fluktuatif. Hal ini terjadi karena penerimaan
yang berasal dari PAD juga bersifat fluktuatif.
Derajat desentralisasi fiskal tertinggi sebesar
9,32 terjadi pada 2005. Jika dilihat secara
rata- rata selama kurun waktu lima tahun
besarnya derajat desentraliasi fiskal
Kabupaten Rembang masih rendah yaitu
sebesar 8,09. Hal ini berarti bahwa
sumbangan PAD terhadap APBD Kabupaten
sangat rendah sehingga tingkat
ketergantungan terhadap pemerintah pusat
masih cukup besar.
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2. Perbandingan antara Bagi Hasil
Pajak dan Bukan Pajak dengan Total
Penerimaan Daerah

Berdasar data pada tabel 1, dengan
menggunakan rumus 2 maka diperoleh hasil
sebagaimana pada tabel 3.

Tabel 3
Tingkat Perbandingan
antara Bagi Hasil Pajak dan Bukan
Pajakdengan Total Penerimaan Daerah

Tahun Derajat Desentralisasi Fiskal

(%)

2004 6,26

2005 113

2006 530

2007 643

2008 6,38

Rata-rata

672

Berdasar pada tabel 3, terlihat bahwa
proporsi penerimaan Bagi Hasil Pajak dan
Bukan Pajak terhadap Total Penerimaan
Daerah Kabupaten Rembang pada tahun
2004 — 2008 juga bersifat fluktuatif. Proporsi
tertinggi sebesar 8,38 terjadi pada 2008.
Sedangkan jika dilihat besarnya proporsi
secara rata- rata selama kurun waktu lima
tahun adalah sebesar 6,72. Ini berarti derajat
desentralisasi fiskal Kabupaten Rembang
berdasar pada rasio penerimaan Bagi Hasil
Pajak dan Bukan Pajak dengan Total
Penerimaan Daerah masih rendah. Hal ini
menjadikan tingkat ketergantungan terhadap
pemerintah pusat cukup besar.

3. Perbandingan antara Sumbangan
Daerah terhadap Total Penerimaan Daerah

Berdasar data pada tabel 1, dengan
menggunakan rumus 3 maka diperoleh hasil
sebagaimana pada tabel 4.

Tabel 4
Tingkat Perbandingan
antara Sumbangan Daerah terhadap
Total Penerimaan Daerah

Tahun Derajat Desentralisasi Fiskal
(%)
2004 3
2005 70,16
2006 70,54
2007 7145
2008 69,17
Rata-rata 70,54

Berdasar pada tabel 4, terlihat bahwa
proporsi sumbangan daerah yang berasal dari
DAU terhadap Total Penerimaan Daerah
Kabupaten Rembang pada tahun 2004—-2008
juga bersifat fluktuatif. Proporsi tertinggi
sebesar 71,45 terjadi pada 2007 dan
terendah sebesar 69,17 terjadi pada tahun
2008. Ini berarti bahwa pada tahun 2008
terjadi peningkatan kemandirian daerah yang
ditunjukkan dengan turunnya porporsi
sumbangan daerah terhadap total
penerimaan daerah.Sedangkan jika dilihat
besarnya proporsi secara rata- rata selama
kurun waktu lima tahun adalah sebesar
70,54. Ini berarti derajat desentralisasi fiskal
Kabupaten Rembang berdasar pada rasio

sumbangan daerah dengan Total

POTENSI O Volume 11 No. 1 Juli 2009 - 76



| SSN 1829-7978

Penerimaan Daerah masih rendah. Hal ini
menjadikan tingkat ketergantungan terhadap
pemerintah pusat cukup besar.

SIMPULAN

Berdasar pada uraian-uraian sebelumnya
maka dapat ditarik kesimpulan:

1. Derajat desentralisasi fiskal
Kabupaten Rembang berdasar pada rasio
antara PAD dengan Total Penerimaan
Daerah pada tahun 2004 — 2008 mempunyai
rata-rata sebesar 6,72 %. Ini berarti Derajat
desentralisasi fiskal Kabupaten Rembang
masih rendah dan menunjukkan bahwa
tingkat ketergantungan terhadap pemerintah
pusat cukup besar.

2. Jika derajat desentralisasi fiskal
dilihat dari rasio penerimaan Bagi Hasil Pajak
dan Bukan Pajak dengan Total Penerimaan
Daerah pada tahun 2004 — 2008 mempunyai
rata-rata sebesar 6,72 %. Ini berarti Derajat
desentralisasi fiskal Kabupaten Rembang
berdasar pada rasio tersebut masih rendah
dan menunjukkan bahwa tingkat
ketergantungan terhadap pemerintah pusat
cukup besar.

3. Dan apabila dilihat rasio sumbangan
daerah dengan Total Penerimaan Daerah
pada tahun 2004 — 2008 mempunyai rata-
rata sebesar 70,54 %. Dengan masih
tingginya rasio sumbangan daerah terhadap
Total Penerimaan Daerah tersebut, berarti
berarti bahwa tingkat ketergantungan daerah
terhadap pusat juga masih tinggi.

SARAN

Dari hasil kesimpulan terlihat bahwa
kemandirian keuangan Pemerintah
Kabupaten Rembang masih kurang. Untuk
itu harus ada upaya agar terjadi peningkatan
PAD secara signifikan, baik secara
intensifikasi maupun ekstensifikasi. Secara
intensifikasi dapat dilakukan dengan cara
memperbaiki  kinerja  pengelolaan
pemungutan pajak. Secara ekstensifikasi,
dapat dilakukan dengan mengidentifikasi
potensi-potensi daerah sehingga akan
muncul peluang-peluang baru sebagai
sumber penerimaan daerah.
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PERILAKU DISFUNGSIONAL AUDITOR
TERHADAP KUALITAS AUDIT

Oleh:
Sri Layla Wahyu Istanti

Abstract

In order to achieve accountability and transparency, the au-
dit function is very essential. The audit results will provide
feedback to all parties related to the company or organiza-
tion. Audit opinion is not received a positive response be-
cause of the possibility of behavioral deviation by an auditor
in the audit process. Dysfunctional behavior includes audi-
tors Underreporting of time, premature sign-off (PMSO) and
Altering/replacing of the audit procedure. This behavior is
caused by the locus of control (locus of control), personal
performance level of employees, the desire to stop working,
self-esteem in terms of ambition, and commitment to the
organization. To overcome the impact of this behavior should
KAP strict supervision of all auditors, and improve commu-
nication within the audit team.

Keyword: Dysfunctional behavior auditors, Audit quality

Predikat negara Indonesia
sebagai 5 besar negara
terkorup didunia. Kasus
tersebut telah menimbulkan
kembali skeptisisme me-
ngenai ketidakmampuan
profesi akuntansi dalam
menjaga independensi, di-
mana opini audit kurang
mendapat respon yang positif
dari masayarakat. Sorotan
tajam diarahkan pada pe-
rilaku auditor dalam ber-
hadapan dengan klien yang
dipersepsikan gagal
menjalankan perannya
sebagai auditor independen.

Opini audit yang kurang
mendapat respon yang positif
dikarenakan adanya ke-
mungkinan terjadinya

Pendahuluan

Dalam rangka mewujud-
kan akuntabilitas dan
transparansi, fungsi audit
sangat esensial. Hasil audit
akan memberikan umpan
balik bagi semua pihak yang
terkait dengan perusahaan
atau organisasi. Untuk itulah
proses audit mesti dilakukan
secara hati-hati dan
konsisten dengan kaidah-
kaidah profesi. Dampak dari
tidak sempurnanya proses
audit dapat dilihat banyak
terjadi kasus-kasus akibat
kegagalan audit, misalnya
Terjadinya kasus kegagalan
audit berskala besar di
Amerika Serikat belakangan
ini, seperti kasus Enron,

*Dosen Tetap STIE YPPI
Rembang

penyimpangan perilaku (Dys-
functional Behavior) oleh
seorang auditor dalam
proses audit (Donnelly,
Quirin, & O’Bryan 2003)
dalam Irawati dkk (2005).
Proses audit merupakan
bagian dari assurance ser-
vices sebagai “jasa pro-
fesional independen yang
dapat meningkatkan kualitas
informasi bagi para pe-
ngambil keputusan”. Messier
(2000) menyatakan bahwa
definisi ini mencakup
beberapa konsep penting,
salah satunya adalah konsep
peningkatan kualitas infor-
masi beserta konteks yang
dikandungnya. Konsep ini
menyatakan bahwa pelak-
sanaan assurance service
dapat meningkatkan kualitas
melalui peningkatan keper-
cayaan dalam hal reliabilitas
dan relevansi informasi.
Karena pengauditan meru-
pakan bagian dari assurance
service, maka jelaslah bahwa
pengauditan melibatkan usa-
ha peningkatan kualitas
informasi bagi pengambil
keputusan serta indepen-
densi dan kompetensi dari
pihak yang melakukan audit
(auditor). Berangkat dari hal
tersebut, penulis mencoba
mengetahui perilaku disfung-
sional auditor terhadap
kualitas audit.
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Teori Motivasi

Menurut Gibson (1994)
dalam Kartika dan Wijayanti
(2007) motivasi merupakan
konsep yang menguraikan
tentang kekuatan-kekuatan
yang ada dalam diri sese-or-
ang yang akan memulai atau
mengarahkan perilakunya.
Secara lebih  khusus
Hellriegel et al (2001) dalam
(Ghozali dan Ivan, 2006)
menyatakan bahwa motivasi
merupakan dorongan-doro-
ngan individu untuk bertindak
yang menyebabkan orang
tersebut berperilaku dengan
cara tertentu yang mengarah
pada tujuan.

Menurut Chambell et al.
(1970) yang dikutip oleh
Gibson (1994) dalam Kartika
dan Wijayanti (2007) motivasi
berhubungan dengan arah
perilaku, kekuatan respon
(usaha) setelah seseorang
memilih tindakan tertentu,
dan kelangsungan perilaku
atau seberapa lama orang
tersebut berperilaku menurut
cara tertentu.

Perilaku Disfungsional Audi-
tor

SAS No 82 dalam Donelly
et al (2003) dalam Kartika
dan Wijayanti (2007)
menyatakan bahwa sikap
auditor menerima perilaku
disfungsional merupakan
indikator perilaku disfung-
sional aktual. Perilaku
Disfungsional Auditor (Dys-
functional Audit Behavior)
merupakan reaksi terhadap
lingkungan (Donelly et al,
2003). Beberapa perilaku

disfungsional yang memba-
hayakan kualitas audit yaitu :

1. Underreporting of
time menyebabkan keputu-
san personel yang kurang
baik, menutupi kebutuhan
revisi anggaran, dan meng-
hasilakan time pressure
untuk audit di masa datang
yang tidak di ketahui.

2. Premature sign-off
(PMSO) merupakan suatu
keadaan yang menunjukkan
auditor menghentikan satu
atau beberapa langkah audit
yang diperlukan dalam
prosedur audit tanpa meng-
gantikan dengan langkah
yang lain (Marxen, 1990
dalam Christina, 2003). Gra-
ham (1985) dalam Shapero
et.al (2003) menyimpulkan
bahwa kegagalan audit sering
disebabkan karena pengaha-
pusan prosedur audit yang
penting dari pada prosedur
audit tidak di lakukan secara
memadai untuk beberapa
item.

3. Altering / replacing of
audit procedure adalah
penggantian prosedur audit
yang seharusnya yang telah
ditetapkan dalam standar au-
diting.

Ada berbagai faktor yang
dapat menyebabkan muncul-
nya Perilaku Disfungsional
Auditor, diantaranya adalah
Karakteristik personal yang
dimiliki auditor, meliputi
(Irawati dkk,2005):

1. Lokus kendali (locus
of control),

Teori locus of control
menggolongkan individu

apakah termasuk dalam lo-
cus internal atau eksternal.
Rotter (1990) dalam (Hyatt
dan Prawitt, 2001) menya-
takan bahwa locus of control
baik internal maupun ekster-
nal merupakan tingkatan
dimana seorang individu
berharap bahwa reinfoce-
ment atau hasil dari perilaku
mereka tergantung pada
perilaku mereka sendiri atau
karakteristik personal mere-
ka. Mereka yang yakin dapat
mengendalikan tujuan mere-
ka dikatakan memiliki internal
locus of control, sedangkan
yang memandang hidup
mereka dikendalikan oleh
kekuatan pihak luar disebut
memiliki external locus of
control (Robbins, 1996).
Locus of control berperan
dalam motivasi, locus of con-
trol yang berbeda bias
mencerminkan motivasi
yang berbeda dan kinerja
yang berbeda. Internal akan
cenderung lebih sukses
dalam karier dari pada
eksternal, mereka cenderung
mempunyai level kerja yang
lebih tinggi, promosi yang
lebih cepat dan mendapatkan
uang yang lebih. Sebagai
tambahan, internal dilaporkan
memiliki kepuasan yang lebih
tinggi dengan pekerjaan
mereka dan terlihat lebih
mampu menahan stres
daripada eksternal (Baron
dan Greenberg, 1990 dalam
Puji, 2005). Penelitian Rotter,
(1990) dalam Hyatt dan
Prawitt (2001) menjelaskan
bahwa eksternal secara
umum berkinerja lebih baik
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ketika pengendalian dipak-
sakan atas mereka.

2. Tingkat kinerja pribadi
karyawan (self rate employee
performance),

Solar dan Bruehl (1971)
menyatakan bahwa individu
yang melakukan pekerjaan
dibawah standar yang
ditetapkan lebih mungkin
untuk melakukan tindakan
penyimpangan sejak mereka
melihat diri mereka sendiri
tidak mampu untuk bertahan
dalam pekerjaan melalui
usaha mereka sendiri. Jadi
penyimpangan perilaku dilihat
sebagai kebutuhan dalam
situasi dimana tujuan
organisasi atau individual
tidak dapat dicapai melalui
langkah-langkah atau cara-
cara umum yang sering
dilakukan. Keinginan untuk
berhenti bekerja juga dapat
dipengaruhi oleh komitmen
yang dimiliki karyawan
terhadap organisasinya. Bila
karyawan memiliki komitmen
yang tinggi pada organisasi,
keinginan untuk berhenti
bekerja menjadi rendah.
Penggunaan program audit,
penganggaran waktu penye-
lesaian tugas audit, dan
pengawasan yang ketat
dapat menyebabkan proses
audit dirasa sebagai ling-
kungan yang memiliki struktur
yang tinggi. Oleh karena itu,
auditor yang memiliki per-
sepsi yang rendah terhadap
tingkat kinerja mereka
dianggap akan memperlihat-
kan penerimaan yang lebih
tinggi terhadap Perilaku
Disfungsional Auditor.

3. Keinginan untuk
berhenti bekerja (turn over
intention),

Malone dan Roberts
(1996) mengatakan auditor
yang memiliki keinginan untuk
meninggalkan perusahaan
lebih dapat terlibat dalam
penyimpangan perilaku
karena menurunnya ketaku-
tan akan kemungkinan jatuh-
nya sangsi apabila perilaku
tersebut terdeteksi. Lebih
lanjut, individu yang berniat
meninggalkan perusahaan
dapat dianggap tidak begitu
peduli dengan dampak buruk
dari penyimpangan perilaku
terhadap penilaian kinerja dan
promosi. Jadi, auditor yang
memiliki keinginan tinggi
untuk berhenti dari peru-
sahaan lebih menerima
Perilaku Disfungsional Audi-
tor.

4. Harga diri dalam
kaitannya dengan ambisi (self
esteem in relation to ambi-
tion)

Harga diri yang tinggi
mampu mendorong individu
memiliki ambisi yang tinggi
dan dapat menyebabkan
individu menggunakan segala
cara untuk mencapainya.
Dalam bidang audit, individu
yang menggunakan segala
cara untuk mendapatkan apa
yang diinginkannya, dapat
menimbulkan penyimpangan
perilaku dalam menjalankan
tugasnya sebagai auditor.
Atas dasar ini, maka auditor
yang memiliki harga diri tinggi
sebagai faktor penyebab
tingginya ambisi lebih dapat
menerima dan melakukan

Perilaku Disfungsional Audi-
tor.

5.  Komitmen pada orga-
nisasi (organizational com-
mitment).

Komitmen pada organisasi
merupakan alat prediksi yang
sangat baik untuk beberapa
perilaku penting, diantaranya
adalah perputaran pegawai,
kesetiaan pegawai kepada
nilai organisasi dan keinginan
mereka untuk melakukan
pekerjaan ekstra (untuk
melakukan pekerjaan mele-
bihi apa yang seharusnya
dikerjakan).

Kualitas Audit

Kualitas audit merupakan
hal yang sulit untuk diukur
sehinggan membuatnya
menjadi suatu hal yang sen-
sitive bagi perilaku individual
yang melakukan audit. Me-
nurut DeAnggelo (1981)
disitasi oleh deis dan Giroux
(1992) dalam dalam Basuki
dan Mahardani (2006)
mengembangkan 2 dimensi
dari kualitas Audit yaitu :

1. Kualitas Audit di defi-
nisikan sebagai “probabilitas
seorang auditor dapat
menemukan dan melaporkan
penyelewengan dalam sys-
tem akuntansi klien”

2. Brand name atau au-
ditor size dari sebuah KAP
merupakan useful surrogate
untuk menentukan perbe-
daan kualitas audit antara
satu KAP dengan KAP yang
lain.

Kualitas Audit sebenarnya
melekat pada auditorsebagai
pihak pelaksanan dari audit,
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sehingga kualitas audit
sangat tergantung kepada
judgement dan integritas dari
auditor itu sendiri (Otley dan
Pierce, 1996) dalam Basuki
dan Mahardani (2006).

Simpulan

Dari hasil pembahasan
diatas bahwa perilaku
disfungsional auditor meliputi
Underreporting of time, Pre-
mature sign-off (PMSO) dan
Altering / replacing of audit
procedure. Perilaku ini
disebabkan oleh Lokus
kendali (locus of control),
Tingkat kinerja pribadi
karyawan (self rate employee
performance), Keinginan
untuk berhenti bekerja (turn
over intention), harga diri
dalam kaitannya dengan
ambisi (self esteem in rela-
tion to ambition), dan
Komitmen pada organisasi
(organizational commit-
ment). Untuk mengatasi
dampak dari perilaku ini
sebaiknya KAP melakukan
supervisi yang ketat terhadap
semua auditor, dan
meningkatkan komunikasi di
dalam tim audit.
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