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AbstractPenelitian ini merupakan penelitian eksperimen dengan tujuanuntuk menguji pengaruh brand, country of design dan countryof assembly pada persepsi kualitas dan niat beli. Respondendalam penelitian ini adalah mahasiswa Magister SainsFakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Gadjah Mada,dengan jumlah sampel adalah 128. Hasil penelitianeksperimen menunjukkan bahwa: secara signifikan persepsikualitas pada brand, country of design dan country ofassembly yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripadapersepsi kualitas pada brand, country of design dan countryof assembly yang dipersepsikan rendah.; secara signifikanniat beli pada merek brand, country of design dan country ofassembly yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niatbeli pada brand, country of design dan country of assemblyyang dipersepsikan rendah; secara signifikan persepsikualitas pada brand rendah, country of design dan countryof assembly.yang dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripadapersepsi kualitas pada brand, country of design dan countryof assembly. yang dipersepsikan rendah.; dan secarasignifikan niat beli pada merek brand rendah, country ofdesign dan country of assembly yang dipersepsikan tinggilebih tinggi daripada niat beli pada brand, country of designdan country of assembly yang dipersepsikan rendah.

Analisis Pengaruh Brand, Country of Design dan Country ofAssembly Pada Persepsi Kualitas dan Niat Beli
Oleh:

Syaiko Rosyidi*

(Assael, 2001). Konsumen
sering menganggap kualitasnilai produk didasarkan pada
informasi lengkap yangdihubungkan dengan produk.
Informasi tersebut dapatberupa informasi yang
bersifat spesifik atauextrinsic cues seperti harga,
nama merek, nama toko dannegara asal (country of

origin). Adanya pengaruh
country of origin produktersebut muncul atau dibuat,
dan hal itu mempunyaipengaruh berupa persepsi
konsumen pada kualitas,attitude, dan purchase inte-
ntion. Sedangkan menurutTeas dan Argawal, 2001),
bahwa country of origin,nama merek dan penga-
laman konsumen dengansebuah produk menghasilkan
efek yang utama terhadapperceived product quality.

Penelitian mengenai co-untry of origin pada saat ini
telah berkembang luas dantelah banyak eksplorasi dan
didokumentasikan. Analisismengenai country of origin
berfokus pada opini kon-sumen mengenai kualitas
yang relatif dari suatu produkatau pelayanan berdasarkan
negara mana produk tersebutdibuat. Saat ini banyak
peneliti yang telah mengem-bangkan beberapa model
untuk menerangkan bagai-mana atribut produk die-
valuasi dan diintegrasikan ke

PENDAHULUAN
Pencarian informasi me-rupakan salah satu langkah

dari complex decisionmaking yang membutuhkan
keterlibatan tinggi darikonsumen, karena hal
tersebut berhubungandengan tingkat risiko dan
pengorbanan yang tinggi

10*Dosen Tetap STIE YPPIRembang
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dalam keputusan pembeliandan penilaian produk secara
keseluruhan (Schiffman danKanuk, 1994; Green dan
Sinivasan, 1990; seperti yangdikutip oleh Acharya dan
Elliot 2001).Penelitian yang dilakukan
pada evaluasi produkmenduga bahwa negara
yang memproduksi produkmempengaruhi persepsi
penilaian kualitas produk(Bilkey dan Ness, 1982; Han,
1988; Hong dan Wyer, 1989;Maheswaran, 1994; Papa-
dolous dan Hestop; sepertiyang dikutip oleh Acharya
dan Elliot, 2001). Misalnyacitra suatu negara mengenai
kinerjanya, inovasi, teknologiyang berkelanjutan, secara
logis akan diperhitungkan kedalam fitur-fitur produk yang
diproduksi oleh negaratersebut (Acharya dan Elliot,
2001). Chao (1993), memba-gi konstruk negara asal
(country of origin) ke dalamdua komponen yaitu country
of design dan country ofassembly atau country of
manufacture. Seperti halnyawalkman merek Sony yang
dibuat di Malaysia danproduknya didesain di
Jepang.

Penelitian saat ini telahmenyoroti arah akan mening-
katnya kompleksitas inputmultinasional ke dalam pro-
ses manufaktur. Pada eraglobal saat ini agaknya sudah
menjadi hal yang umum bagiperusahaan untuk mencari
rasionalisasi. produksinyadengan cara melakukan
kerjasama dengan bagianperusahaan yang berbeda-
beda di dunia ini. Cara inidapat dicapai dengan
menugaskan perusahaan dinegara yang berbeda-beda di
dunia ini pada spesialisasitugas dalam proses produksi
seperti pada komponen-komponen produk, desain
produk dan pada akhirnyapembuatan produk. Sebagai
perusahaan multinasional,maka perusahaan dituntut
untuk berproduksi di wilayahglobal. Saat ini sudah menja-
di hal umum untuk peru-sahaan memerlukan kom-
ponen lain di dunia untukmenampilkan teknik dan
kinerja desain.Pada bulan Juni 1993,
Sony Jepang mengumum-kan bahwa perusahaannya
telah memberi lisensi pabrikbagi peralatan audio pada
perusahaan-perusahaan di

India (Asian Wall StreetJournal, 1993a; seperti yang
dikutip oleh Tan dan Leong,1998). Goldstar dari Korea
Selatan (yang saat inibernama LG) juga membe-
rikan pengumuman yangsama bahwa perusahaannya
telah membentuk kerjasamadengan perusahaan- peru-
sahaan di Hong Kong danChina untuk pabrik televisi
dan VCR di China. Semua inimerupakan contoh dari
beberapa strategi aliansiyang terbentuk di berbagai
belahan dunia. Strategialiansi tersebut terbentuk
melalui keterbatasan yangmenjadi pandangan umum
sebagai perusahaan multi-nasional yang bertujuan untuk
mengurangi biaya danmeningkatkan pengaruh di
pasar internasional. Dampaklangsung dari aliansi strategi
ini adalah munculnya “hybrid”atau bi-national product yang
meliputi lebih dari satu negaraasal. Dengan demikian,
hybrid product dapatdidesain di suatu negara
(misalnya peralatan audioSony yang semula di desain
di Jepang), dan kemudiandibuat atau dirakit di negara
lain (misalnya India).
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Munculnya hybrid productdengan sendirinya mengha-
silkan bentuk perhatianterhadap konsumen dan
pabrik.Studi mengenai pengaruh
country of origin telahberlangsung selama lebih
dari 25 tahun, dan hampirsemua penelitian yang
dilakukan terbatas padaproduk yang berasal dari satu
negara saja (Han danTerpstra, 1988). Akhir-akhir ini
beberapa peneliti mulaimenguji pengaruh country of
origin dalam konteksbeberapa Negara. Penelitian
yang dilakukan oleh Chao(1993) membuktikan bahwa
evaluasi konsumen terhadapdesain dan kualitas produk
selain dipengaruhi oleh hargajuga dipengaruhi oleh country
of design dan country ofassembly atau country of
manufacture. Kecen-deru-ngan adanya persepsi
konsumen pada lokasi pabrik,penting untuk menyimpulkan
kualitas produk, kesuksesanhybrid product pada akhirnya
tergantung pada niat belikonsumen untuk membeli
produk yang diproduksimelalui aliansi strategi,
terutama ketika lokasi pabrik

dipersepsikan kurang baikoleh konsumen.
Beberapa studi empiristelah membuktikan bahwa

country of origin mempunyaipengaruh yang dapat
dipertimbangkan pada sikapkonsumen terhadap merek
spesifik (Bilkey, dan Ness,1982; Tse dan Gorn, 1993;
seperti yang dikutip olehAcharya dan Elliot, 2001).
Setiap merek yang terkenalmeletakkan nilai yang jelas,
yang terkenal sebagai brandequity, yang mana ditentukan
oleh popularitas, reputasi,dan kepercayaan yang
diasosiakan pada merek(Aaker, 1991; Kim dan
Chung, 1997; seperti yangdikutip oleh Acharya dan
Elliot, 2001).Pada penelitian yang akan
dilakukan saat ini menggu-nakan variabel independen
country of design (COD) dancountry of manufacture atau
country of assembly (COA)yang akan dikombinasikan
dengan petunjuk produkpenting lainnya yaitu brand.

Melanjutkan penelitiantentang negara asal (country
of origin) yang sudahdilakukan di Indonesia,
peneliti tertarik untuk

menggunakan country oforigin dengan menggunakan
dua konstruk yaitu membagike dalam dua komponen
yang berupa country ofdesign dan country of
assembly atau country ofmanufacture. Oleh karena itu,
peneliti akan menguji pe-ngaruh brand, country of
design dan country ofassembly pada persepsi
kualitas dan niat beli.
TINJAUAN PUSTAKA DANPENGEMBANGANHIPOTESIS
Konsep Persepsi

Bahwa konsumen akan
membeli produk sesuaidengan kebutuhan dengan
melakukan suatu tindakancomparative shopping.
Persepsi konsumen dapatmempengaruhi evaluasi
konsumen terhadap produkyang pada akhirnya akan
mempengaruhi pilihankonsumen terhadap suatu
produk. Assael (2001)mendefinisikan persepsi
sebagai tindakan seleksi,organisasi, dan intepretasi
dari stimuli pemasaran danlingkungan ke dalam
gambaran yang koheren.Stimuli pemasaran meru-

12
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pakan komunikasi atau stimuli fisik yangdidesain untuk mempengaruhi konsumen.
Gambar 1. memberikan gambaran mengenaiproses persepsi sebagai berikut :

Gambar 1. The Perceptual ProcessSumber : Assael (2001, pp. 218)
 Exposure muncul ketika konsumendiaktifkan oleh stimulus (penglihatan,

pendengaran, sentuhan, penciuman). Artistimulus adalah berbagai komunikasi baik
secara fisik, penglihatan, atau verbal yangdapat mempengaruhi respon individual.
Attention adalah saat-saat adanya fokus dankapasitas kognitif konsumen pada stimulus
yang spesifik. Prinsip penting pada prosesperhatian adalah adaptasi dan kontras
(perubahan dari kondisi konstan yang telahmenjadi hal biasa bagi konsumen).
Categorization membantu konsumen untukmemproses informasi yang diketahuinya
secara cepat dan efisien. Sedang inferencemerupakan keterlibatan dalam pengem-
bangan suatu asosiasi diantara dua stimuli.Pemasar berusaha mendapatkan
perhatian konsumen melalui iklan, posisi iklandalam 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 yangmungkin mempunyai perbedaan dalam
mempersepsikan iklan, kemasan atauproduk yang sama karena setiap individu unik
dalam mengkombinasikan kebutuhan, sikap,pengalaman, dan karakteristik personal.

Paparan selektif terjadi karena keyakinanseseorang dalam mempengaruhi pilihan
mereka untuk mendengarkan atau melihatsuatu hal. Organisasi selektif terjadi karena
seseorang mengorganisir informasi supayakonsisten dengan keyakinan mereka dan
intepretasi selektif terjadi supaya persepsiyang terbentuk sesuai dengan keyakinan dan
sikap sebelumnya. Selain tiga proses selektifdiatas, Schiffman dan Kanuk (2000) yang
dikutip oleh Suryandari (2006) menam-bahkan perceptual vilance dan adaptasi.
Prinsip yang mendasari terjadinya persepsiselektif adalah konsumen mencari
keseimbangan perseptual yaitu, konsistensiantara informasi yang mereka terima
mengenai suatu merek dan keyakinanmereka sebelumnya tentang merek tersebut.
Konsistensi yang demikian memastikanpsycological set konsumen dalam keadaan
yang seimbang (Assael, 2001).Langkah kedua dari proses persepsi
adalah organisasi perseptual. Organisasiperseptual terjadi ketika konsumen
mengelompokkan informasi dari berbagaisumber menjadi satu keutuhan (whole)
supaya mereka dapat memahami informasidengan lebih baik dan bertindak atas dasar
pemahaman tersebut. Prinsip dasar dari
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organisasi perseptual adalahintegrasi, yaitu konsumen
mempersepsikan berbagaistimuli sebagai keutuhan
yang terorganisir (organizedwhole).

Organisasi yang demikianm e n y e d e r h a n a k a n
pengolahan informasi danmemberikan 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
m e n g i n t e p r e t a s i k a ninformasi pemasaran.
Prinsip pertama adalahkecenderungan untuk
menempatkan informasi kedalam kategori logis.
Kategorisasi membantukonsumen memproses infor-
masi yang diketahui dengancepat dan efisien dan
mengklasifikasikan informasibaru. Konsumen akan
mengklasifikaikan produk kedalam tingkatan dan semakin
tinggi tingkat keterlibatankonsumen ke produk, maka
akan semakin besarkecenderungan konsumen
untuk mengklasifikasi stimuli

pada tingkatan yang lebihrinci (Assael, 2001:229).
Prinsip kedua adalahk e s i m p u l a n / i n f e r e n s i .
Konsumen mengembangkaninferensi tentang merek,
harga, toko, dan perusahaan.Inferensi tersebut merupakan
keyakinan tentang suatuobyek yang dibentuk kon-
sumen berdasarkan asosiasidi masa lalu. Dalam kon-
sumsi hedonik, inferensiperseptual melatarbelakangi
hubungan erat antara simbolproduk dan sifat proses
konsumsi. Simbol yangdiasosiasikan dengan fantasi
dan emosi berkaitan dengankonsumsi hedonik, yaitu
konsumen merasakaninteraksi yang lebih eks-
perensial dan emosionaldengan produk (Assael,
2001:232).
Konsep Keterlibatan(Involvement)

Involvement dalam bidangperiklanan, yaitu bahwa
relevansi obyek dalam ko-munikasi pada suatu iklan
adalah penting, selain itu jikatelah terjadi personal
involvement pernyataankualitas 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 sebuahproduk tergantung pada nilai
dan kebutuhan seseorang diwaktu tertentu. Perbedaan
dalam stimuli suatu produkmempengaruhi tingkat high
dan low involvement terhadapproduk tersebut, juga
mengenai informasi yangbersifat negatif atau positif.
Keterlibatan dalam keputu-san pembelian, dipengaruhi
oleh dua hal, yaitu konsumenakan rela mencari informasi
mengenai produk tersebutdan pencarian informasi yang
relevan akan lebih lengkap.Lebih luas dikatakan
bahwa tingkat keterlibatanmerupakan salah satu
determinan dari apakahfaktor content dan non-
content yang mendominasidalam menghasilkan ajakan.
Kemudian relevansi pesan
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akan memotivasi pemro-sesan isi dari pesan tersebut.
Iklan yang terlibat secaratinggi dengan relevansi
personal subyek, kualitasargumen harus memiliki
dampak lebih besar terhadapsikap subyek kepada produk
tersebut bila dibandingkandengan iklan yang low
relevance. Jadi secararingkas, tingkat keterlibatan
seseorang ditentukan olehmotivasi personal, kemam-
puan konsumen memprosespesan, dan rute pemrosesan
pesan oleh individu (centraldan pheripheral route).
Assael (2001:67) memberi-kan pembahasan mengenai
tipe keputusan pembelian(dalam hubungannnya de-
ngan tingkat keterlibatankonsumen) yang dibagi
dalam dua dimensi, yaitudimensi pertama berupa
kebiasaan dan pembuatankeputusan, sedangkan
dimen-si kedua berupa highinvolvement purchase
decision dan low involvementpurchase decision. Assael
(2001:67) juga membahasELM (Elaboration Likelihood
Model) yang menggam-barkan bahwa konsumen
memproses informasi be-

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

a. Pemasaran Global
Keegan (1999) menga-takan bahwa setiap negaradalam lingkungan globalmemiliki karakteristik ter-sendiri, sehingga organisasimemerlukan daya dan tujuanyang jelas dalam suatulingkungan yang me-nguntungkan bagi pemasar.Hal pertama dan mendasar

dalam suatu pemasaranglobal adalah kedisiplinan
secara universal. Bahwa-sannya pemasar dihadapkan
pada Homogenous GlobalVillage, yaitu organisasi akan
berkembang melalui stan-darisasi dan produk yang
berkualitas tinggi sehinggakonsumen akan menda-
patkan suatu standarisasiiklan, harga dan distribusi
(Levit, 1983; seperti yangdikutip oleh Keegan,1999).
Jadi pemasaran global tidak

sama dengan sebuahorganisasi yang masuk ke
dalam setiap negara di dunia,tetapi diartikan sebagai
perluasan area bisnis yangmencakup seluruh isi dunia
dengan mempertimbangkankeuntungan dan hambatan
yang akan diperoleh.

b. Lingkungan yang
Berpengaruh TerhadapPasar Global

Dalam pemasaran globalterdapat beberapa lingku-
ngan yang berpengaruhterhadap kesuksesan pe-
masaran global. MenurutKeagan (1999), terdapat
empat lingkungan yangberpengaruh yaitu:

1). Ekonomi Global
Lingkungan ekonomi me-

rupakan faktor utama untukmenentukan apakah pasar
global tersebut mengun-tungkan dan berpotensi bagi
organisasi jika melakukanbisnis di daerah tersebut. Di
dunia saat ini berlaku tigamacam sistem pereko-
nomian yaitu: sistem eko-nomi pasar, sistem ekonomi
terpusat, dan sistem ekonomicampuran. Perkembangan
terakhir saat ini menunjukkanbahwa sistem ekonomi dunia
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semakin menuju ke sistemekonomi pasar yang ditandai
dengan akan dimulainyabeberapa perjanjian perda-
gangan bebas oleh banyaknegara. Selain berdasarkan
sistem ekonomi, negara jugadikategorikan berdasarkan
tingkat kesejahterahan danpenghasilan perkapita,
dimulai dengan kategori lowincome, low middle income,
upper middle income, highincome dan yang terakhir
basket case.2). Lingkungan Budaya

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

3). Lingkungan Politikdan Hukum
Lingkungan politik daripemasaran global akan

berhubungan dengan institusipemerintah negara, partai
politik dan organisasi yangmengekspresikan kehidupan

masyarakat di negara ter-sebut. Hal ini mengakibatkan
setiap orang yang akanterlibat dalam pemasaran
global harus mengertitentang kedaulatan termasuk
perubahan politik yang terjadidi negara tersebut. Ling-
kungan politik yang berane-karagam dari suatu negara
menuntut seorang pemasaragar bisa berhubungan
dengan bagian pemerintahyang menangani hukum dan
peraturan. Selain itu seka-rang dunia membentuk suatu
k e l o m p o k - k e l o m p o kekonomi berdasarkan regio-
nal seperti APEC dan EU(Europan Union), negara
yang termasuk dalamkelompok ini memiliki suatu
ketentuan bersama dalamorganisasi, untuk mengan-
tisipasi hal tersebut makahendaknya pemasar mema-
hami aturan kerjasama yangdisepakati oleh negara-
negara anggota organisasitersebut.

4). Lingkungan Keu-angan
Lingkungan keuanganberpengaruh terhadap ke-

putusan tentang kelayakansuatu bisnis di suatu negara.
Dalam lingkungan keuangan

tentunya seorang pemasarakan mempertimbangkan
resiko keuangan denganmenghitung berbagai resiko
keuangan yang berlaku.Faktor keuangan lain yang
perlu dipertimbangkan dalammenjalankan bisnis di suatu
negara adalah tingkat pajakterhadap usaha dan produk
yang ditawarkan pada suatunegara, karena semakin
tinggi pajak maka haltersebut akan mempersulit
perusahaan untuk mengam-bil keuntungan di negara
tersebut. Cheron danPropeck (2001) menam-
bahkan faktor teknologi jugamempengaruhi pemasaran
global atau negara asal.
Negara Asal (Country ofOrigin)

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
oleh Suryandari (2006)
mengatakan country image
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 yanglebih murah dapat dilakukan

pada konsumen yang tidakpeduli terhadap asal negara
produk tersebut. Strategi inimungkin tidak terlalu ber-
pengaruh bagi perusa-haanyang mempunyai cost ad-
vantage; 3) Distribusi. Alter-natif lain dari strategi pema-
saran adalah pemilihansaluran distribusi yang tepat
untuk dapat mempengaruhisikap konsumen terhadap
produk;  dan            4)  Promo-si dan Komunikasi. Berbagai
alternatif komunikasi dapatdigunakan oleh pemasar
untuk mempengaruhi konsu-men agar mengkonsumsi
produk yang ditawarkan.Berkaitan dengan negara
asal maka pemasar dapatmelakukan strategi promosi
dengan menonjolkan countryimage produk serta
menekankan pada brandimage yang dimiliki oleh
produk tersebut (Keegan1999).  Strategi ini berman-
faat untuk menekan pesaingyang menghasilkan produk
serupa tetapi tidak memilikikeunggulan country of origin.
Pengaruh Negara Asal
(Country of Origin) PadaKonsumen

Telah banyak literatur

yang melaporkan kecen-derungan konsep country of
origin sebagai dimensitunggal (Ozmozer dan
Cavusgil 1991; Samiee 1994,seperti yang dikutip oleh
Chao, 1993). Hal ini dapatdicatat bahwa arus penelitian
tetap relevan, karena labelproduk dengan petunjuk
negara tunggal akandipertimbangkan legitima-
sinya secara hukum. Se-hingga hal tersebut juga
dapat dipertimbangkan bah-wa konsumen akan percaya
pada informasi lain untukmenduga informasi country
of origin produk tanpamempedulikan dimana se-
sungguhnya produk tersebutdibuat (Chao, 1993). Seorang
konsumen dapat menga-sosiakan merek sebagai
pengganti label negara asal(country of origin). Oleh
karena itu konsumenmengasosikan merek yang
terkenal seperti Sony yangsecara tradisional dipersep-
sikan berasal dari Jepang(Chao, Rajendran, 1993;
Maronick, 1995).Hong dan Wyer (1989)
pada penelitiannya yangberjudul Effect of Country of
Origin and Product Eva-
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luation: An InformationProcessing Perspective,
mengemukakan bahwa ne-gara asal memberikan efek
stimulus terhadap konsumendalam mengevaluasi produk
dan secara ekstensif digu-nakan untuk mencari infor-
masi lain mengenai produktersebut. Sedangkan Hong
dan Wyer (1990) menyatakanbahwa ketika negara asal
dan informasi mengenaiatribut spesifik produk
tersedia, maka pengaruhnyaakan besar terhadap evaluasi
yang sedang dilakukan, jikadibandingkan dengan ba-
nyaknya informasi mengenainegara asal saja tanpa
disertai dengan informasiatribut lainnya.

Sehingga evaluasi kon-sumen akan menjadi hal
yang utama (favorable) bilafokus pada penilaian adalah
pada negara asal tersebut,jika dibandingkan dengan
informasi yang meluasdalam perbandingan produk
lainnya (Gurhan-Canli danMaheswaran, 2000). Menurut
Maheswaran (1994; sepertiyang dikutip oleh Gurhan,
Canli dan Maheswaran,2000) menyatakan bahwa, di
bawah motivasi rendah

konsumen berusaha mem-
buat usaha penilaian yangminimum dan negara asal
sebagai dasar tindakantersebut dan sebaliknya pada
motivasi tinggi, jenis infor-masi mempengaruhi country
of origin. Evaluasi negaraasal menjadi menonjol ketika
konsumen berfokus padanegara asal dan ketika
informasi tersebar diantarabeberapa produk dari
berbagai negara. Kemudianlebih lanjut dibutuhkan
mulitiple instances untuklebih menonjolkan negara
asal, maksudnya dibutuhkanformat informasi yang sesuai
agar berdampak padaevaluasi country of origin.
Product Country Image
Product country imageadalah citra merek atau
produk dari suatu negara,dimana simbol nasional dari
negara tersebut meliputiproduk yang membentuk
citra. Beberapa merek dapatdiilhami dengan daya tarik
nasional yang kuat, yangmencerminkan citra negara
tersebut (Kleppe et al., 2002).Kleppe. menyatakan bahwa
daya tarik nasional tersebutdihubungkan sebagai inte-

raksi antara citra merek dancitra Negara.
Kleppe et al., (2002),menyatakan bahwa daya

tarik nasional tersebutdihubungkan sebagai inte-
raksi antara citra merek dancitra negara. Berbagai
informasi dari penelitiantersebut 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 adasatu negarapun yang
mempunyai reputasi baikatau buruk secara kese-
luruhan. Masing-masingindividu atau penduduk suatu
negara cenderung berbedadalam menanggapi pen-
tingnya negara asal suatuproduk dan persepsi mereka
terhadap berbagai negara.Beberapa negara menempati
posisi yang berbeda-bedadalam benak konsumen,
misalnya Prancis denganproduk seperti kosmetik dan
pakaian, dan Jerman denganproduk mobil mewah.Terdapat definisi menge-nai country image yangberasal dari literatur pe-
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masaran, yaitu merupakanbentuk persepsi secara
menyeluruh dari konsumenterhadap produk dari negara-
negara tertentu, berdasarkanpersepsi utama mereka
mengenai produksi negaratersebut, kekuatan pema-
saran dan kelemahannya.Definisi tersebut mendekati
arti yang digunakan kon-sumen dalam menilai pro-
duk. Apa yang konsumenketahui tentang kemampuan
memproduksi dari suatunegara (manufacturing),
kepandaian dalam gaya dandesain, serta inovasi tek-
nologi yang mempunyaibanyak kecocokan dengan
persepsi informasi produkdaripada informasi lainnya
(produksi yang kurang danfaktor-faktor yang berhu-
bungan dengan pemasaran).Sehingga yang diteliti lebih
dalam adalah hal-hal yangmenyangkut produksi, keku-
atan pemasaran dankelemahannya.

Untuk operasional daricountry image dapat dilihat
dari dua hal, yaitu: (1) countryimage 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 lainbahwa, persepsi konsumen
dibentuk oleh adanya hubu-ngan suatu produk dari se-
gala sesuatu yan merekaketahui tentang kemampuan
negara tersebut dalammenghasilkan barang dan
pelayanan. Kemudian untukmencocokkan product-
country, Roth dan Romeo(1992) yang dikutip oleh
Suryandari (2006)mengajukan empat kategori
yang menyatakan:
Kategori I :
Kecocokan product countrymuncul ketika kekuatan
negara yang dipersepsikanmerupakan ciri khas atau
manfaat penting produkuntuk kategori produk
tertentu. Contohnya: Sepatudari Prancis, dan mobil dari
Jepang.Kategori II :
Kecocokan product-countryyang disukai muncul ketika
ciri khas penting dari produkbukan merupakan kekuatan
negara yang dipersepsikan.Contohnya: Sepatu dan
mobil dari Jepang.Kategori III :
Ketidakcocokan yang disukai

akan muncul ketika dimensitentang citra dari suatu
negara positif, namun citranegara tersebut tidak penting
untuk kategori produktertentu. Contohnya: Bir dari
JepangKategori IV :
Ketidakcocokan yang tidakdisukai akan muncul ketika
dimensi tentang citra negarabukan merupakan ciri khas
yang penting dan bukankekuatan negara yang
dipersepsikan. Contohnya:Bir dari Hongaria

Terdapat satu hal yangmenjadi pertimbangan dalam
penelitian ini adalahkebangsaan responden yang
sangat mempengaruhi pe-nilaian terhadap product-
country (Nagashima, 1970,1977; Narayana, 1981;
seperti yang dikutip oleh Rothdan Romeo, 1992) dalam
Suryandari (2006). Adapunhasil penelitian tersebut
adalah: (1) kecocokan pro-duct-country muncul saat
kekuatan negara yangdipersepsikan berhubungan
dengan karakteristik produk,(2) sebuah kecocokan yang
positif akan nampak saatnegara dipersepsikan sangat
kuat dalam area tertentu yang
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juga merupakan ciri khaspenting untuk kategori
produk, (3) ketidakcocokanmuncul saat negara asal
memiliki dampak kecil padaniat beli, (4) adanya
pengalaman masa laluseorang konsumen dengan
kategori produk atau negaratertentu dapat mempe-
ngaruhi dampak negara asal,dan (5) adanya familiaritas
konsumen dengan negaraatau produk tertentu yang
akan memberikan efek padanegara asal (Country of
Origin).Hubungan Negara Asal
dengan Kualitas yangDipersepsikan
Bilkey dan Ness (1982)dengan penelitiannya yang
berjudul Country of OriginEffects on Product Eva-
luation, meneliti pengaruhnegara asal pada evaluasi
produk. Mereka mengangkatmasalah mengenai negara
asal yang membutuhkanpeningkatan ekspor manu-
faktur dan perusahaan yangmenginginkan perbedaan
produk yang dijualnya.Berbagai penelitian menya-
takan adanya pengaruhnegara asal pada evaluasi
produk secara umum, dian-

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

Tse dan Gorn (1993) padapenelitiannya yang berjudul
An Experimen on theSalience of Country of Origin
in the Era of Global Brandsmembahas efek atau dampak
yang menonjol dari negaraasal saat perusahaan meng-
globalisasi operasinya.Penelitian yang dilakukan
dengan prosedur ekspe-rimen tersebut adalah me-
ngevaluasi dampak negaraasal pada subyek setelah dan
sebelum mencoba produktertentu. Hasil yang dida-
patkan adalah, adanya efekyang menonjol dari negara
asal dan sifatnya enduringdalam evaluasi produk oleh
konsumen. Porter (1980);seperti yang dikutip oleh Tse
dan Gorn, 1993) menyatakanbahwa salah satu dasar
komponen dalam mendesainstrategi pemasaran global
yang efektif adalah kekuatanmerek 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 citrayang berbeda yang dapat
diterjemahkan ke dalamkeunggulan bersaing yang
tetap dapat bertahan (sus-tainable competitive advan-
tage).
Negara Asal (Country ofOrigin) Sebagai
Stereotipe

Pada era globalisasi saatini, pencarian strategis untukmengelola efek negatif ne-gara asal menjadi sangatpenting bagi para pebisnis,praktisi dan akademisi. Padalingkungan bisnis, peru-sahaan selalu mendasarkanrencana lokasi pabriknyapada daerah yang mem-punyai biaya dan upah yanglebih rendah, dan biasanyaberada pada bangsa yangindustrinya kurang ber-kembang. Beberapa kebi-jakan negara dibuat untukmengurangi dampak negaraasal yang kurang disukaimisalnya Taiwan yang telahberusaha untuk mengurangicitra negatifnya denganmenggunakan konsultan danmelakukan perjalanan keAmerika Serikat yang diper-kirakan menghabiskan biayasebesar $110 juta (Fishbein1993) yang dikutip oleh Lotzdan Hui (2001).Konsumen cenderung
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memiliki stereotipe akanproduk dan negara yang
dibentuk oleh pengalaman,kabar atau cerita orang
(hearsay) dan mitos. Konsu-men memiliki stereotipe akan
negara  dan kategori produktertentu  yang “terbaik”
misalnya parfum Prancis,sutera Cina, kulit Itali dan
produk elektronik Jepang.Jenis stereotipe ini hanya
terbentuk untuk produkspesifik saja dan tidak berlaku
untuk kategori produk lainyang dibuat oleh negara-
negara tersebut. MenurutKeegan (1999), bagaima-
napun juga tidak ada satunegarapun yang mempunyai
reputasi baik atau buruksecara keseluruhan. Be-
berapa negara menempatiposisi yang berbeda-beda
dalam benak konsumen,misalnya Prancis dengan
produk seperti kosmetik danpakaian, dan Jerman dengan
produk mobil mewah.Selama dua dekade,
penggunaan citra negara asalmenjadi lebih luas dan
menjadi fenomena. MenurutCateora dan Graham (2002),
negara asal, tipe produk, dancitra perusahaan serta
merek akan menimbulkan

reaksi yang positif maupunnegatif dari konsumen.
Cateora menjelaskan bahwaterdapat berbagai genera-
lisasi mengenai efek negaraasal terhadap produk atau
merek. Konsumen cende-rung memiliki stereotipe akan
produk dan negara yangdibentuk oleh pengalaman,
kabar atau cerita orang(hearsay) dan mitos.
Penelitian Country of
Origin (Negara Asal)Untuk mengatasi hasil
penelitian yang berbeda dariberbagai macam penelitian
yang telah dilakukan, makafaktor yang sepertinya akan
mempengaruhi penelitiantentang country of origin
(negara asal) telah dapatdiidentifikasi, Peterson dan
Jolibert (1995) seperti yangdikutip oleh Subiyanto
(2002). Beberapa tinjauanpustaka dan hasil penelitian
berbeda dapat disebabkankarena sumber informasi,
konflik atau perbedaandalam hasil, dan pengan-
tisipasian dalam hal per-bedaan metodologi antar
sesama peneliti untukmemilih faktor-faktor yang
akan mempengaruhi country

of origin.Berdasarkan faktor-faktor
yang telah disusun olehLiefeld (1993) seperti yang
dikutip oleh Peterson danJolibert (1995) dalam
Suryandari (2006), kita dapatmelihat sehingga dapat
mengantisipasi dampakdalam literatur country of
origin. Dalam berbagaipenelitian juga telah
disebutkan bahwa penelitiandengan menggunakan bet-
ween subject akan mem-berikan dampak dalam
permintaan, seperti contohmenggunakan barang merek
Amerika yang dibuat diAmerika dibandingkan de-
ngan penggunaan barangAmerika yang dibuat di
Jepang akan memberikandampak ukuran yang berbeda
dikarenakan subjek penelitianberbeda, perbedaan infor-
masi serta perbedaan eks-pektasi konsumen, Hans
(1988) yang dikutip olehSuryandari (2006).
Brand, Country of Design
dan Country ofManufacture

Citra merek merupakanbagian 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 terhadappemasaran suatu merek.
Komponen dari pengetahuanmerek ini adalah brand
awareness dan citra merek.Citra merek mewakili kese-
luruhan persepsi tentangmerek dan dibentuk berda-
sarkan kesimpulan yangkonsumen buat tentang
merek, baik berdasarkanstimuli eksternal atau fantasi
(Assael, 2001:234). Semen-tara Keller (1993:3) mende-
finisikan citra merek dalamingatan konsumen.

Asosiasi merek adalahnode-node informasional
yang terhubung dengan nodemerek dalam ingatan dan
berisi makna bagi konsu-men. Kesukaan, kekuatan
dan keunikan asosiasi merekmerupakan dimensi- dimensi
yang membedakan pengeta-huan merek dan memainkan
peran penting dalam pe-nentuan tanggapan diferen-
siasi yang membentukekuitas merek. Citra merek
dapat mengurangi dampaknegatif jika suatu produk
didesain atau dibuat oleh

negara yang dianggapkurang mempunyai prestis
(Johanson dan Nabezahl,1986). Han dan Trepstra
(1988) yang dikutip olehSuryandari (2006) mene-
mukan bahwa baik negaraasal (country of origin) dan
nama merek mempunyaipengaruh terhadap persepsi
konsumen akan kualitasproduk dan dengan demikian
suatu negara mempunyaipengaruh yang lebih besar
daripada nama merek.Familiaritas merek dan
pengetahuan produk, secarabersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikanterhadap penggunaan pe-
tunjuk country of origin padaevaluasi produk, meskipun
kedua-duanya mempunyaipengaruh umum dengan
sendirinya (Shaefer, 1997;seperti yang dikutip oleh Hui
dan Zhou, 2001). Namamerek yang terkenal
dihubungkan dengan keper-cayaan produk yang lebih
kuat jika dibandingkandengan merek yang tidak
jelas, dan karena perbedaantersebut dapat mengalihkan
pengaruh yang diciptakanoleh informasi country of
manufacture (Hui dan Zhou,

2001).Masalah perkembangan
hybrid product pada perilakukonsumen pertama kali
diarahkan oleh Johanssondan Nebehzahl (1986), yang
menemukan bahwa pemin-dahan letak pabrik (bahkan
mungkin jauh dari negaradimana merek tersebut
berasal) berpengaruh padacitra produk. Studi ini
menyimpulkan bahwa se-cara umum citra merek
produk dapat diperbaikisecara signifikan dengan
memindahkan lokasi pabrikke negara yang mempunyai
citra yang lebih positif darinegara dimana merek
tersebut berasal. Han danTerpstra (1988) yang dikutip
oleh Suryandari (2006)menemukan bahwa selain
negara yang menghasilkanmerek (country of origin of
brand), dan negara yangmembuat produk (country of
assembly atau country ofmanufacture), nama merek
ternyata juga berpengaruhterhadap kualitas yang
dipersepsikan, namun stimulimengenai negara asal
ditemukan lebih kuat daripada nama merek pada
evaluasi konsumen untuk
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produk mobil.Diantara studi mengenai multi-cue yang
telah dilakukan, ditunjukkan bahwa telahmenjadi hal yang umum bahwa pengaruh
citra negara dapat turun ketika informasimengenai atribut produk lainnya tersedia.
Dengan demikian hasil dari perluasan studitersebut dapat membawa pengaruh baru,
yaitu adanya kemungkinan variasi padapenggunaan country of design dan country
of assembly (Achar-ya dan Elliot, 2001).Pene-litian yang dilakukan oleh Ahmed dan
d’Astou (2004), pada penelitiannya yangmenggunakan produk T Shirt dengan sampel
mahasisiwa di China, menyimpulkan bahwacountry of design dan country of assembly
mempunyai pengaruh ter-hadap kualitasyang diper-sepsikan.

Hasilnya menunjukkan produk yangdidesain dan dibuat dinegara maju diper-
sepsikan mempunyai kualitas yang berbedadengan produk yang didesain dan dibuat di
negara industri baru. Pene-litian yangdilakukan oleh Chao (1993) menyatakan
bahwa evaluasi produk konsumen selaindipengaruhi oleh harga, juga dipengaruhi oleh
country of design dan country of assemblyatau country of manufacture. Country of
design dan country of assembly jugaberpengaruh terhadap kualitas yang
dipersepsikan pada produk sepatu di Spanyol(Ahmed, 1995; seperti yang dikutip oleh
Ahmed dan d’Astou, 2004). Hasil penelitianyang dila-kukan oleh Acharya dan Elliot (2001)
menunjukkan bahwa terdapat perbedaanpersepsi 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 assemblyyang 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 yangdipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niat
beli pada brand, country of design dancountry of assembly yang dipersepsikan
rendah.Berdasarkan hipotesis yang telah
diuraikan, disajikan model penelitian sebagaiberikut:

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 ofdesign dan country of assembly. Brand tinggi
adalah brand yang dipandang konsumenmemiliki kualitas bagus, dan terpercaya,
sedangkan brand rendah merupakan brandyang dipandang mempunyai kualitas buruk
dan meragukan. Citra country of design tinggimerupakan citra negara yang handal dan
terpercaya dalam membuat desain produk,sedangkan citra country of design yang
rendah merupakan citra negara yang tidakhandal dan tidak terpercaya dalam membuat
desain produk. Citra country of assemblytinggi adalah citra negara yang handal dan
terpercaya dalam membuat produk dan citracountry of assembly rendah adalah citra
negara yang tidak handal dan tidak terpercayadalam membuat produk.

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

derajat produk luxury dan necessity berbedamenurut budaya dan negara setempat.
Misalnya produk HP dipertimbangkan sebagaiproduk necessity di negara maju, namun
dipandang sebagai produk luxury di negaraberkembang. Produk yang dikonsumsi
secara publik dapat mencerminkan persepsidiri konsumen. Konsumsi publik memberikan
dampak pada asosiasi konsumen padapenilaian dalam masyarakat, dan dengan
demikian dapat menciptakan risiko sosialyang tinggi (Solomon, 1996; seperti yang
dikutip oleh Piron, 2001). Sebagaimana yangdikemukakan oleh Siggy et al., (1991) yang
dikutip oleh Piron (2001) mengemukakanbahwa negara asal (country of origin) secara
tidak langsung berhubungan dengan citrakonsumen, dalam menciptakan harapan
secara umum supaya bisa terlihat sesuaiantara 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 yangdilakukan adalah untuk kepentingan penelitian
awal. Dalam penelitian ini menggunakanresponden mahasiswa MSi UGM sejumlah
50 responden. Untuk tujuan tersebutdilakukan survei untuk mendapatkan data.
Survei dilakukan untuk menentukan duanama brand (tinggi dan rendah), dua country
of design (tinggi dan rendah) dan dua countryof assembly (tinggi dan rendah).
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Survei dilakukan terhadapmahasiswa dengan menen-

tukan peringkat brand produkHP, country of design dan
country of assembly padakuesioner yang tersedia.
Sedangkan untuk pengam-bilan sampel digunakan
dengan metode conviniencesampling. Teknik pengum-
pulan data survei tersebutdengan cara peneliti
membagikan kuesioner se-cara langsung kepada
mahasiswa.

2. Penelitian Ekspe-rimen
Penyebaran kuesionerdilakukan pada mahasiswa

MSi UGM pada hari yangberbeda dari delapan model
kombinasi brand, country ofdesign dan country of
assembly. Setiap respondenmendapatkan satu kuesioner
dan satu iklan cetak yangberisi tentang produk HP,
informasi fitur, informasicountry of design dan
informasi country ofassembly. Sebelum respon-
den mengisi, peneliti membe-rikan penjelasan singkat
tentang country of designdan country of assembly.

3. Pemilihan Sampel
Pemilihan sampel awal-

nya ditentukan denganmetode convenience sam-
pling, kemudian respondentersebut dijadikan responden
untuk selanjutnya dalam within subject. Responden dalam
penelitian ini adalah maha-siswa MSi UGM. Adapun
jumlah sample yang diguna-kan adalah pada preliminary
research sebanyak 50sample, sedangkan pada
pengujian eksperimen meng-gunakan 128 responden
dengan 50% mahasiswa dan50% mahasiswi.

4. Teknik PengumpulanData
Data yang diperlukanterdiri atas data sekunder

dan data primer. Datasekunder dikumpulkan dari
penelitian kepustakaanberupa penelitian- penelitian
sebelumnya mengenai branddan country of origin dan
dasar-dasar teori yangsesuai dengan topik pe-
nelitian.Penelitian ini menggu-
nakan kuesioner sebagaiinstrumen pengumpulan data
primer yang berisi butir-butirpengukur konstruk atau

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

Deskripsi produk disajikanmenyerupai iklan cetak
dengan menggunakan gam-bar dan uraian deskriptif
tentang informasi HP,informasi fitur, informasi
country of design daninformasi country of as-
sembly. Selanjutnya respon-den diminta mengisi kue-
sioner yang mengukurvariabel dependen.
Definisi Operasional

Persepsi kualitas ataukualitas yang dipersepsikan
didefinisikan sebagaipenilaian tentang keunggulan
atau kelebihan produk secarakeseluruhan. Variabel ini
diukur dengan menggunakanlima butir pengukuran yang
bersumber dari penelitianDodds et al., 1991. Skala
yang digunakan dalam
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penelitian ini adalah skala Likert poin satusampai lima.
Niat beli menunjukkan kesediaankonsumen untuk membeli. Variabel ini diukur

dengan menggunakan tiga butir pernyataanyang bersumber dari Doods et al., 1991, yang
diukur dengan skala Likert dengan poin satusampai tujuh (Sangat Rendah-Sangat
Tinggi).Pemeriksaan Data

Kuesioner dari responden yang tidaklengkap dalam menjawab pertanyaan tidak
diikutsertakan dalam pengo-lahanselanjutnya.
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas konstruk memberikan jaminan
bahwa angka hasil pengukuran yangdiperoleh 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 instrumendalam mengukur konsep dan menunjukkan
“kebaikan” (goodness) suatu ukuran. Ujireliabilitas yang dilakukan dalam penelitian ini
adalah interitem consistency relia-bility. Ujiini merupakan uji konsistensi tanggapan res-
ponden pada semua item pertanyaan dalamsuatu ukuran. Item-item perta-nyaan yang
merupakan ukuran independen konsep yangsama dikorelasikan satu dengan lainnya. Uji
interitem consistency reliability yang palingbanyak digunakan adalah Cronbach’s coeffi-
cient alpha (Sekaran, 2000:174). Batasbawah penerimaan Cronbach’s alpha adalah
0,6 (Hair et al., 1998:118). SPSS for windows

versi 11,5 digu-nakan untuk menguji validitasdan reliabilitas.
Uji HipotesisSemua hipotesis pada penelitian ini
menggunakan Analysis of Variance (ANOVA).ANOVA merupakan metode untuk menguji
antara variabel dependen (metrik) dengansatu 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 untukmenentukan tingkatan brand, country of
design dan country of assembly, didapatkanbahwa brand yang yang dipersepsikan tinggi
adalah NOKIA, dan brand yang dipersepsikanrendah adalah BenQ. Untuk citra country of
design yang dipersepsikan tinggi adalahFinlandia sedangkan yang dipersepsikan
rendah adalah Korea. Sedangkan untuk citracountry of assembly yang dipersepsikan
tinggi adalah Japan dan yang dipersepsikanrendah adalah China.

Tabel 1 Hasil Penelitian Awal Untuk
Brand Tinggi

Dari hasil penelitian awal yang dilakukanpada 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 dilakukanpada 50 responden, sebanyak 56% menilai
brand BenQ paling rendah.
Tabel 3 Hasil Penelitian Awal Untuk Countryof Design (COD) Tinggi

Dari hasil penelitian awal yang dilakukan
pada 50 responden, sebanyak 42% menilaiFinlandia sebagai country of design yang
mempunyai citra paling tinggi.Tabel 4 Hasil Penelitian Awal Untuk Country

of Design (COD) Rendah

Dari hasil penelitian awal yang dilakukan pada50 responden, sebanyak 42% menilai Korea
sebagai country of design yang mempunyaicitra paling rendah.

Tabel 5 Hasil Penelitian Awal Untuk
Country of Assembly (COA) Tinggi

Dari hasil penelitian awal yang dilakukanpada 50 responden, sebanyak 30% menilai
Japan sebagai country of assembly yangmempunyai citra paling tinggi.
Tabel 6 Hasil Penelitian Awal Untuk Country

of Assembly (COA) Rendah

Dari hasil penelitian awal yang dilakukanpada 50 responden, sebanyak 34% menilai
China sebagai country of assembly yangmempunyai citra paling rendah.
Hasil Manipulation Check

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

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

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

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

Tabel 7 Ukuran Kelompok Perlakuan

Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas
Uji validitas konstruk memberikan jaminan

bahwa angka hasil pengukuran yangdiperoleh sesuai dengan teori yang menjadi
basis perancangan alat ukur (Sekaran,1992:173). Pengujian validitas menggunakan
Confirmatory Factor Analysis pada SPSS forWindows 11.5 Kriteria signifikansi factor
loading adalah 0,4 (Hair et al., 1998:11).

b. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas merupakan uji konsistensitanggapan responden pada semua item

pertanyaan dalam suatu ukuran. Butir-butirpertanyaan yang merupakan ukuran
independen konsep yang sama dikorelasikansatu dengan yang lain. Uji iteritem
consistency reliability yang paling banyakdigunakan adalah Cronbach’s Alpha
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(Sekaran, 1992:74). Batas bawahpenerimaan Cronbach’s Alpha adalah 0,6
(Hair et al., 1998:118). SPSS for Windowsversi 11.5 digunakan untuk menguji validitasdan reliabilitas.
Reliability (NOKIA)
 ****** Method 1 (space saver) will be used for thisanalysis ******
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E
(A L P H A)
                                       Mean        Std Dev       Cases  1.     PERSEPSI         10.2188         2.9733        64.0
  2.     NIATBELI          7.9219         3.4471        64.0
Statistics for        Mean    Variance    Std Dev   N ofVariables
      SCALE       18.1406    35.2656     5.9385            2
Item-total Statistics  Scale            Scale    Corrected  Mean         Variance            Item-Alpha  if Item          if Item       Totalif Item Deleted   Deleted  CorrelationDeleted
 PERSEPSI         7.9219       11.8827                 .7095-
NIATBELI      10.2188         8.8403                  .7095-
Reliability Coefficients
N of Cases  =     64.0                    N of Items =  2Alpha  =    .8247

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

Reliability (BenQ) ****** Method 1 (space saver) will be used
for this analysis ******
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E(A L P H A)
                                      Mean          Std Dev        Cases   1.     PERSEPSI          8.2188         2.6456          64.0   2.     NIATBELI         5.4531         2.7998          64.0
Statistics for       Mean      Variance    Std Dev    N ofVariables      SCALE       13.6719    25.2398     5.0239                2
Item-total Statistics
                          Scale          Scale         Corrected                          Mean         Variance        Item-Alpha                         if Item        if Item           Total            ifItem                        Deleted        Deleted     CorrelationDeleted
PERSEPSI       5.4531         7.8390           .7021                .NIATBELI       8.2188         6.9990           .7021               .
 Reliability Coefficients
N of Cases =     64.0                    N of Items =  2Alpha =    .8242

Sedangkan dari hasil analisis BenQ
diketahui reliability persepsi sebesar 0,7021dan reliability niat beli sebesar 0,7021 dan
besarnya alpha 0,8242. Sehinga dapatdisimpulkan reliable dan valid.
Hasil Uji Hipotesis Pada Penelitian
Eksperimen

a. Persepsi kualitas pada brand NOKIA,
country of design dan country of assembly.
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Dari hasil penelitian eksperimenmenunjukkan bahwa secara signifikan
persepsi kualitas pada brand, country ofdesign dan country of assembly.yang
dipersepsikan tinggi lebih tinggi daripadapersepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly yangdipersepsikan 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 padamerek brand, country of design dan country
of assembly yang dipersepsikan tinggi lebihtinggi daripada niat beli pada brand, country
of design dan country of assembly yangdipersepsikan 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

 Keterangan :Jika p> 0,05 maka Ho diterima
Jika p< 0,05 maka Ho ditolakHo : Persepsi kualitas pada brand, country

of design dan country of assembly yangdipersepsikan tinggi dan brand, country of
design dan country of assembly yangdipersepsikan rendah adalah sama.

Ha : Persepsi kualitas pada brand, countryof design dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi akan lebih tinggi daripadapersepsi kualitas pada brand, country of
design dan country of assembly yangdipersepsikan rendah

Ho : Niat beli pada brand, country ofdesign dan country of assembly yang
dipersepsikan tinggi dan brand, country ofdesign dan country of assembly yang
dipersepsikan rendah adalah sama.Ha : Niat beli pada brand, country of
design dan country of assembly yangdipersepsikan tinggi akan lebih tinggi daripada
niat beli pada brand, country of design dancountry 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 signifikanpersepsi kualitas pada brand rendah, country
of design dan country of assembly.yangdipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada
persepsi kualitas pada brand, country ofdesign dan country of assembly. yang
dipersepsikan rendah. (Xmtinggi = 9,69 danXmrendah = 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 niatbeli pada merek brand rendah, country of
design dan country of assembly yangdipersepsikan tinggi lebih tinggi daripada niat
beli pada brand, country of design dancountry 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 kamianggap tetap mendukung hipotesis 2.

Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis 2
ANOVA BENQ

SIMPULAN
Kesimpulan yang dapat diambil daripenelitian ini, yaitu bahwa penilaian

konsumen terhadap faktor seperti brand,country of design dan country of

manufacture berdampak pada persepsikualitas dan niat beli, hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan Dodd et al., (1991).Erickson dan Johansson (1985) berpendapat
bahwa terdapat perilaku resiprokal antara.
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AbstractThis research is a case study on PDAM Cirebon regency.This study aims to examine the impact of service qualityand price perceptions to customer satisfaction. The sam-pling technique in this study using convenience sampling andobtained a sample of 135 respondents. To measure the state-ment items used in this study the Likert scale, with a scale of1-5. Item statement of the variable service quality is 22 items,price perception is 14 items, and customer satisfaction is 8items. Results of validity test  using factor analysis showedthat all indicators have a loading factor greater than 0.40 andonly loading on one factor. Results of reliability test showedthat each construct has a Cronbach’s alpha values that canbe received that is above 0.60 as the minimum criteria to beacceptable. Results of hypothesis test indicate that hypoth-esis 1 and 2 supported, which means that the service qualityand 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

Analisis Kualitas Pelayanan dan Persepsi Harga TerhadapKepuasan PelangganStudi Pada PDAM Kabupaten Cirebon
Oleh:Agus Yudianto*Riskin Hidayat **

saingan pasar karena saat inipersaingan kualitas meru-pakan isu sentral dalam duniabisnis, baik produk maupunjasa.Kualitas layanan (servicequality) berkontribusi signi-fikan bagi penciptaandeferensiasi, positioning, danstrategi bersaing setiaporganisasi pemasaran, baikperusahaan manufakturmaupun penyedia jasa.Perspektif pengukuran kua-

litas bisa dikelompokkanmenjadi dua jenis: internaldan eksternal. Kualitas ber-dasarkan perspektif internaldiartikan sebagai zero defect(“doing it right the first time”atau kesesuaian denganpersyaratan), sedangkanperspektif eksternal mema-hami kualitas berdasarkanpersepsi pelanggan, eksepsipelanggan, kepuasan pe-langgan, sikap pelanggan,dan customer delight (Sa-chdev dan Verma, 2004).Kualitas layanan berkaitanerat dengan kepuasanpelanggan. Kualitas mem-berikan dorongan khususbagi para pelanggan untukmenjalin ikatan relasi salingmenguntungkan dalam jang-ka panjang dengan peru-sahaan. Ikatan emosi-onalsemacam ini memungkin-kan perusahaan untuk me-mahami dengan seksamaharapan dan kebutuhanspesifik pelanggan. Padagilirannya, perusahaan dapatmeningkatkan kepuasanpelanggan, di mana peru-sahaan memaksimumkanpengalaman pelanggan yangkurang menyenangkan.Selanjutnya, kepuasan pe-langgan berkontribusi pada

PENDAHULUANDunia kini sedangmengalami perubahan ling-kungan strategik yang sangatmendasar. Esensi dari peru-bahan strategik ini adalahberubahnya bentuk-bentukmonopoli, proteksi, maupunkompetisi lokal menuju kom-petisi global yang tidak lagimengenal batas wilayah ataunegara. Kualitas layananmerupakan tuntutan utamadalam memenangkan per-
34*Dosen Tetap STIE YPPIRembang
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terciptanya rintangan beralih(switching barriers), biayaberalih (switching costs), danloyalitas pelanggan.Sejumlah riset empirismenyimpulkan bahwa pro-fitabilitas, pangsa pasar, ROI(Return On Invesment),perputaran aset, efisiensibiaya, kepuasan pelanggan,loyalitas pelanggan, minatpembelian ulang, dan ko-munikasi gethok tular (word-of-mouth communication)berkaitan positif denganpersepsi terhadap kualitaslayanan sebuah organisasi(Olsen, 2002; Zeithaml, et al.,1990; Zeithaml, 2000).Kepuasan pelangganadalah faktor penting yangsangat berarti untukmeningkatkan penggunaanlayanan yang berulang.Kotler (2003) secara umummendefinisikan kepuasanpelanggan sebagai perasaansenang atau kecewaseseorang yang berasal dariperbandingan antara ke-sannya terhadap kinerja (atauhasil) suatu produk danh a r a p a n - h a r a p a n n y a .Menurut Zeithaml et al. (1990)kualitas layanan memiliki 5dimensi yang meliputi: 1)Reliabilitas (reliability); 2)Daya tanggap (responsive-ness); 3) Jaminan (assur-ance); 4) Empati (empathy);dan 5) Bukti fisik (tangibles).Survei yang dilakukanterhadap perusahaan-perusahaan yang masukdalam Fortune 500menunjukkan bahwa 71% diantaranya berkeyakinan

bahwa kepuasan pelangganmerupakan salah satu tan-tangan terbesar dalam 5tahun ke depan, namunhanya 18% perusahaan yangmemiliki program mapanuntuk memantau kepuasanpelanggan (Business ReviewWeekly, 31 Maret 1997).Lovelock, Patterson, danWalker (2004) mengamatibahwa tren serupa dijumpaipula di kawasan Asia, Austra-lia, dan Selandia Baru.Penelitian Mare (2002) yangmeneliti pada pelangganrumah tangga Telkom VisionKable TV di Surabaya Baratdengan responden 50menunjukkan bahwa terda-pat pengaruh kualitas layananterhadap kepuasan pelang-gan. Winoto (2000) menelititentang mutu pelayananpada kepuasan pasien diRuang Rawat Inap RumahSakit Pulo Mas Jakartamenunjukkan bahwa mutupelayanan berpengaruhterhadap kepuasan pasien.Selain itu, kepuasan kon-sumen dapat dipengaruhioleh persepsi harga. Tidakdiragukan lagi harga meru-pakan salah satu isyaratpangsa pasar yang palingpenting. Pengaruh hargasebagian besar berkaitandengan kenyataan bahwaisyarat harga (murah ataumahal/tinggi atau rendah)ada pada semua situasipembelian dan paling tidakmenunjukkan kepada semuakonsumen jumlah penge-luaran ekonomis yang harusdikorbankan untuk terlibat

dalam suatu ransaksipembelian. Dengan demi-kian, harga menunjukkanjumlah uang yang harusdiserahkan, yang berartibahwa harga yang lebih tinggisecara negatif mempe-ngaruhi kemungkinan pem-belian, sehingga akan mem-pengaruhi kepuasan pelang-gan.Dickson dan Sawyerdalam Lichtenstein et al.(2007) menyatakan bahwakonsumen sangat heterogendalam merespon harga danpromosi harga. Pernyataantersebut dapat diartikanbahwa pelanggan mempu-nyai persepsi yang berbedaterhadap harga. MenurutJacoby dan Olson (1977)persepsi harga merupakanrepresentasi persepsi pe-langgan atau persepsisubyektif harga dari suatuproduk. Harga merupakanfaktor penting yang ber-hubungan dengan kualitas,nilai, niat membeli, dankepuasan. Penelitian yangdilakukan oleh Butarbutar(2001) menunjukkan bahwaketika perusahaan tidakmempraktekkan harga yangberorientasi terhadap per-mintaan, kinerja jasa akanmenjadi faktor yang dominandalam kepuasan pelanggan.Berdasarkan uraian di atas,maka penelitian ini bertujuanuntuk mengetahui pengaruhkualitas layanan dan persepsiharga terhadap kepuasanpelanggan.
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TELAAH PUSTAKA danHIPOTESIS

Kualitas PelayananSemakin banyak badanusaha yang memperhatikanmasalah kualitas. Hal inidapat dilihat dari semakinbanyaknya badan usahayang berusaha memperolehsertifikat ISO, meskipun adabeberapa yang hanyamementingkan perolehansertifikat bukan usahapeningkatan kualitas. Pen-tingnya kualitas layanan inididukung oleh pernyataanNaumann (1995:77), bahwasaat ini kualitas layananmemegang peranan yangsangat potensial untukmenciptakan keunggulankompetitif dibanding kualitasproduk. Kualitas layananmenurut Zeithaml et al.(1990:19) adalah semakinkecil perbedaan antaraharapan dengan persepsipelanggan terhadap kualitaslayanan, semakin baikkualitas layanan suatu badanusaha.Lewis dan Booms (1983)merupakan pakar yangpertama kali mendefinisikankualitas layanan sebagaiukuran seberapa bagustingkat layanan yang dibe-rikan mampu sesuai denganharapan pelanggan. Ber-dasarkan definisi ini, kualitaslayanan bisa diwujudkanmelalui pemenuhan kebu-tuhan dan keinginan pe-langgan serta ketepatanpenyampaiannya untukmengimbangi harapan pe-

langgan. Dengan demikian,ada dua faktor utama yangmempengaruhi kualitaslayanan, yaitu layanan yangdiharapkan (expected ser-vice) dan layanan yangdirasakan/dipersepsikan(perceived service) (Para-suraman, et al., 1985).Apabila perceived servicesesuai dengan expected ser-vice, maka kualitas layananbersangkutan akan diper-sepsikan baik atau positif. Jikaperceived service melebihiexpected service, makakualitas layanan diper-sepsikan sebagai kualitasideal. Sebaliknya apabila per-ceived service lebih jelekdibandingkan expected ser-vice, maka kualitas layanandipersepsikan negatif atauburuk. Oleh sebab itu, baiktidaknya kualitas layanantergantung pada kemampuanpenyedia layanan dalammemenuhi harapan pelang-gannya secara konsisten(Tjiptono dan Chandra,2007).Dalam konteks kompetisiglobal di era pasar bebas saatini, setiap perusahaan harusbersaing dengan para pe-saing lokal dan global.Peningkatan intensitas kom-petisi menuntut setiapperusahaan untuk selalumemperhatikan dinamikakebutuhan, keinginan, danpreferensi pelanggan sertaberusaha memenuhinyadengan cara-cara yang lebihefektif dan efisien diban-dingkan para pesaingnya.Perhatian setiap perusahaan

tidak lagi hanya terbatas padaproduk (barang atau jasayang dihasilkan) semata,tetapi juga pada aspekproses, sumber dayamanusia, dan lingkungan.Dengan demikian, hanyaperusahaan yang benar-benar berkualitas yang dapatmemenangkan persaingandalam pasar global.Menurut Garvin (1988),perspektif kualitas bisadiklasifikasikan dalam limakelompok: 1) Transcendentalapproach, kualitas dipandangsebagai innate excellence,yaitu sesuatu yang bisadirasakan atau diketahuinamun sukar didefinisikan,dirumuskan atau diopera-sionalisasikan. Perspektif inimenegaskan bahwa oranghanya bisa belajar mema-hami kualitas melalui pe-ngalaman yang didapatkandari eksposur berulang kali(repeated exposure); 2) Prod-uct-based approach, me-ngasumsikan bahwa kualitasmerupakan karakteristik atauatribut obyektif yang dapatdikuantitatifkan dan dapatdiukur. Karena perspektif inisangat obyektif, maka ke-lemahannya adalah tidak bisamenjelaskan perbedaandalam selera, kebutuhan, danpreferensi individual (ataubahkan segmen pasartertentu); 3) User-based ap-proach, didasarkan padapemikiran bahwa kualitastergantung pada orang yangmenilainya (eyes of theholder). Perspektif yangbersifat subyektif dan de-
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mand oriented menyatakanbahwa setiap pelangganmemiliki kebutuhan dankeinginan masing-masingyang berbeda satu samalain, sehingga kualitas bagiseseorang adalah samadengan kepuasan maksi-mum yang dirasakannya; 4)Manufacturing-based ap-proach, bersifat supply-based dan lebih fokus padapraktek-praktek pere-kayasaan dan pemanu-fakturan, serta mendefi-nisikan kualitas sebagaikesesuaian atau kecocokandengan persyaratan. Jadi,yang menentukan kualitasadalah standar-standar yangditetapkan perusahaan,bukan konsumen yangmembeli dan menggunakanproduk atau jasa; dan       5)Value based-approach,memandang kualitas dariaspek nilai (value) dan harga(price). Dengan mempertim-bangkan trade-off antarakinerja dan harga, kualitasdidefinisikan sebagai afford-able excellence. Kualitasdalam perspektif ini bersifatrelatif, sehingga produk yangmemiliki kualitas paling tinggibelum tentu produk yang pal-ing bernilai. Akan tetapi, yangpaling bernilai adalah barangatau jasa yang paling tepatdibeli (best-buy). Kelimamacam perspektif inilah yangbisa menjelaskan mengapakualitas diinterpretasikansecara berbeda oleh masing-masing individu dalamkonteks yang berlainan.Crosby (1979) menya-

takan bahwa “quality is free”.Biaya untuk mewujudkanproduk berkualitas jauh lebihkecil dibandingkan biaya yangditimbulkan apabila perusa-haan gagal memenuhi stan-dar kualitas. Adanya pene-kanan biaya dikarenakankemampuan mewujudkanproses dan produk berku-alitas akan menghasilkankeunggulan kompetitif berupapeningkatan profitabilitas danpertumbuhan bisnis. Selan-jutnya, kedua faktor ini dapatmemberikan sarana dandana bagi investasi lebihlanjut dalam hal penyem-purnaan kualitas, misalnyauntuk keperluan riset danpengembangan. Secararingkas manfaat kualitas su-perior meliputi: loyalitaspelanggan lebih besar,pangsa pasar lebih besar,harga saham lebih tinggi,harga jual produk/jasa lebihtinggi, dan produktivitas lebihbesar.Menurut Rust, Moorman,dan Dickson (2002), ada tigacara utama untuk menda-patkan financial return dariupaya penyempurnaankualitas (quality profitabilityemphasis), yaitu: pening-katan pendapatan (revenueemphasis), reduksi biaya(cost emphasis), dan kom-binasi keduanya (dual em-phasis). Peningkatan penda-patan fokus secera eksternal,yaitu pada persepsi dan sikappelanggan yang mengarahpada pembelian lebih banyakdan lebih sering. Tekananutama pada poin ini adalah

pertumbuhan permintaanyang dihasilkan dari kemam-puan perusahaan melayanidan memenuhi preferensikonsumen atas kualitasspesifik. Reduksi biaya fokuspada efisiensi proses peru-sahaan. Sedangkan dualemphasis berupaya mening-katkan pendapatan danmenekan biaya secarasimultan melalui programkualitas.Kualitas layanan harusdimulai dari kebutuhanpelanggan dan berakhirdengan kepuasan pelangganserta persepsi positifterhadap kualitas layanan(Kotler, 2003). Sebagai pihakyang membeli dan meng-konsumsi jasa, pelangganyang menilai tingkat kualitaslayanan sebuah perusahaan.Sayangnya, jasa memilikikarakteristik variability se-hingga kinerjanya seringkalitidak konsisten. Hal inimenyebabkan pelangganmenggunakan isyarat/pe-tunjuk intrinsik dan isyaratekstrinsik sebagai acuan/pedoman dalam menge-valuasi kualitas layanan.Isyarat intrinsik berkaitandengan output dan pe-nyampaian sebuah jasa.Pelanggan akan mengan-dalkan isyarat semacam iniapabila berada di tempatpembelian atau jika isyaratintrinsik bersangkutan me-rupakan search quality danmemiliki nilai prediktif tinggi.Sedangkan yang dimaksuddengan isyarat ekstrinsikadalah unsur-unsur yang
37
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merupakan pelengkap bagisebuah jasa. Isyarat inidigunakan dalam menge-valuasi jasa jika prosesmenilai isyarat intrinsikmembutuhkan banyak waktudan usaha, dan apabilaisyarat ekstrinsik bersang-kutan merupakan experiencequality dan credence quality.Isyarat ekstrinsik jugadipergunakan sebagai indika-tor kualitas jasa manakalatidak tersedia informasiisyarat intrinsik yang me-madai. Sementara itu,partisipasi dan dan interaksipelanggan dalam prosespenyampaian jasa juga ikutmementukan kompleksitasevaluasi kualitas layanan.Konsekuensinya, jasa yangsama bisa dinilai secaraberlainan oleh pelangganyang berbeda.Dalam konteks kualitasproduk (barang atau jasa) dankepuasan pelanggan, telahdicapai konsensus bahwaharapan pelanggan (cus-tomer expectation) memain-kan peran penting sebagaistandar perbandingan dalammengevaluasi kualitas mau-pun kepuasan. Olson danDover dalam Zeithaml et al.,(1993), harapan pelangganmerupakan keyakinan pe-langgan sebelum mencobaatau membeli sebuah pro-duk, yang dijadikan standaratau acuan dalam menilaikinerja produk bersangkutan.Meskipun demikian, konsep-tualisasi dan operasionalisasiharapan pelanggan masihmenjadi isu kontroversial,

terutama menyangkut karak-teristik standar ekspektasispesifik, jumlah standar yangdigunakan, dan sumberekspektasi. Setiap pelangganmungkin saja memiliki bebe-rapa ekspektasi pra-konsumsi yang berbeda.Selain itu, pelanggan yangberbeda bisa pula mene-rapkan tipe ekspektasi yangberbeda untuk situasi yangberbeda.Menurut Zeithaml et al.(1990) kualitas layananmemiliki 5 dimensi yangmeliputi: 1) Keandalan (reli-ability), berkaitan dengankemampuan perusahaanuntuk memberikan layananyang akurat sejak pertamakali tanpa membuatkesalahan; 2) Ketanggapan(responsiveness), ber-kenaan dengan kesediaandan kemampuan parakaryawan untuk membantupara pelanggan dan me-respon permintaan mereka,serta menginformasikankapan layanan akan diberikandan kemudian memberikanlayanan secara cepat;3) Keyakinan (assurance),yakni perilaku para karyawanmampu menumbuhkan ke-percayaan pelanggan terha-dap perusahaan dan perusa-haan bisa menciptakan rasaaman bagi para pelang-gannya. Jaminan berarti jugabahwa para karyawan selalubersikap sopan dan me-nguasai pengetahuan sertaketrampilan yang dibutuhkanuntuk menangani setiappertanyaan atau masalah

pelanggan; 4) Empati (empa-thy), berarti perusahaanmemahami masalah parapelanggannya dan bertindakdemi kepentingan pelanggan,serta memberikan perhatianpersonal kepada parapelanggan dan memiliki jamoperasi yang nyaman; dan5) Berwujud (tangibles),berkaitan dengan daya tarikfasilitas fisik, perlengkapan,dan material yang digunakanperusahaan, serta penam-pilan karyawan.
Persepsi HargaTidak diragukan lagi hargamerupakan salah satu isyaratpangsa pasar yang palingpenting. Pengaruh hargasebagian besar berkaitandengan kenyataan bahwaisyarat harga (murah ataumahal/tinggi atau rendah)ada pada semua situasipembelian dan paling tidakmenunjukkan kepada semuakonsumen jumlah penge-luaran ekonomis yang harusdikorbankan untuk terlibatdalam suatu transaksipembelian. Dengan demiki-an, harga menunjukkanjumlah uang yang harusdiserahkan, yang berartibahwa harga yang lebih tinggisecara negatif mempe-ngaruhi kemungkinan pem-belian, sehingga akan mem-pengaruhi kepuasan pelang-gan. Walaupun demikian,beberapa peneliti mencatatbahwa harga merupakansebuah perangsang yangkompleks dan sebagiankonsumen merasakan harga
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secara lebih luas dari padaterpaku pada ’peran nega-tifnya’ sebagai pengeluaransumber-sumber ekonomi.Dickson dan Sawyerdalam Lichtenstein et al.(2007) menyatakan bahwakonsumen sangat heterogendalam merespon harga danpromosi harga. Pernyataantersebut dapat diartikanbahwa pelanggan mem-punyai persepsi yangberbeda terhadap harga.Menurut Jacoby dan Olson(1977) persepsi hargamerupakan representasipersepsi pelanggan ataupersepsi subyektif harga darisuatu produk. Harga me-rupakan faktor penting yangberhubungan dengan kua-litas, nilai, niat membeli, dankepuasan.Menurut Lichtenstein et al.(2007), terdapat lima konsepyang sejalan denganpersepsi harga dalam perannegatifnya dan dua konsepyang sejalan dengan per-sepsi harga dalam peranpositifnya. Konsep-konseptersebut dapat dijelaskansebagai berikut.a. Peran Negatif HargaPertama, kesadaran nilai.Persepsi isyarat harga bagisebagian konsumen dapatdicirikan dengan rasio kua-litas yang diterima atas hargayang dibayarkan dalamtransaksi pembelian. Be-berapa peneliti telahmerumuskan konsep ’nilai’dalam istilah yang sejalandengan perspektif ini.Akibatnya, kesadaran nilai

dikonseptualisasikan sebagaicerminan suatu pertim-bangan untuk harga yangdibayar relatif untuk kualitasyang diterima.Kedua, kesadaran harga.Persepsi isyarat harga bagisebagian konsumen dapatdicirikan secara lebih sempityang mencerminkan kesa-daran harga. Meskipunkesadaran harga telahdigunakan oleh para penelitiyang berbeda untuk merujukpada berbagai kesadaranyang berhubungan denganharga, dalam hal inimenunjukkan tingkat di manakonsumen fokus secaraeksklusif pada pembayaranharga rendah.Ketiga, kecenderungan(lebih senang) kupon.Persepsi isyarat harga dalamperan negatifnya barangkalijuga berkaitan dengan bentukdimana isyarat hargadisajikan. Sejalan denganpersepsi ini, beberapa penelitiberargumentasi bahwapengurangan harga (diskon)dalam bentuk kupon ba-rangkali menghasilkan pe-ningkatan dalam tanggapankonsumen melebihi pengu-rangan yang berasal dariharga non-kupon serupayang lebih rendah.Keempat, kecenderunganpenjualan. Suatu alasan yangsangat mirip dengan alasanmengenai kecenderungan(lebih senang) kupon me-nunjukkan bahwa bagisebagian konsumen, suatusensitivitas yang meningkatterhadap harga dalam peran

negatifnya berkaitan denganharga dalam bentuk pen-jualan, yakni potongan dariharga penjualan biasa.Kelima, mavenisme har-ga. Persepsi harga dalamperan negatifnya barangkalidengan keinginan untuk tahumengenai harga pangsapasar untuk mentrans-misikan informasi semacamitu kepada orang lain. Karenapentingnya informasi hargaumum dalam pangsa pasar,maka maven pasar dalamhal ini diartikan lebih sempitdengan hanya memperha-tikan sepenggal informasipangsa pasar, yakni harga.Suatu sensitivitas atas hargadalam peran negatifnya bagisebagian konsumen ba-rangkali mencerminkankeinginan menjadi ’mavenharga’, suatu sumber infor-masi harga rendah untuk or-ang lain. Sehingga mave-nisme harga dirumuskansebagai tingkat di manaseseorang merupakansumber informasi hargauntuk beberapa macamproduk dan tempat untukberbelanja dengan harga-harga terendah.b. Peran Positif HargaPertama, skema kualitas-harga. Bagi sebagian kon-sumen, isyarat hargabarangkali dirasakan dalamperan positif karena ke-simpulan bahwa tingkatisyarat harga berhubunganpositif dengan tingkat kualitasproduk. Pada tingkat di manakonsumen merasakan hargadalam cara ini, mereka
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memandang harga yanglebih tinggi dengan lebih baikkarena persepsi peningkatandalam kualitas produk untukpengeluaran uang tambahan.Meskipun bukti menunjukkanbahwa penggunaan hargasebagai indikator penggantikualitas produk beranekamacam atas situasi danproduk yang akan dievaluasi,penemuan dari beberapakajian juga mendukunggagasan bahwa sebagiankonsumen barangkali lebihdari yang lainnya sekedarmenggunakan harga sebagaiindikator kualitas umum atassituasi dan produk. Akibatnya,pada konsep ini dapatdigeneralisasi hubunganpositif antara harga dankualitas yang dirasakan dandapat dirumuskan skemakualitas-harga sebagaikeyakinan yang dige-neralisasi atas kategoriproduk bahwa tingkat isyaratharga berkaitan secara positifdengan tingkat kualitasproduk.Kedua, sensitivitas pres-tise. Yang serupa denganpersepsi isyarat hargaberdasarkan pada yangditandai bagi pembeli me-ngenai kualitas produk (yakniskema kualitas-harga) adalahpersepsi isyarat harga karenakesimpulan mengenai apayang ditandai bagi orang lainmengenai pembeli. Persepsipositif atas isyarat hargadidasarkan pada persepsiatas apa yang ditandai bagiorang lain dalam lingkupsosial. Sehingga sensitivitas

prestise dapat dirumuskansebagai persepsi isyaratharga yang menyenangkanberdasarkan pada perasaanunggul dan status bahwaharga yang lebih tinggimengisyaratkan orang lainmengenai pembelinya.
Kepuasan PelangganPelanggan sangat pentingbagi suatu perusahaan dankepuasan pelanggan meru-pakan faktor yang sangatmenentukan bagi keber-hasilan suatu perusahaan.Hal ini didukung olehpernyataan Hoffman danBateson (1997:270), tanpapelanggan, perusahaan jasatidak memiliki alasan untuktetap eksis. Kotler (2003)mendefinisikan kepuasanpelanggan sebagai perasaansenang atau kecewa se-seoang yang berasal dariperbandingan antara ke-sannya terhadap kinerja (atauhasil) suatu produk danh a r a p a n - h a r a p a n n y a .Menurut Woodruff (1997)dalam Yang et al. (2003)kepuasan konsumen dide-finisikan sebagai semuaperasaan positif atau negatifmengenai nilai jasa yangditerima dari penyedia jasa.Perusahaan perlu memonitordan meningkatkan tingkatkepuasan pelanggannya.Makin tinggi tingkat kepuasanpelanggan, makin besarkemungkinan pelanggantetap setia pada perusahaan(Kotler, 2003:49).Kepuasan pelangganterhadap suatu pengalaman

akan suatu jasa tertentu akanmelahirkan sebuah evaluasiatau sikap terhadap kualitasjasa dari waktu ke waktu(Oliver, 1993; Parasuraman,1988). Hal ini ditunjukkanpelanggan setelah terjadiproses pembelian ataupostpurchase action (Kotler,2003). Apabila pelangganmerasa puas, maka dia akanmenunjukkan besarnyakemungkinan untuk kembalimembeli produk yang sama.Pelanggan yang puas cen-derung akan memberikanreferensi yang baik terhadapproduk kepada orang lain.Oleh karena itu, peru-sahaan harus dapat me-nyediakan produk ataulayanan yang dapat me-menuhi kebutuhan dankeinginan pelanggan se-hingga mencapai kepuasanpelanggan dan lebih jauh lagidapat menciptakan kesetiaanpelanggan, sebab bila tidakdapat memenuhi kebutuhandan keinginan pelanggan akanmenyebabkan ketidakpuasanpelanggan, yang akhirnyapelanggan beralih ke produkatau layanan lain yangdisediakan oleh perusahaanpesaing.Pelanggan yang puasakan mendukung pengem-bangan perusahaan tetapipelanggan yang tidak puasdapat menghancurkan pe-rusahaan. Perusahaan harusmemperhatikan kebutuhandan keinginan pelanggan.Pemenuhan persyaratan-persyaratan yang diinginkanoleh pelanggan merupakan
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hal mutlak bagi suatu peru-sahaan untuk mencapaikepuasan pelanggan. Hal inididukung oleh pernyataanDutka (1994:7), bahwapenjualan produk atau jasaharus dapat memenuhi danmemuaskan keperluan dankebutuhan pelanggan.Menurut Mendelsohn(1998:42), ada dua keun-tungan bagi perusahaandengan adanya kepuasanpelanggan, yaitu: 1) mem-pertahankan pelanggan lebihsulit dibanding mendapatkanpelanggan baru; dan 2)meningkatkan kompetensipada produk, organisasi, danoutlet distribusi denganmenekankan pada kepuasanpelanggan. Memuaskan pe-langgan merupakan strategiuntuk mempertahankan mar-ket share dalam kompetisi.Ada beberapa meto-deyang bisa digunakan setiapperusahaan untuk mengukurdan memantau kepuasanpelanggannya dan pelangganpesaing. Kotler et al. (2004)mengidentifikasi empat me-tode untuk mengukur ke-puasan pelanggan, yaitu: 1)Sistem keluhan dan saran,berdasarkan karakteristiknyametode ini bersifat pasifkarena perusahaan menung-gu inisiatif pelanggan untukmenyampaikan keluhan ataupendapat. Media yangdigunakan bisa berupa kotaksaran yang diletakkan dilokasi-lokasi strategis, kartukomentar, saluran teleponkhusus bebas pulsa,websites, dan lain-lain.

Berbagai riset menunjukkanbahwa 25% dari total pem-belian pelanggan diwarnaiketidakpuasan, namun dari5% pelanggan yang tidakpuas bersedia melakukankomplain, kebanyakan dian-taranya langsung bergantipemasok (Kotler et al., 2004);2) Ghost shopping (mysteryshopping), yaitu mempe-kerjakan beberapa oranguntuk berperan atau berpura-pura sebagai pelangganpotensial produk perusahaandan pesaing. Mereka dimintaberinteraksi dengan stafpenyedia jasa dan meng-gunakan produk/jasa peru-sahaan. Berdasarkan penga-lamannya tersebut, merekakemudian diminta mela-porkan temuan-temuannyaberkaitan dengan kekuatandan kelemahan produkperusahaan dan pesaing; 3)Lost customer analysis,seyogyanya perusahaanmenghubungi para pelang-gan yang telah berhentimembeli atau yang telahpindah pemasok agar dapatmemahami mengapa hal ituterjadi dan supaya dapatmengambil kebijakan perbai-kan penyempurnaan selan-jutnya; 4) Survei kepuasanpelanggan, sebagian besarriset kepuasan pelanggandilakukan dengan meng-gunakan metode survei(McNeal dan Lamb dalamPeterson dan Wilson, 1992),baik survei melalui pos,telepon, e-mail, websites,maupun wawancara lang-sung. Melalui survei, peru-

sahaan akan mempe-rolehtanggapan dan balikansecara langsung dari pelang-gan dan juga memberikankesan positif bahwa peru-sahaan menaruh perhatianterhadap pelanggannya.Pengukuran kepuasanpelanggan melalui surveidapat dilakukan denganberbagai cara, diantaranya:1) Directly reported satisfac-tion, yaitu pengukurandilakukan menggunakanitem-item spesifik yangmenanyakan langsung ting-kat kepuasan yang dirasakanpelanggan; 2) Derived satis-faction, pertanyaan-perta-nyaan yang diajukan me-nyangkut dua hal utama,yaitu: a) Tingkat harapan atauekspektasi pelanggan ter-hadap kinerja produk atauperusahaan pada atribut-atribut relevan; dan b) Per-sepsi pelanggan terhadapkinerja aktual produk atauperusahaan bersangkutan.Alternatif lain, tingkat kepen-tingan masing-masing atributdan atau tingkat kinerja idealjuga ditanyakan;            3) Pro-blem analysis, dalam teknikini responden dimintamengungkapkan masalah-masalah yang merekahadapi berkaitan denganproduk atau jasa perusahaandan saran-saran perbaikan.Kemudian perusahaan akanmelakukan analisis konten(content analysis) terhadapsemua permasalahan dansaran perbaikan untukmengidentifikasi bidang-bidang utama yang mem-
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butuhkan perhatian dan tindaklanjut segera; dan 4) Impor-tance-performance analysis,dalam teknik ini respondendiminta untuk menilai tingkatkepentingan berbagai atributrelevan dan tingkat kinerjaperusahaan pada masing-masing atribut tersebut.Kemudian, nilai rata-ratatingkat kepentingan atributdan kinerja perusahaan akandianalisis di importance-per-formance matrix. Matriks inisangat bermanfaat sebagaipedoman dalam mengalo-kasikan sumber dayaorganisasi yang terbataspada bidang-bidang spesifik,di mana perbaikan kinerjabisa berdampak besar padakepuasan total pelanggan.Selain itu, matriks ini jugamenunjukkan bidang atauatribut tertentu yang perludipertahankan dan aspek-aspek yang perlu dikurangiprioritasnya.
Hubungan Kualitas Pela-yanan dan Kepuasan Pe-langganMenurut Lewis danBooms (1983) bahwa kua-litas layanan merupakanukuran seberapa bagustingkat layanan yang dibe-rikan mampu sesuai denganharapan pelanggan. Para-suraman, et al. (1985)menyatakan bahwa ada duafaktor utama yang mem-pengaruhi kualitas layanan,yaitu layanan yang diharapkan(expected service) danlayanan yang dirasakan/dipersepsikan (perceived ser-

vice). Pernyataan ini didu-kung oleh Naumann(1995:77), bahwa saat inikualitas pelayanan meme-gang peranan yang sangatpotensial untuk menciptakankeunggulan kompetitif diban-ding kualitas produk. Zeithamlet al. (1990:19) menyatakanbahwa semakin kecil per-bedaan antara harapandengan persepsi pelangganterhadap kualitas layanan,semakin baik kualitaslayanan suatu badan usaha.Berdasarkan teori di atas,maka kualitas layanan bisadiwujudkan melalui peme-nuhan kebutuhan dankeinginan pelanggan sertaketepatan penyampaiannyauntuk mengimbangi harapanpelanggan, dengan kata lainjika kualitas pelayanan yangdiberikan oleh perusahaanbagus maka pelanggan akanmenjadi puas karena hara-pannya terpenuhi.Penelitian dari Bolton danDrew (1991), Cronin dan Tay-lor (1992), dan Taylor danBaker (1994) yang dikutipoleh Oliver et al. (1997)menunjukkan bahwa adahubungan yang parallelantara kualitas layanan dankepuasan pelanggan. Parapeneliti tersebut menteorikanbahwa ada tingkatan-tingkatan kualitas yang cukupatau memuaskan yangmempunyai pengaruh yangpenting terhadap perilaku.Parasuraman et al. (1994)menyebut hal tersebutsebagai “zone of tolerance”dimana hasil sebuah jasa

bisa diterima. Secara kese-luruhan menurut Oliver et al.(1997), tingkat kepuasan dan/atau kualitas layanan yangtinggi akan menghasilkankesetiaan yang lebih besar.Jika kualitas mudah untukdievaluasi maka pelangganakan bisa menghindariproduk/jasa dengan kualitasyang buruk, dan mereka jugabisa mengidentifikasi produk/jasa yang dapat memberikankepuasan. Dengan demikian,kualitas juga mudah untukdinilai (Anderson danSullivan, 1993). Dari uraiantersebut, maka hipotesisyang diajukan pada penelitianini adalah:H1: Bahwa kualitaspelayanan berpengaruhpositif terhadap kepuasanpelanggan
Hubungan Persepsi Hargadan Kepuasan PelangganPelanggan selain mem-perhatikan kualitas pelayananyang diberikan oleh peru-sahaan, juga sangat mem-perhatikan harga. Dicksondan Sawyer dalamLichtenstein et al. (1993)menyatakan bahwa konsu-men sangat heterogen dalammerespon harga dan promosiharga. Pernyataan tersebutdapat diartikan bahwapelanggan mempunyai per-sepsi yang berbeda terhadapharga. Menurut Jacoby danOlson (1977) persepsi hargamerupakan representasipersepsi pelanggan ataupersepsi subyektif harga darisuatu produk. Harga meru-
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pakan faktor penting yangberhubungan dengan kua-litas, nilai, niat membeli, dankepuasan pelanggan. Jikaharga yang ditawarkan olehprodusen sesuai denganharapan pelanggan, makapelanggan akan memilikipersepsi yang bagus ter-hadap harga, sehinggapelanggan akan merasapuas. Dari uraian tersebut,maka hipotesis yang diajukandalam penelitian ini adalah:H2: Bahwa persepsi hargaberpengaruh positif terhadapkepuasan harga
METODE PENELITIANTeknik Pengambilan SampelPenelitian ini dilaksanakandi PDAM Kabupaten Cire-bon. Pemilihan PDAMKabupaten Cirebon karenamempunyai pelanggan yangcukup banyak yang tersebardi 7 cabang pelayanandengan jumlah pelangganpada awal tahun 2008sebanyak 25.094 SL dan 82KU meliputi: cabang Arja-winangun, Cabang Gegesik,Cabang Kapetakan, CabangSuranenggala, CabangPalimanan, Cabang  Sumber,Cabang Losari. Disampingitu, masih banyaknya terjadikeluhan para pelangganyang merupakan ciripelayanan yang belummaksimal. Sampel dalampenelitian ini berjumlah 135responden, yaitu pelangganPDAM kabupaten Cirebon.Jumlah tersebut telahmemenuhi kecukupan sam-

pel secara statistik. Hair et al.(2006:11) menyarankanjumlah sampel yang baikuntuk penelitian denganmetode analisis multivariatminimum sebesar 130. Se-dangkan ukuran sampeluntuk penelitian denganstructural equation modelingadalah 150-400 responden(Hair et al, 2006:741). Pe-nelitian ini menggunakandesain pengambilan sampelsecara probabilistic, artinyaprobabilitas dari elemenpopulasi yang dipilih diketahui(Cooper dan Schindler,2006:407). Teknik pengam-bilan sampel yang digunakandalam penelitian ini adalahconvenience sampling. Con-venience sampling dilakukandengan memilih sampel yangpaling mudah untuk dimintaimenjadi responden.
Deskripsi Operasional danPengukuran VariabelKualitas layanan menurutZeithaml et al. (1990:19)adalah semakin kecil perbe-daan antara harapan denganpersepsi pelanggan terhadapkualitas layanan, semakinbaik kualitas layanan suatubadan usaha. Indikatorkualitas pelayanan dalampenelitian ini adalah:kehandalan (reliability), ke-tanggapan (responsiveness),keyakinan (assurance),empati (emphaty), danberwujud (tangible). Variabelini diukur dengan skala lima-point, dimulai dengan point 1yang menyatakan sangattidak setuju sampai dengan

point 5 yang menyatakansangat setuju. Variabel inidiukur dengan menggunakan22 item pertanyaan menge-nai kualitas pelayanan.Pernyataan-pernyataantersebut diadopsi daripenelitian Parasuraman, et al.(1994).Persepsi harga merupa-kan representasi persepsipelanggan atau persepsisubyektif harga dari suatuproduk (Jacoby dan Olson,1977). Indikator persepsiharga dalam penelitian iniadalah peran negatif hargadan peran positif harga.Variabel ini diukur denganskala lima-point, dimulaidengan point 1 yang me-nyatakan sangat tidak setujusampai dengan point 5 yangmenyatakan sangat setuju.Variabel ini diukur denganmenggunakan 14 item perta-nyaan mengenai persepsiharga. Pernyataan-pernya-taan tersebut diadopsi daripenelitian Lichtenstein et al.(2007).Kepuasan pelangganadalah perasaan senangatau kecewa seseorang yangberasal dari perbandinganantara kesannya terhadapkinerja (atau hasil) suatuproduk dan harapan-hara-pannya (Kotler, 2003).Indikator kepuasan pelanggandalam penelitian ini adalahtingkat harapan pelanggandan persepsi pelangganterhadap kinerja actual.Variabel ini diukur denganskala lima-point, dimulaidengan point 1 yang
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menyatakan sangat tidak setuju sampaidengan point 5 yang menyatakan sangatsetuju. Variabel ini diukur denganmenggunakan delapan item pertanyaanmengenai kepuasan. Per-nyataan-pernyataantersebut diadopsi dari penelitian Soderlund(2003).
Teknis Analisis Data dan Uji HipotesisUntuk menguji apakah variabel-variabelindependen mempengaruhi variabeldependen, maka penelitian ini menggunakananalisis regresi berganda denganmenggunakan alat analisis Software SPSSfor windows versi 13 dengan model sebagaiberikut.KP = ß1 + ß2KL + ß3PH + eDimana, KP adalah ke-puasan pelanggan,yang merupakan variabel depen-den; KLadalah  kualitas pelayanan, yang merupakanvariabel independen; PH adalah persepsiharga, yang merupakan variabel inde-penden;ß1 adalah kons-tanta; ß2,3 adalah koefisienregresi; dan e adalah error term.Untuk menguji hipotesis pertamadigunakan persa-maan KP. Hipotesis satu(H1) didukung apabila koefisien kualitaspelayanan berpengaruh positif dan signifikanterhadap kepuasan pelanggan, dimana nilai thitung > t tabel. Apabila nilai koefisien yangdihasilkan tidak signifikan, maka H1 tidakdapat didukung.Untuk menguji hipotesis kedua digunakanpersamaan KP. Hipotesis dua (H2) didukungapabila koefisien persepsi hargaberpengaruh positif terhadap kepuasanpelanggan, dimana nilai t hitung > t tabel.Apabila nilai koefisien yang dihasilkan negatif,maka H2 tidak dapat didukung.
HASIL PENELITIANPengumpulan DataPengumpulan data dalam penelitian inidilakukan dengan dengan metode survei, yaitumenggunakan kuesioner yang berisi butir-butir pengukur konstruk atau variabel yang

digunakan dalam penelitian ini. Teknikpenyebaran kuesioner dila-kukan baik secaralangsung maupun tidak langsung.Penyebaran secara lang-sung dilakukanpeneliti dengan menyebarkan kue-sioner padapelanggan ketika akan membayar di loketpembayaran di PDAM Kabupaten Cirebon.Penye-baran secara tidak langsung dilakukandengan menitipkan kuesioner pada beberapapetugas loket pembayaran untuk disebar padapelanggan ketika membayar. Jumlahkuesioner yang disebarkan adalah sebanyak150 kue-sioner. Dari kuesioner yangdisebarkan, sebanyak 140 kuesioner kembalidan 10 kuesioner tidak kembali. Dari 140kuesioner yang kembali tersebut ada 5kuesioner yang tidak diisi dengan lengkapsehingga dikeluarkan dari analisis, sehinggatotal kuesioner yang akan dianalisis sebesar135 kuesioner. Hasil pengumpulan datajumlah kuesioner dapat dilihat pada tabel 1berikut ini.
Tabel 1. Hasil Pengumpulan Data JumlahKuesioner

Hasil Uji Validitas dan ReliabilitasSebelum dilakukan uji hipotesis, makapengujian terhadap validitas dan reliabilitaspada data survey harus dilakukan.Berdasarkan pada kriteria signifikansi di atas0.40 sebagai kriteria minimal untuk diterima,maka hasil uji validitas menggunakan uji con-struct validity dengan metode confirmatoryfactor analysis pada sampel 50 responden,dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini.
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Tabel 2. Hasil uji validitas Hasil analisis faktor menunjukkan bahwasemua indikator memiliki factor loading lebihbesar dari 0,40 dan hanya loading pada satufaktor. Variabel-variabel yang terdiri darikualitas layanan (KL), persepsi harga (PH),dan kepuasan pelanggan (KP) semuaindikatornya memenuhi kriteria validitas yangtelah ditentukan.Pengujian reliabiltas instrumen penelitianini menggunakan koefisien Cronbach’s Alphayang nilainya berkisar antara 0 hingga 1.Menurut Nunnally dalam Ghozali (2007) suatubutir pernyataan dikatakan reliabel jika nilaiCronbach’s Alpha di atas 0,6. Semakin tingginilai Cronbach’s Alpha berarti semakin tinggitingkat reliabilitas alat ukur yang digunakan.Tabel 3 memperlihatkan hasil uji reliabilitasinstrumen penelitian berdasarkan nilaiCronbach’s Alpha.
Tabel 3. Hasil uji reliabilitas

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3menunjukkan bahwa setiap konstruk memilikinilai Cronbach’s Alpha yang dapat diterimayaitu diatas 0,60 sebagai kriteria minimaluntuk dapat diterima.
Hasil Pengujian HipotesisHasil pengujian hipotesis dapat dilihat padatabel di 4 di bawah ini.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis
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Keterangan:**     Signifikan pada level 5%(1,645)***   Signifikan pada level 1%(2,326)KL = Kualitas layanan, PH =Persepsi harga merupakanvariabel bebas

Berdasarkan hasil pengu-jian hipotesis pada tabel 4secara keseluruhan hipotesispada penelitian ini terdukungdengan tanda koefisien po-sitif. Hasil penelitian menun-jukkan bahwa hipotesis 1terdukung dan signifikan padalevel 1% dengan tandakoefisien positif, dimana nilait hitung (8,921) > t tabel(2,326), hal ini berarti bahwakualitas layanan berpengaruhpositif terhadap kepuasanpelanggan. Hipotesis 2terdukung dan signifikan padalevel 5% dengan tandakoefisien positif, dimana thitung (2,224) > t tabel(1,645), yang berarti bahwapersepsi harga berpengaruhpositif terhadap kepuasanpelanggan. Nilai R2 sebesar0,378 menunjukkan bahwa37,8% variasi kepuasanpelanggan (KP) bisa dije-laskan oleh variasi dari duavariabel independen kualitaslayanan (KL) dan persepsiharga (PH), sedangkansisanya (62,2%) dijelaskanoleh sebab-sebab yang lain diluar model.
PembahasanTabel 4 menunjukkanbahwa hipotesis pertamaterdukung, dalam hal ini

kualitas layanan berpengaruhterhadap kepuasan pelang-gan. Hal ini berarti bahwaterdapat hubungan positifantara kualitas layanandengan kepuasan pelanggan,dengan kata lain bahwa jikakualitas layanan yangdiberikan oleh PDAM Kabu-paten Cirebon tinggi, makakepuasan pelanggan punakan ikut tinggi. Sebaliknya,jika kualitas layanan yangdiberikan oleh PDAM Kabu-paten Cirebon rendah, makakepuasan pelanggan punakan rendah. MenurutNaumann (1995:77), bahwasaat ini kualitas layananmemegang peranan yangsangat potensial untukmenciptakan keunggulankompetitif dibanding kualitasproduk. Menurut Zeithaml etal. (1990:19) semakin kecilperbedaan antara harapandengan persepsi pelangganterhadap kualitas layanan,semakin baik kualitaslayanan suatu badan usaha.Lewis dan Booms (1983)menyatakan bahwa kualitaslayanan sebagai ukuranseberapa bagus tingkatlayanan yang diberikanmampu sesuai denganharapan pelanggan. Hal iniberarti bahwa kualitaslayanan bisa diwujudkanmelalui pemenuhan kebu-tuhan dan keinginan pelang-gan serta ketepatan penyam-paiannya untuk mengimbangiharapan pelanggan. Olehsebab itu, puas dan tidaknyapelanggan tergantung padakemampuan penyedia laya-

nan dalam memenuhi hara-pan pelanggannya secarakonsisten. Hasil penelitian inisama dengan hasil penelitianMare (2002) yang menelitipada pelanggan rumahtangga Telkom Vision KableTV di Surabaya Barat denganresponden 50 menunjukkanbahwa terdapat pengaruhkualitas layanan terhadapkepuasan pelanggan; Winoto(2000) meneliti tentang mutupelayanan pada kepuasanpasien di Ruang Rawat InapRumah Sakit Pulo MasJakarta menunjukkan bahwamutu pelayanan berpengaruhterhadap kepuasan pasien;Herawati dan Halim (2008)yang meneliti tentangperpindahan GSM ke CDMApada mahasiswa di Depokmenunjukkan bahwa kualitaspelayanan berpengaruhterhadap kepuasan pelang-gan mahasiswa di Depok.Hipotesis kedua yangmenyatakan bahwa persepsiharga berpengaruh terhadapkepuasan pelanggan terdu-kung. Hasil penelitian iniberarti bahwa ada hubunganpositif antara persepsi hargadengan kepuasan pelanggan.Jika persepsi harga yangdibangun oleh PDAM Kabu-paten Cirebon naik, makakepuasan pelanggan punakan naik. Sebaliknya, jikapersepsi harga turun, makakepuasan pelanggan punturun. Penelitian ini sesuaidengan hasil penelitianButarbutar (2001) yangmenunjukkan bahwa ketikaperusahaan tidak mem-
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praktekkan harga yangberorientasi terhadap per-mintaan, kinerja jasa akanmenjadi faktor yang dominandalam kepuasan pelanggan.Dickson dan Sawyer dalamLichtenstein et al. (2007)menyatakan bahwa kon-sumen sangat heterogendalam merespon harga danpromosi harga. Pernyataantersebut dapat diartikanbahwa pelanggan mem-punyai persepsi yangberbeda  terhadap harga.Menurut Jacoby dan Olson(1977) persepsi hargamerupakan representasipersepsi pelanggan ataupersepsi subyektif harga darisuatu produk. Harga meru-pakan faktor penting yangberhubungan dengan kua-litas, nilai, niat membeli, dankepuasan pelanggan. Penga-ruh harga sebagian besarberkaitan dengan kenyataanbahwa isyarat harga (murahatau mahal/tinggi ataurendah) ada pada semuasituasi pembelian dan palingtidak menunjukkan kepadasemua konsumen jumlahpengeluaran ekonomis yangharus dikorbankan untukterlibat dalam suatu ransaksipembelian. Dengan demiki-an, harga menunjukkanjumlah uang yang harusdiserahkan, yang berartibahwa harga yang lebih tinggisecara negatif mempenga-ruhi kemungkinan pembelian,sehingga akan mempengaru-hi kepuasan pelanggan.

SIMPULAN, IMPLIKASI, KE-TERBATASAN dan SARANSimpulanHasil dalam penelitian inimenunjukkan:1. Bahwa kualitas pela-yanan berpengaruh positifterhadap kepuasan pelang-gan PDAM Kabupaten Cire-bon. Hal ini berarti bahwa jikakualitas pelayanan yangdiberikan oleh PDAM Kabu-paten Cirebon meningkat,maka kepuasan pelangganpun akan meningkat, yangberarti bahwa harapanpelanggan dapat dipenuhioleh PDAM KabupatenCirebon.2. Bahwa persepsiharga berpengaruh positifterhadap kepuasan pelang-gan PDAM Kabupaten Cire-bon. Hal ini berarti bahwa jikapersepsi harga  yang dibentukoleh PDAM Kabupaten Cire-bon bagus, maka pelangganpun akan merasa puas.Sebaliknya apabila persepsiharga yang diterima olehlanggan tidak bagus, makapelanggan pun cenderungtidak akan puas denganharga yang ditentukan olehPDAM Kabu-paten Cirebon.
ImplikasiUntuk dapat memenuhiharapan pelanggan sehinggamereka akan merasa puasdan dapat berdampak padaimage PDAM KabupatenCirebon, maka PDAM Kabu-paten Cirebon harusmemperhatikan faktor kua-litas pelayanan yang meliputi:

reliability, responsiveness,assurance, emphaty, dan tan-gible, serta persepsi hargayang bagus. Dengan pelang-gan merasa puas akankualitas pelayanan dan me-miliki persepsi harga yangbagus, pelanggan akanmenyampaikan hal-hal yangbaik kepada orang lain (calonpelanggan) sehingga imageperusahaan dapat meningkatdan tujuan perusahaan dapattercapai.
Keterbatasan dan SaranKeterbatsan dan sarandari hasil penelitian ini adalah:1. Penelitian ini hanyastudi kasus, jadi hasilpenelitan di PDAM Kabu-paten Cirebon kaitannyapengaruh kualitas pelayanandan persepsi harga terhadapkepuasan pelanggan tidakbisa digeneralisir padaperusahaan lain. Namundemikian, penelitian ini dapatmenjadi referensi ataurujukan bagi penelitian selan-jutnya. Untuk penelitianselanjutnya agar tidak hanyamengambil satu kasus/perusahaan saja.2. Sampel dalam pene-litian ini meskipun sudahmemenuhi persyaratan mini-mal namun masih kurangbanyak, untuk penelitianselanjutnya agar dapatmenambah jumlah respon-den lagi.3. Jumlah variabeldalam penelitian ini hanya tigavariabel saja, dua variabelindependen (kualitas pela-
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yanan dan persepsi harga)dan satu variabel dependen(kepuasan pelanggan), untukpenelitian selanjutnya agarbisa menambah variabel lainseperti switching cost,loyalitas pelanggan ataulainnya yang relevan.
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Abstract
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh CurrentRatio (CR), Debt Ratio (DR), Return on Asset (ROA), Earningper Share (EPS), Inventory Turnover (ITO), dan Price to BookValue (PBV) terhadap return saham. Sampel yang digunakanadalah perusahaan manufaktur yang tergabung dalam IndeksSaham LQ45 di Bursa Efek Indonesia periode 2004 sampaidengan 2006. Pengambilan sampel menggunakan metodepurposive sampling dan pengujian dilakukan dengan dengananalisis regresi berganda. Hasil Penelitian menunjukkanbahwa secara parsial variabel Current Ratio (CR), Earningper Share (EPS), dan Price to Book Value (PBV) berpengaruhpositif dan signifikan terhadap return saham, sedangkanvariabel Debt Ratio (DR), Return on Asset (ROA), danInventory Turnover (ITO) berpengaruh tidak signifikanterhadap return saham. Hasil uji determinasi menunjukkanbahwa variabel rasio keuangan mampu mempengaruhi returnsaham sebesar 23%, sedangkan 77% sisanya dipengaruhioleh 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.

PENGARUH RASIO KEUANGAN TERHADAP RETURN SAHAM PADA PERUSAHAANMANUFAKTUR YANG TERGABUNG DALAM
INDEKS LQ 45 DI BURSA EFEK INDONESIA

Oleh:
Damayanti*Marisa Giantari*

pengguna dana (emiten).
Bagi perusahaan, pasarmodal merupakan alternatif
sumber penghimpun dana,yang dapat digunakan untuk
berbagai kegiatan produktif.Sedangkan bagi investor,
pasar modal memberikan

alternatif lain dalammelakukan investasi. Dalam
beberapa tahun terakhir iniperkembangan pere-
konomian Indonesia mem-perlihatkan perkembangan
yang cukup signifikan, hal inidibuktikan dengan mening-
katnya jumlah perusahaanyang listing di Bursa Efek
Indonesia (BEI) guna menjualsaham kepada investor.
Banyak sekali perusahaandari berbagai jenis industri
yang terdaftar dan sahamnyaaktif diperdagangkan di Bursa
Efek Indonesia. Beberapadiantaranya masuk pada
klasifikasi 45 jenis sahamblue chip dan likuid yang
disebut LQ45. Saham yangtermasuk dalam LQ45 ini
adalah saham unggulanberdasarkan kapitalisasi
pasar terbesar denganranking tertinggi pada total
transaksi, nilai transaksi, danfrekuensi transaksi
(Jogiyanto, 2008:100)

PENDAHULUAN
Pasar modal merupakan

salah satu penggerak utamaperekonomian dunia terma-
suk Indonesia, yang pera-nannya sangat penting seba-
gai mediator antara penyediadana (investor) dengan
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Tujuan investor berin-vestasi dalam saham adalah

untuk memaksimumkanreturn (pengembalian keun-
tungan), tanpa melupakanfaktor risiko investasi yang
harus dihadapi. Returnmerupakan salah satu faktor
motivasi investor berin-vestasi, dan juga sebagai
imbalan atas keberanianinvestor mananggung risiko
atas investasi yang dilaku-kannya. Semakin tinggi
tingkat return yang diha-rapkan maka risiko investasi
pun semakin besar, begitupula sebaliknya. Return
saham dihitung berdasarkanreturn realisasi (actual
return), yaitu selisih antaraharga saham pada saat ini
dengan harga saham padaperiode sebelumnya (Jogi-
yanto, 2008:195)Keputusan untuk berin-
vestasi di pasar modalmemerlukan berbagai ma-
cam informasi. Tidak hanyainformasi yang bersifat
fundamental tetapi jugainformasi yang bersifat
teknikal yaitu informasi yangdiperoleh dari luar peru-
sahaan, seperti ekonomi,politik, finansial dan faktor
lainnya. Sedangkan informasi

yang bersifat fundamentaldiperoleh dari kondisi intern
perusahaan, yang umumnyaditunjukkan dalam laporan
keuangan. Laporan keua-ngan yang disajikan oleh
perusahaan lazim digunakansebagai cermin kinerja
perusahaan dan sebagaidasar dari perhitungan rasio-
rasio keuangan untuk menilaikeadaan perusahaan di
masa lalu, saat ini dan masadepan.

Menurut Sutrisno(2001:247), analisis rasio
keuangan dapat digolongkanmenjadi lima macam, yaitu
rasio likuiditas, rasio leve-rage, rasio aktivitas, rasio
profitabilitas, dan rasiopenilaian. Dengan analisis
rasio keuangan, investordapat menilai kondisi peru-
sahaan sehingga dapatmemprediksi harga atau
return saham perusahaan.Penelitian tentang harga
atau return saham dalamhubungannya dengan kinerja
perusahaan, sudah pernahdilakukan sebelumya. Dari
penelitian yang dilakukan olehNatarsyah (2002) yang
meneliti tentang pengaruhbeberapa faktor fundamental
dan risiko sistematik terha-

dap harga saham padaindustri barang konsumsi di
pasar modal tahun 1990-1997. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Returnon Asset, Dividen payout
Ratio, Debt to Equity, BookValue Equity Pershare, dan
Indeks Beta berpengaruhpositif terhadap harga saham
perusahaan. PenelitianBasuki (2006) tentang
pengaruh rasio keuanganterhadap return saham
perusahaan manufaktur diBursa Efek Jakarta (BEJ),
menunjukan bahwa Returnon Asset (ROA), Return on
Equity (ROE) , Net ProfitMargin (NPM), Operating
Profit Margin (OPM), Debt toEquity Ratio (DER), Price
Earning Ratio (PER), danPrice to Book Value (PBV)
tidak berpengaruh secarasignifikan terhadap return
saham. Penelitian lainnyadilakukan oleh Trisiwie (2005)
tentang pengaruh Earningper Share (EPS), Return on
Asset (ROA), Leverage Ratio(LEV), Price Earning Ratio
(PER), dan Firm size,terhadap return saham
perusahaan pada indeksLQ45 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 terhadapreturn saham, sedangkan
Return on Asset (ROA) danLeverage Ratio tidak ber-
pengaruh signifikan terhadapreturn saham.

Berdasarkan uraian diatas dan hasil penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya,mendorong penulis untuk
melakukan replikasi danpenelitian lanjutan tentang
hubungan beberapa rasiokeuangan (Curent Ratio,
Debt Ratio, Return on Asset,Earning Per Share, Inventory
Turnover, dan Price to BookValue) terhadap  return
saham yang dihitung melaluireturn saham realisasi atau
yang benar–benar terjadi(actual return) pada
perusahaan manufaktur yangtergabung dalam LQ45 di
Bursa Efek Indonesia periode2004 sampai dengan 2006.
KERANGKA TEORI DAN
HIPOTESIS
Investasi Saham di Pasar
Modal

Investasi adalah komit-
men atas sejumlah dana

atau sumber dana yangdilakukan pada saat ini
dengan tujuan memperolehkeuntungan dimasa yang
akan datang (Tandelilin, 2001:3). Harapan keuntungan di
masa yang akan datangmerupakan kompensasi atas
waktu dan risiko yang terkaitdengan keuntungan yang
diharapkan.Di samping untuk mem-
peroleh keuntungan di masayang akan datang, ada
beberapa tujuan lain darisebuah investasi (Tandelilin,
2001: 5), yaitu:a. Untuk mendapatkan
kehidupan yang lebih layak dimasa yang akan datang.

b. Mengurangi tekananinflasi. Dengan melakukan
investasi dalam   pemilikanperusahaan atau obyek lain,
seseorang dapat menghin-darkan diri dari risiko
penurunan nilai kekayaanatau hak miliknya akibat
adanya pengaruh inflasi.c. Untuk menghemat
pajak. Beberapa negara didunia banyak melakukan
kebijakan yang bersifatmendorong tumbuhnya
investasi masyarakat melaluipemberian fasilitas perpa-
jakan kepada masyarakat

yang melakukan investasipada bidang usaha tertentu.
Menurut Tandelilin(2001:8), Proses investasi

merupakan proses keputu-san yang berkesinambungan.
Proses keputusan investasiterdiri dari lima tahap
keputusan yang berjalanterus-menerus sampai ter-
capai keputusan yangterbaik. Tahap-tahap kepu-
tusan investasi tersebutadalah sebagai berikut: 1)
Penentuan tujuan investasi;2) Penentuan kebijakan
investasi; 3) Pemilihanstrategi 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 risikoyang harus ditanggung, serta
hubungan antara returndengan risiko tersebut. Telah
disebutkan di muka bahwaterjadi hubungan positif
antara return dan risiko. Olehkarena itu, selain faktor
return, investor harusmempertimbangkan faktor
risiko dalam pengambilankeputusan investasi.
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Dalam manajemen inves-tasi, risiko total dibagi dalam

2 jenis (Tandelilin, 2001:50),yaitu: 1) Risiko sistematis
(risiko pasar), merupakanrisiko yang berkaitan dengan
perubahan yang terjadi dipasar secara keseluruhan.
Perubahan pasar tersebutakan mempengaruhi varia-
bilitas return suatu investasidan 2) Risiko tidak sistematis,
yaitu risiko yang tidak terkaitdengan perubahan pasar
secara keseluruhan.

Laporan Keuangan
Menurut Baridwan(1992:17), laporan keuangan

merupakan suatu prosespencatatan dari transaksi-
transaksi keuangan yangtelah terjadi selama tahun
buku yang bersangkutanyang 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 salahsatu sumber informasi yang
penting disamping informasilain 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 aruskas. Disamping ketiga lapo-
ran pokok tersebut, dihasilkanjuga laporan pendukung
seperti laporan laba ditahan,perubahan modal, dan
diskusi-diskusi oleh pihakmanajemen.

Adapun tujuan pelaporankeuangan menurut Hanafi
dan Halim (2000:30) adalahuntuk menyediakan infor-
masi yang bermanfaat bagiinvestor, kreditor, calon
investor, calon kreditor, sertapengguna lain dalam pe-
ngambilan keputusan inves-tasi, kredit, dan keputusan
ekonomi yang lain, pada saatini maupun masa men-
datang.Analisis laporan keuangan
merupakan teknik untukmengetahui secara cepat
kinerja keuangan perusa-haan yang tujuannya adalah
untuk mengevaluasi situasiyang terjadi saat ini dan
memprediksi kondisi keua-ngan masa yang akan datang
(Rangkuti,1997:69).

Rasio KeuanganMenurut Sutrisno
(2001:243), Rasio keuanganadalah informasi dan gam-
baran perkembangan keua-ngan perusahaan yang
diperoleh dengan menga-dakan interpretasi dari
laporan keuangan, yaknidengan menghubungkan
elemen-elemen yan adapada laporan keuangan
seperti elemen-elemen dariberbagai aktiva satu dengan
lainnya. Elemen-elemen pa-siva yang satu dengan
lainnya, elemen aktivadengan pasiva, serta elemen
neraca dengan elemen rugilaba.

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

a. Rasio Likuiditas(Liquidity Ratios)
Rasio-rasio yang diguna-kan untuk mengukur kemam-

puan perusahaan dalammembayar kewajiban /
hutang jangka pendeknya.Ukuran rasio liquiditas terdiri
dari tiga alat ukur yaitu:Current Ratio, Quick ratio,
dan Cash ratio.
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b. Rasio Leverage(Leverage Ratios)
Rasio ini menunjukkanseberapa besar kebutuhan

dana perusahaan dibelanjaidengan hutang. Semakin
rendah faktor leverage,perusahaan mempunyai
resiko yang kecil bila kondisiekonomi merosot. Semakin
besar tingkat leverageperusahaan, akan semakin
besar jumlah hutang yangdigunakan, dan semakin
besar risiko bisnis yangdihadapi terutama apabila
kondisi perekonomianmemburuk. Ada lima rasio
laverage yang dapatdimanfaatkan oleh perusa-
haan, yaitu: Debt Ratio, Debtto Equity Ratio, Time Interest
Earned Ratio, Fixed ShargeCoverage Ratio, dan Debt
Servis Ratio.c. Rasio Aktivitas

Rasio aktivitas ini mengu-kur seberapa besar efek-
tivitas perusahaan dalammemanfaatkan sumber da-
nanya. Rasio aktivitasdinyatakan sebagai perban-
dingan penjualan denganberbagai elemen aktiva.
Elemen aktiva sebagaipenggunaan dana seharus-
nya bisa dikendalikan agar

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

Rasio ini mengukur sebe-rapa besar tingkat keun-
tungan yang dapat diperolehperusahaan. Semakin besar
tingkat keuntungan makasemakin baik manajemen
dalam mengelola perusa-haan. Rasio keuntungan
dapat diukur denganbeberapa indikator yaitu :
Profit Margin, Return onAsset, Return on Equity,
Return on Investmen, danEarning Per Share.

e. Rasio PenilaianRasio penilaian merupa-
kan rasio untuk mengukurkemampuan perusahaan
dalam menciptakan nilaipada masyarakat (investor)
atau pada para pemegangsaham. Rasio ini mem-
berikan informasi seberapa

besar masyarakat meng-hargai perusahaan, sehingga
mereka bersedia membelisaham perusahaan dengan
harga yang lebih tinggidibanding 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 burukdiperlukan suatu pemban-
ding. Ada dua cara pem-bandingan untuk menilai
rasio-rasio yang telahdiperoleh (Sutrisno,
2001:245) yaitu: 1) Memban-dingkan rasio sekarang
dengan rasio tahun lalu padaperusahaan yang sama,
sehingga bisa diketahuiperubahan rasio keuangan
dari tahun ke tahun. Pem-bandingan dengan cara ini
tahunnya harus berurutandan 2) Membandingkan
rasio-rasio keuangan suatuperusahaan dengan rasio
kelompok perusahaan yangsejenis (rasio industri).
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Return Saham

Return saham merupakan
hasil yang diperoleh dariinvestasi. Return dapat
berupa return realisasi yangsudah terjadi dan return
ekspektasi yang belum terjaditetapi diharapkan akan terjadi
di masa datang (Jogiyanto,2008:195). Return realisasi
(realized return) dihitungberdasarkan data historis.
Beberapa pengukuran returnrealisasi 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 (returnrelative), adalah return yang
harus bernilai positif, returnrelative digunakan dengan
menambahkan nilai 1 padanilai total return. Banyak
penelitian pasar modalmenggunakan data return
relative. Alasannya adalahkarena penelitian-penelitian
ini menggunakan alat statistikyang asumsi klasik datanya

harus berdistribusi normal(Jogiyanto, 2008:199)
c.  Kumulatif return (returncumulative), yaitu mengukur

akumulasi semua returnmulai dari kemakmuran awal
yang dimiliki dalam suatuperiode tertentu.

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

 Return realisasi penting
karena dapat digunakansebagai salah satu pengukur
kinerja perusahaan sertasebagai dasar penentu return
ekspektasi dan risiko masayang akan datang. Return
merupakan salah satu dasaryang digunakan oleh investor
dalam mengambil keputusaninvestasi karena return
merupakan tujuan utamaseseorang berinvestasi.

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

kelebihan harga jual dariharga beli saham dan 2)
Dividen, yaitu penghasilanyang berdasarkan pada
keuntungan yang diperolehperusahaan yang sahamnya
kita miliki.
Hipotesis

Dalam variabel penelitian
ini terdapat satu variabeldependen (return saham),
dan enam variabel inde-penden (Current Ratio , Debt
Ratio, Return on Asset,Earning Per Share, Inventory
Turnover, dan  Price to Bookvalue). Berdasarkan hasil
penelitian sebelumnya danhubungan masing-masing
variabel independen  denganvariabel dependen, maka
penulis menentukan danakan menguji hipotesis
sebagai berikut :H1 = Current Ratio
(CR) berpengaruh positifterhadap return saham

H2 = Debt Ratio(DR) berpengaruh negatif
terhadap return sahamH3 = Return on
Asset (ROA) berpengaruhpositif terhadap return
sahamH4 = Earning Per
Share (EPS) berpengaruh
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positif terhadap returnsaham
H5 = I n v e n t o r yTurnover (ITO) berpengaruh

positif terhadap returnsaham
H6 = Price to Bookvalue (PBV) berpengaruh

positif terhadap returnsaham
METODOLOGI
PENELITIAN
Definisi Operasional

1. Variabel Independen
Menurut Sugiyono(2005:3), variabel independen

atau sering disebut variabelbebas adalah variabel yang
menjadi sebab timbulnyaatau berubahnya variabel
dependen (variabel terkait).Jadi variabel independen
adalah variabel yangmempengaruhi.

Variabel independen yangdigunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut :a. Current Ratio (CR)

Current ratio adalah rasiokeuangan yang mengukur
kemampuan perusahaandalam memenuhi hutang
jangka pendek dengan aktivalancar yang dimilikinya. Aktiva
lancar di sini meliputi kas,

piutang dagang, efek,persediaan, dan aktiva lancar
lainnya. Sedangkan hutangjangka pendek meliputi
hutang dagang, hutang bank,hutang gaji dan hutang
lainnya (Sutrisno, 2001: 247).Current ratio mewakili rasio
likuiditas, current ratio yangtinggi biasanya dianggap
menunjukkan tidak terjadimasalah dalam likuiditas,
sehingga investor lebihpercaya untuk berinvestasi
karena terbuka peluang untukmemperoleh keuntungan.
Dengan demikian semakintinggi likuiditas semakin tinggi
pula return saham. Per-hitungan Current ratio dapat
dirumuskan sebagai berikut :

CRit  =       Aktiva Lancar   x100%
   HutangLancar

b. Debt Ratio (DR)
Debt Ratio adalah rasio

yang mengukur prosentasebesarnya 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 ratioyang rendah karena dalam
keadaan demikian tersediadana penyangga yang lebih
besar bagi mereka apabilaterjadi likuidasi.

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

 DR    = Total Hutang  x100%
    Total Aktiva

c. Return on Asset
(ROA)

Return on Asset mewakili
rasio profitabilitas yangmengukur kemampuan peru-
sahaan dalam menghasilkanlaba dengan semua aktiva
yang dimiliki oleh peru-sahaan. Dalam hal ini laba
yang dihasilkan adalah labasebelum bunga (Earning
Before Interest Tax) atau
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sering disebut EBIT (Su-trisno, 2001:254).

Sedangkan menurutWeston dan Brigham
(2005:304), Return on Asset(ROA) menunjukkan ke-
mampuan dasar peru-sahaan dalam menghasilkan
laba sebelum dipengaruhioleh pajak dan leverage
(basic earning ratio).Semakin tinggi earning
power maka semakin efisienperputaran aktiva dalam
menghasilkan laba. Hal iniberdampak pada pening-
katan nilai perusahaan yangdalam hal ini adalah return
saham. Jadi dengan demi-kian besarnya Return on
Asset (ROA) mencerminkantingkat return saham peru-
sahaan. Perhitungan Returnon Asset (ROA) dapat
dirumuskan sebagai berikut :

ROA =        EBITx  100%
      TotalAktiva

d. Earning Per Share(EPS)
Earning Per Share ataulaba per lembar saham

mewakili rasio profitabilitasyang mengukur kemampuan
perusahaan dalam meng-

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

EPS =              EATx  100%
     Jumlahlembar Saham

e. Inventory Turnover(ITO)
Inventory Turnover atauperputaran persediaan

mewakili rasio aktivitas.Persediaan merupakan
komponen utama dari barangyang dijual, oleh karena itu
semakin tinggi persediaan

berputar, semakin efektif
perusahaan dalam menge-lola persediaan (Sutrisno,
2001:251).Perputaran persediaan
yang tinggi mengisyaratkanbahwa perusahaan tidak
menahan stok persediaansecara berlebihan. Stok yang
berlebihan tentu saja tidakproduktif dan merupakan
suatu investasi dengantingkat pengemballian rendah
atau nol (Weston danBrigham, 2005:297).  Dengan
demikian semakin tinggiInventory Turnover maka
semakin tinggi kemampuanperusahaan dalam mengha-
silkan laba. Sehingga ber-pengaruh terhadap tingkat
return saham perusahaan.Inventory Turnover (ITO)
dapat dihitung dengan rumussebagai berikut :

ITO =      Penjualan
        Persediaan

f. Price to Book Value
(PBV)Rasio ini mewakili rasio
penilaian untuk mengetahuiseberapa besar harga
saham yang ada di pasardibandingkan dengan nilai
buku per lembar sahamnya.
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Rasio ini bisa juga dipakaisebagai pendekatan alternatif
untuk menentukan nilai suatusaham karena secara teoritis
nilai pasar suatu sahamharuslah mencerminkan nilai
bukunya (Sutrisno,2001:256).

Rasio Price to Book Value(PBV) memberikan indikasi
lain tentang bagaimanainvestor memandang suatu
perusahaan dan bagaimanainformasi rasio ini bisa
dipakai investor dalamkeputusan investasi. Sema-
kin tinggi rasio inimenunjukkan perusahaan
semakin dipercaya, artinyanilai perusahaan menjadi
lebih tinggi untuk memberi-kan return saham pada
investor. Price to Book Valuedirumuskan sebagai berikut
(Weston dan Brigham,2005:306) :

PBV= Harga pasar
saham     Nilai Buku
per lembar saham

2. Variabel DependenMenurut Sugiyono
(2005:3), variabel dependenatau sering disebut variabel
terikat merupakan variabel

yang dipengaruhi atau yangmenjadi akibat karena
adanya variabel bebas.Dalam penelitian ini meng-
gunakan variabel dependenReturn Saham.  Menurut
Husnan (2005:19), returnadalah suatu ukuran
besarnya perubahan keka-yaan investor baik kenaikan
maupun penurunan sertamenjadi bahan pertimbangan
untuk membeli ataumempertahankan sekuritas.

Return saham yangdigunakan dalam penelitian
ini adalah return relative yangdihitung dengan menam-
bahkan nilai 1 terhadap nilaireturn total. Perhitungan
return relative dalam periodetahun (Jogiyanto, 2008:199)
adalah sebagai berikut :

RTit =   Pit + Dit    Pit-1

Dalam hal ini :RTit = R e t u r n
saham tahunan perusahaani pada periode (tahun) t

P it = H a r g apenutupan (closing price)
perusahaan i pada periode(tahun) t

Pit-1 = H a r g apenutupan (closing price)
perusahaan i  pada periodet-1

D it = D i v i d e nperusahaan i pada periode
(tahun) t

Sasaran Penelitian
Sasaran yang digunakan

dalam penelitian ini adalahsemua perusahaan manu-
faktur yang masuk dalamkelompok saham LQ45 pada
Bursa Efek Indonesia padatahun amatan, yaitu tahun
2004 sampai dengan 2006.Teknik penentuan sampel
yang digunakan dalampenelitian ini adalah
purposive sampling, yaitupenentuan sampel dengan
berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu. Kriteria-
kriteria yang digunakan dalampenelitian ini adalah:

1. Perusahaan manu-faktur dalam kelompok
LQ45, yang terdaftar (listed)di Bursa Efek Indonesia
selama periode analisis, yaitutahun 2004 sampai dengan
2006.2. Menerbitkan laporan
keuangan pada tahun 2004
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sampai dengan 2006.3. Semua data yang
dibutuhkan tersedia, yaituberupa : nama perusahaan
yang tergabung dalam indeksLQ45, data aktiva lancar,
hutang lancar, total hutang,total aktiva, Earning Before
Interest Tax (EBIT), Earningafter Tax (EAT), jumlah
lembar saham, totalpenjualan, total persediaan,
harga pasar saham, nilaibuku per lembar saham,
harga penutupan saham(closing price) tahun 2003
sampai dengan 2006, dandividen tiap-tiap perusahaan
pada tahun amatan.Berdasarkan kriteria-
kriteria sampel yang telah ditetapkan selama periode
pengamatan tahun 2004-2006 diperoleh jumlah
sampel sebanyak 17perusahaan manufaktur
pada tahun 2004, 13perusahaan manufaktur
pada tahun 2005, dan 12perusahaan manufaktur
pada tahun 2006.Penyusunan sampel dengan
pooling data sehinggadiperoleh sampel penelitian
selama tahun 2004 sampaidengan 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 digunakandalam penelitian ini adalah
metode dokumentasi.Metode dokumentasi adalah
metode pengumpulan datadengan mengumpulkan lite-
ratur-literatur yang berhu-bungan dengan perma-
salahan yang akan ditelitioleh penulis. Data dalam
penelitian ini diperoleh dariwww.bei.co.id, www.jsx.co.id,
www.yahoofinance.com, danIndonesian Capital Market
Directory (ICMD). Data-datayang diambil berupa daftar
nama perusahaan yangtergabung dalam indeks
LQ45, data aktiva lancar,hutang lancar, total hutang,
total aktiva, Earning BeforeInterest Tax (EBIT), Earning
after Tax (EAT), jumlahlembar saham, total penju-
alan, total persediaan, hargapasar saham, nilai buku per
lembar saham, harga penu-tupan saham (closing price)
tahun 2003 sampai dengan2006, dan dividen tiap-tiap

perusahaan pada tahunamatan.
Teknik Analisis Data

Metode analisis data yangdigunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut :

1.   Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif berisicara-cara penyajian data

dengan berbagai bentuk ataumemberikan 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 mengujiapakah dalam model regresi,
variabel dependen danindependen atau keduanya
mempunyai distribusi normalatau tidak. Model regresi
yang baik adalah mempunyaidistribusi normal atau
mendekati normal. Deteksinormalitas dilakukan dengan
menggunakan uji statistiknon-parametik Kolmogrov-
Smirnov (K-S) (Ghozali,
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2006:114). Uji K-S dilakukan denganmembuat hipotesis :
Ho :  Data residual berdistribusi normalHa :  Data residual tidak berdistribusi

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

b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untukmenguji apakah dalam model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variabelbebas (independen). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi antaravariabel-variabel bebas (Ghozali, 2001:63).
Nilai yang umum dipakai untuk menunjukkanadanya multikolinearitas adalah nilai
tolerance < 0,10 atau sama dengan nilaiVariance Inflator Factor     (VIF) > 10. Dengan
demikian nilai tolerance > 0,10 atau  nilai VIF< 10 menunjukkan tidak terjadi multikol yang
serius.

c. Uji Autokorelasi
Uji Autokorelasi bertujuan menguji apakahdalam model regresi linier ada korelasi antara

kesalahan pengganggu pada periode tdengan periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi
korelasi, maka dinamakan ada problemautokorelasi. Model regresi yang baik adalah
regresi yang bebas dari autokorelasi(Ghozali, 2008:95). Ada beberapa cara yang
dapat digunakan untuk mendeteksi ada atautidaknya 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 tidaknyaautokorelasi :
Tabel 1Tabel Pengambilan Keputusan Uji

Autokorelasi

d.   Uji Heteroskedastisitas
Bertujuan untuk menguji apakah dalammodel regresi terjadi ketidaksamaan variance

dari residual satu pengamatan kepengamatan yang lain. Jika variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatanlain 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 Parkdengan menggunakan residual Ut sebagai
proksi sehingga  persamaan regresi sebagaiberikut (Ghozali, 2005:107):

Ln U2i = b0 + b1X1+b2X2 + b3X3 + b4X4 …+
bnXn

Apabila koefisien parameter beta daripersamaan regresi tersebut signifikan
secara statistik, hal ini menunjukkan bahwadalam data model empiris yang diestimasi
terdapat heteroskedastisitas, dan sebaliknyajika parameter beta tidak signifikan secara
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statistik, maka asumsi homoskedastisitaspada model tersebut tidak dapat ditolak
(Ghozali, 2006:108).

3. Uji Hipotesis
Menghitung analisis regresi bergandayang gunanya untuk mengetahui apakah

suatu variabel dapat digunakan untukmemprediksi atau meramalkan variabel-
variabel lain.  Model regresi linier bergandayang akan terbentuk adalah:

RTit =  ± + ²1CRit + ²2DRit + ²3 ROAit +²4EPSit + ²5ITOit + ²6PBVit + µ
Dalam hal ini:
± = KonstantaRT it = Return perusahaan i pada periode

(tahun) tCR it = Current Rasio perusahaan i pada
periode (tahun) tDR it = Debt Ratio perusahaan i pada
periode (tahun) tROAit = Return on Asset
perusahaan i pada periode (tahun) tEPSit = Earning Per Share
perusahaan i pada periode (tahun) tITOit= Inventory Turnover perusahaan i
pada periode (tahun) tPBVit = Price to Book Value
perusahaan i pada periode (tahun) tµ = Standar error perusahaan i
pada periode (tahun) t

Untuk menguji pengaruh masing-masingvariabel independen terhadap variabel

dependen pada masing-masing koefisienregresi secara parsial digunakan uji t
(Ghozali, 2001:45). Pengujian melalui uji tadalah membandingkan thitung dengan ttabel .Ho : ²1 = 0, artinya tidak ada pengaruh darimasing-masing variabel independen secara
parsial terhadap return saham.Ha : ²1 > 0,  artinya ada pengaruh positif
dari masing-masing variabel independensecara parsial terhadap return saham.

Ha : ²1 < 0,  artinya ada pengaruh negatifdari masing-masing variabel independen
secara parsial terhadap return saham.
ANALISIS DAN PEMBAHASANAnalisis

Berikut ini adalah analisis terhadap hasilpengolahan data yang diperoleh dengan
menggunakan alat analisis SPSS windows11.

1. Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dari data yang tersedia

adalah sebagai berikut:
Tabel 2Statistik Deskriptif Variabel Penelitian
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Output tampilan SPSS menunjukkanjumlah 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 variabeldapat dilihat dari nilai minimum dan maximum
pada tabel di atas. Nilai standar deviasi yangpaling besar dari seluruh variabel adalah
EPS, yaitu sebesar 418,20585. Nilai inimenunjukkan bahwa perbedaan besarnya
rasio EPS antara satu perusahaan denganperusahaan lain adalah paling tinggi
dibandingkan dengan rasio (variabel) lain.

2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan dalam upayauntuk memperoleh hasil analisis regresi yang

sahih (valid). Ada empat asumsi klasik yangharus dipenuhi, yaitu: data berdistribusi
normal, tidak ada multikolinearitas, tidak adaautokorelasi, dan tidak ada heteros-
kedastisitas. Berikut ini pengujian untukmenentukan apakah keempat asumsi klasik
tersebut dipenuhi atau tidak.a. Uji Normalitas

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

Tabel 3Uji Normalitas

Dari tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai K-Suntuk 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 ataudata residual berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas
Ada tidaknya masalah multikolinearitas

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

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

c. Uji Autokorelasi
Untuk mendeteksi terjadinya autokorelasi

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

Tabel 5Uji Durbin-Watson

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

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

Tabel 6Uji Heteroskedastisitas

Tabel 6 menunjukkan bahwa koofisienparameter untuk masing-masing variabel
independen tidak ada yang signifikan, hal initerlihat 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 dari0,05 (± = 5%). Dengan demikian dapat
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disimpulkan bahwa dalam model regresitidak terdapat heteroskdastisitas.
3. Uji Hipotesis
Hasil uji hipotesis menunjukkan signifikan

atau tidaknya pengaruh variabel-variabelindependen terhadap variabel dependen dan
seberapa besar variabel independenmempengaruhi variabel dependen. Pengaruh
tersebut dapat dilihat melalui uji regresi linierberganda berikut ini :

Tabel 7
Hasil Uji Hipotesis

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

RTit =  0,916 + 1,031E-03CRit – 1,04E-03DRit – 1,02E-02ROAit +5,284E-04EPS it +   5,216E-02ITO it +4,252E-02PBVit + µ
a. Uji Parsial (Uji t)
Untuk menguji pengaruh masing-masingvariabel independen terhadap variabel

dependen pada masing-masing koefisienregresi secara parsial adalah dengan

membandingkan thitung dengan ttabel (Ghozali,2001:45). Pengujian melalui uji t adalah
sebagai berikut :1) Uji t Satu Sisi Kanan

Uji t satu sisi kanan digunakan untukmenguji H1, H3, H4, H5, H6 dengan kriteria
pengujian sebagai berikut :Ho diterima apabila : thitung <  ttabelHo ditolak apabila   : thitung e•ttabelDari tabel V.7 terlihat bahwa nilai t hitunguntuk masing masing variabel CR, ROA,EPS, ITO, dan PBV adalah sebesar 1,453; -
0,222; 3,163; 0,570; dan 1,413; Sedangkannilai t tabel yang diperoleh dalam penelitian ini
adalah 1.303 pada derajat signifikan 10% (±= 0,10); 1,684 pada derajat signifikan 5% (±
= 0,05), dan 2,423 pada derajat signifikan 1%.Dasar pengambilan keputusan untukmenentukan H1, H3, H4, H5, dan H6 diterima
atau ditolak dapat dilihat pada tabel berikutini : Tabel 8

Pengukuran Uji t Satu Sisi Kanan

2) Uji t Satu Sisi Kiri
Uji t satu sisi kiri digunakan untuk menguji

H2, dengan kriteria pengujian sebagai berikut:
Ho diterima apabila : thitung >  -ttabelHo ditolak apabila   : thitung d• -ttabel
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Dari tabel V.6 terlihat bahwa nilai t hitunguntuk DR adalah -0,222. Dasar pengambilan

keputusan untuk menentukan H2 diterimaatau ditolak dapat dilihat pada tabel berikut
ini :

Tabel V.9Pengukuran Uji t Satu Sisi Kiri

4. Uji Determinasi
Uji Determinasi menunjukkan seberapabesar variabel-variabel independen yang ada

di dalam model dapat menerangkan variabeldependen. Hasil uji determinasi terlihat pada
tabel berikut ini:

Tabel 10Uji Determinasi

Hasil estimasi regresi pada tabel V.10
menunjukkan nilai adjusted R2 sebesar 0,230.Hal ini berarti bahwa variabel independen
yang ada pada regresi ini mampumenjelaskan variabel dependen (return
saham) sebesar 23%, sedangkan 77%kemungkinan dijelaskan oleh faktor lain yang
belum masuk dalam model ini.

Pembahasan
Variabel Current Ratio (CR) memiliki

pengaruh yang positif dan signifikan terhadapreturn saham. Hal ini mengindikasikan bahwa
pemodal atau investor akan memperolehreturn yang lebih tinggi jika Current Ratio (CR)
semakin tinggi. Hal ini sesuai dengan teoriyang dikemukakan oleh Sutrisno (2005:247)
bahwa Current Ratio yang tinggimenunjukkan tidak terjadi masalah dalam
likuiditas sehingga investor lebih percayauntuk berinvestasi karena terbuka peluang
untuk memperoleh keuntungan (returnsaham).

Variabel Debt Ratio (DR) menunjukkanhasil yang negatif tetapi tidak signifikan. Hasil
yang negatif ini sesuai dengan teori yangdikemukakan oleh Weston dan Brigham
(2005:301) bahwa semakin tinggi nilai debtratio maka perusahaan semakin berisiko
mengalami kerugian pada saat kondisiekonomi memburuk yang secara otomatis
menyebabkan tingkat pengembalian semakinrendah. Sedangkan hasil yang tidak signifikan
mengindikasikan bahwa rasio leverage belummemberikan kontribusi yang berarti dalam
perubahan return saham. Hal ini tidakkonsisten dengan penelitian Natarsyah
(2002) yang menyatakan bahwa Debt toEquity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap harga saham. Perbedaan inikemungkinan disebabkan oleh perbedaan
sampel dan variabel dependen yangdigunakan. Kemungkinan hasil akan berbeda
jika digunakan untuk memprediksi returnekspektasi ataupun abnormal return.
Meskipun hasilnya tidak signifikan bukan

66



ISSN 1829-7978

POTENSIO Volume 11 No. 1 Juli  2009 -

berarti investor dapat mengabaikan rasioleverage suatu perusahaan. Seringkali
kondisi finansial distress yang dihadapiperusahaan disebabkan oleh kegagalan
dalam membayar utang. Menurut Natarsyah(2001: 43) Proporsi utang yang semakin tinggi
menyebabkan fixed payment yang tinggi danakan menimbulkan risiko kebangkrutan.

Variabel Return on Asset (ROA)menunjukkan hasil yang negatif dan tidak
signifikan terhadap return saham. Hasilpenelitian ini  bertentangan dengan teori yang
menyatakan bahwa Return on Asset (ROA)mencerminkan tingkat return saham, dimana
semakin tinggi ROA maka semakin tinggi pulareturn saham.  Hasil ini juga tidak sependapat
dengan penelitian Natarsyah (2002) yangmenyatakan bahwa Return on Asset (ROA)
berpengaruh positif dan signifikan terhadapharga saham. Perbedaan hasil ini kemung-
kinan dikarenakan perbedaan kondisi asettiap-tiap divisi pada suatu perusahaan.
Banyak perusahaan besar yang mengo-perasikan beberapa divisi yang berbeda-beda
pada industri yang berlainan. Mungkinbeberapa divisi mempunyai peralatan (aset)
yang lebih tua yang diperoleh dengan hargasebelum terjadinya inflasi, dan mungkin juga
sebagian peralatan telah disusutkan dalamjumlah besar namun masih tetap dipakai.
Sedangkan pada divisi lain mempunyai aktivayang lebih baru. Menurut Weston dan
Brigham (2005:391), divisi dengan aktivalama akan mempunyai tingkat pengembalian
yang lebih tinggi daripada divisi yangmempunyai aktiva yang lebih baru.

Variabel Earning per Share (EPS)berpengaruh positif dan signifikan terhadap
return saham. Hasil ini sependapat denganpenelitian Trisiwie (2005) yang menyatakan
Earning per Share (EPS) berpengaruh positifdan signifikan terhadap return saham. Hal ini
membuktikan bahwa Earning per Share(EPS) mewakili rasio profitabilaitas mampu
mengukur kemampuan perusahaan dalammenghasilkan laba per lembar saham,
sehingga akan menciptakan peluang bagiinvestor untuk memperoleh capital gain.
Dengan demikian terbukti bahwa semakintinggi Earning per Share (EPS), maka
semakin tinggi tingkat return yang dihasilkan.Variabel Inventory Turnover (ITO)
menunjukkan hasil yang positif tetapi tidaksignifikan terhadap return saham. Hasil ini
tidak konsisten dengan teori yangmenyatakan bahwa perputaran persediaan
yang rendah merupakan suatu investasidengan tingkat pengemballian rendah atau nol
(Weston dan Brigham, 2005:297). Hal inikemungkinan dikarenakan pengelolaan
persediaan yang masih lemah dan belumoptimal. Seperti dikemukakan oleh Weston
dan Brigham (2005:500) bahwa pengelolaanpersediaan memang sulit dilaksanakan,
kesalahan dalam menetapkan tingkat ataujumlah persediaan dapat berakibat fatal.
Persediaan yang terlalu kecil akanmenyebabkan hilangnya kesempatan untuk
menjual dan memperoleh laba, sedangkanpersediaan yang terlalu besar akan
menyebabkan biaya yang sangat tinggisehingga memperkecil laba atau memper-
besar kerugian. Dalam penelitian ini
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Inventory Turnover (ITO)atau perputaran persediaan
yang mewakili rasio aktivitasmungkin kurang bermanfaat
dalam memprediksi returnsaham perusahaan, namun
akan lebih bermanfaat jikadigunakan untuk mempre-
diksi laba perusahaan karenasemakin tinggi persediaan
berputar maka semakinefektif perusahaan dalam
mengelola persediaan untukmenghasilkan laba (Sutrisno,
2001:251).Variabel Price to Book
Value (PBV) berpengaruhpositif dan signifikan
terhadap return saham. Halini membuktikan bahwa rasio
penilaian dapat memprediksitingkat return saham,  sema-
kin tinggi nilai Price to BookValue (PBV) menunjukkan
perusahaan semakin diper-caya, artinya nilai perusahaan
menjadi lebih tinggi untukmemberikan return saham
pada investor (Weston danBrigham, 2005:306).
SIMPULAN

Berdasarkan pemaparanhasil penelitian yang
dilakukan pada babsebelumnya, maka dapat

diambil kesimpulan sebagaiberikut :
1. Variabel CurrentRatio (CR) memiliki penga-

ruh yang positif dan signifikanterhadap return saham. Hal
ini mengindikasikan bahwapemodal atau investor akan
memperoleh return yanglebih tinggi jika Current Ratio
perusahaan semakin tinggi.2. Variabel Debt Ratio
(DR) menunjukkan hasilyang negatif tetapi tidak
signifikan, hal inimengindikasikan bahwa
rasio leverage belum mem-berikan kontribusi yang
berarti dalam perubahanreturn saham.

3. Variabel Return onAsset (ROA) berpengaruh
negatif dan tidak signifikanterhadap return saham. Hasil
ini tidak konsisten denganteori yang menyatakan
bahwa Return on Asset(ROA) mencerminkan tingkat
return saham, dimana sema-kin tinggi ROA maka semakin
tinggi pula return saham. Halini mengindikasikan bahwa
Return on Asset (ROA) tidakmemberikan kontribusi
dalam perubahan returnsaham.

4. Variabel Earning perShare (EPS) berpengaruh
positif dan signifikanterhadap return saham. Hal
ini membuktikan bahwaEarning per Share (EPS)
mewakili rasio profitabilaitasmampu mengukur kemam-
puan perusahaan dalammenghasilkan laba per
lembar saham, dengandemikian semakin tinggi
Earning per Share (EPS),maka semakin tinggi tingkat
return yang dihasilkan.5. Variabel Inventory
Turnover (ITO) menunjukkanhasil yang positif tetapi tidak
signifikan. Inventory Turno-ver atau perputaran
persediaan yang mewakilirasio aktivitas mungkin
kurang bermanfaat dalammemprediksi return saham
perusahaan, namun akanlebih bermanfaat jika
digunakan untuk mempre-diksi laba perusahaan karena
semakin tinggi persediaanberputar maka semakin
efektif perusahaan dalammengelola persediaan untuk
menghasilkan laba.6. Variabel Price to Book
Value (PBV) berpengaruhpositif dan signifikan terha-
dap return saham. Hal ini
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membuktikan bahwa rasiopenilaian dapat memprediksi
return saham,  semakin tingginilai Price to Book Value
(PBV) menunjukkan perusa-haan semakin dipercaya,
artinya nilai perusahaanmenjadi lebih tinggi untuk
memberikan return sahampada investor.

7. Hasil estimasi regresimenunjukkan bahwa variabel
independen yang ada padaregresi ini mampu menje-
laskan variabel dependen(return saham) sebesar
23%, sedangkan 77%kemungkinan dijelaskan oleh
faktor lain yang belum masukdalam model ini.
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PENDAHULUAN
Dengan diberlakukannyaUU. No. 22 dan 25 Tahun

1999 Tentang PemerintahDaerah dan Perimbangan
Keuangan antara pemerintahdaerah dan pusat yang telah
diubah dengan UU No. 33 dan34 Tahun 2004, telah mem-
berikan angin segar bagipemerintah daerah di seluruh
Indonesia untuk bisa mandiridalam mengelola keuangan
daerah. Konskuensi daripelaksanaan kedua Undang-
Undang tersebut adalahbahwa daerah harus mampu
mengembangkan otonomidaerah secara luas, nyata
dan bertanggung jawabdalam rangka pember-
dayaan masyarakat, sertaseluruh potensi yang ada
dalam masyarakat. Di sisilain, saat ini kemampuan
keuangan beberapa daerahmasih sangat tergantung
pada penerimaan yang bera-sal dari pemerintah pusat.

Berkaitan dengan haltersebut Susilo (2002:19)

ANALISIS DERAJAT DESENTRALISASI FISKALSTUDI DI KABUPATEN REMBANG PERIODE 2004-2008
Oleh:

Muhammad Tahwin*
mengemukakan setidaknya
ada tiga masalah pokok yangdihadapi dengan pelaksana-
an otonomi daerah yaitu:1. Bagi hasil pengelo-
laan sumber daya alam2. S u m b e r - s u m b e r
pembiayaan pembangunanyang masih sangat tergan-
tung kepada pemerintahpusat.

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

Pelaksanaan hubungan
keuangan pusat dan daerahyang terlalu sentralistik di
masa lalu telah mematikaninisiatif dan kreativitas
daerah, yang menjadikanpemerintah daerah sangat
tergantung pada danapemerintah pusat. Sehingga
dengan dilaksanakannyadesentralisasi fiskal, menja-
dikan kewenangan  yangdimiliki oleh pemerintah
daerah akan semakin besar,yang berarti bahwa tanggung

jawab yang ada juga akan
bertambah banyak. Implikasidari adanya kewenangan
urusan pemerintahan yangbegitu luas yang diberikan
kepada daerah dalam rangkaotonomi daerah, dapat
merupakan berkah bagidaerah. Namun di sisi lain
bertambahnya kewenangandaerah tersebut sekaligus
juga merupakan beban yangmenuntut kesiapan daerah
untuk pelaksanaannya,karena semakin bertambah
urusan pemerintahan yangmenjadi tanggung jawab
pemerintah daerah. Olehkarena 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 kriteriauntuk dapat mengetahui
secara nyata kemampuandaerah dalam mengurus
rumah tangganya sendiri.Kemampuan daerah yang
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dimaksud adalah seberapajauh daerah dapat menggali
sumber-sumber keu-angannya sendiri guna
membiayai kebutuhan keu-angan daerah tanpa harus
selalu mengantungkan diripada bantuan dan subsidi
dari pemerintah pusat.Salah satu kriteria penting
untuk mengetahui secaranyata kemampuan daerah
dalam mengatur dan mengu-rus rumah tangga adalah
kemampuan self-supportingdalam bidang keuangan. Hal
tersebut menunjukkan bahwakeuangan merupakan faktor
penting dalam mengukurtingkat kemampuan daerah
dalam melaksanakan otono-minya.

Sedangkan menurutSasana (2006:223) penda-
naan atas penyerahanurusan kepada pemerintah
daerah menganut prinsipmoney follow function,
dimana pendanaan me-ngikuti fungsi pemerin-tahan
yang menjadi kewajiban dantanggung jawab masing-
masing tingkat pemerin-tahan. Masalah keuangan
daerah timbul karenaketerbatasan dana yang
dapat dihimpun oleh

pemerintah daerah yangbersumber dari PAD untuk
memenuhi kebutuhan-kebutuhan dalam rangka
membangun daerahnya.Namun menurut  Kuncoro
(2003:527) realitas hubunganfiskal antara pusat-daerah
ditandai dengan tingginyakontrol pusat terhadap
proses pembangunan dae-rah. Ini terlihat jelas dari
rendahnya proporsi PAD(Pendapatan Asli Daerah)
terhadap total pendapatandaerah dibanding besarnya
subsidi (grants) yang didropdari pusat. Indikator desen-
tralisasi fiskal adalah rasioantara PAD dengan total
pendapatan daerah.Berdasar uraian tersebut
diatas maka penulis tertarikuntuk mengkaji bagaimana
kondisi fiskal KabupatenRembang selama pelaksa-
naan desentralisasi fiskal.Secara khusus tujuan studi
ini adalah untuk menganalisissejauh mana derajat
desentralisasi fiskal Kabu-paten Rembang dalam era
otonomi daerah ini.
LANDASAN TEORI

Secara konsepsional, pola
hubungan antara pemerintah

pusat dengan pemerintahdaerah, harus dilakukan
sesuai dengan kemampuankeuangan daerah dalam
membiayai pelaksanaanpemerintahan dan pemba-
ngunan.Sistem hubungan keu-
angan pusat-daerah menun-jukkan peran masing-masing
dalam pengalokasian angga-ran pembangunan. Sistem ini
di Indonesia dirangkumdalam tiga prinsip, yaitu
desentralisasi, dekonsentrasidan tugas pembantuan.
Bahwa titik berat desen-tralisasi di Indonesia lebih
dititikberatkan pada Kabu-paten dan Kota, kiranya
mudah dipahami karenaKabupaten dan Kota meru-
pakan ujung tombak pem-bangunan yang lebih
mengetahui permasalahan didaerah (Sriyana, 1999:105).

Sedangkan desentralisasisendiri menurut UU No. 32
Tahun 2004 adalah penye-rahan wewenang pemerin-
tahan oleh pemerintah pusatkepada daerah otonom untuk
mengatur dan mengurusurusan pemerintahan dalam
sistem Negara KesatuanRepublik Indonesia.
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Berkaitan dengan jenisdesentralisasi, terdapat 4
(empat) jenis desentralisasiyang 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 fiskalmerupakan komponen inti
dari desentralisasi. Jikapemerintah daerah dan
organisasi swasta harusmelaksanakan fungsi desen-
tralisasi secara efektif, makamereka harus memiliki
penerimaan sendiri baik yangdihimpun dari dana lokal atau
dari transfer pemerintahpusat. Mereka juga harus
memiliki kekuasaan mem-buat keputusan untuk
melakukan belanja (Susilo,2002:21).

Kenyataan yang terjadidari sumber pendapatan
daerah, Pendapatan AsliDaerah (PAD) hampir dise-
luruh kabupaten dan kota diIndonesia kontribusinya kecil
sekali dibandingkan denganDana Perimbangan (Mursito,
2005:197). Padahal menurutHalim (2001:167) ciri utama
yang menunjukkan suatu

daerah mampu melaksa-nakan otonomi adalah:
1. Kemampuan keu-angan daerah, artinya daerah

harus memiliki kewenanganuntuk menggali sumber-
sumber keuangan, menge-lola dan menggunakan keu-
angannya sendiri yang cukupmemadai untuk membiayai
penyelenggaraan peme-rintahannya.

2. K e t e r g a n t u n g a nkepada bantuan pusat harus
seminimal mungkin agarPendapatan Asli Daerah
(PAD) harus menjadi bagiansumber keuangan terbesar
yang didukung oleh kebijakanperimbangan keuangan
pusat dan daerah, sehinggaperanan pemerintah daerah
menjadi lebih besar.

Angka ketergantungan
fiskal menunjukkan betapakuatnya peran pemerintah
pusat dalam alokasi ang-garan dibandingkan dengan
pemerintahan daerah. Angkaini dapat dilihat dari porsi
bantuan pemerintah pusatkepada masing-masing
daerah (Sriyana, 1999:106)
STUDI TERKAIT

Studi mengenai derajatdesentralisasi fiskal dian-

taranya dilakukan olehUdjianto (2005). Daerah yang
menjadi studinya adalahKabupaten Sragen, dengan
kesimpulan yang diambil:1. Derajat otonomi
fiskal (DOF) kabupatenSragen pada tahun 1998-
2002 mempunyai rata-ratasebesar 10,3 %.

2. Nilai rata-rata RasioDana Alokasi Umum
(RDAU) tahun 1998-2002masih cukup tinggi yaitu
sebesar 28, 42 %3. Indeks Kemampuan
rutin (IKR) kabupaten Sragensangat baik dengan nilai rata-
rata sebesar 78,45 %. Hal iniberarti bahwa pemerintah
daerah Kabupaten Sragentelah mampu membiayai
belanja rutin dengan baik.4. Rasio keter-
gantungan KabupatenSragen tahun 2000-2002
semakin menurun, walaupusecara keseluruhan
mempunyai nilai rata-ratayang relatif tinggi sebesar
47,09 %. Berdasarkan nilairata-rata di atas, maka
pemerintah daerah masihmempunyai potensi yang
cukup besar untuk mempe-rkecil tingkat ketergan-
tungannya.
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Hasil studi lain yang dilakukan oleh Yuliatidalam Halim (2004:21) di Kabupaten Malang

adalah bahwa  secara rata-rata dalam kurunwaktu lima tahun (1995/1996-1999/2000),
proporsi PAD terhadap total APBD sebesar15 %. Jika digabungkan antara PAD dengan
bagi hasil pajak dan bukan pajak rata-ratselama tahun hanya memberikan proporsi 29
%. Kondisi ini menunjukkan bahwaketergantungan terhadap Pemerintah pusat
semakin besar yang dibuktikan dengan hasilperhitungan rata-rata selama kurun waktu
lima tahun proporsi bantuan pemerintahpusat terhadap total APBD sebesar 71 %
terlebih dalam tahun 1999/2000 bantuanpemerintah pusat ini mencapai 82,62 %.

Selanjutnya Hariyadi dalam Halim(2004:339) dalam studinya mengenai derajat
desentralisasi fiskal di Kabupaten Belitungadalah dengan hasil bahwa perbandingan
antara PAD dengan total penerimaan daerahpada tahun 2001 adalah sebesar 11,61 %.
Sedangkan perbandingan antara bagi hasilpajak/bukan pajak dengan total penerimaan
daerah adalah sebesar 7,18 % danperbandingan antara dana sumbangan
daerah dengan total penerimaan daerahadalah sebesar 81,21%.
GAMBARAN UMUM PENDAPATAN DAN
BELANJA DAERAH
KABUPATEN REMBANG

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

Kabupaten Rembang dapat dilihat pada Tabel1.
Tabel 1.

Pendapatan dan Belanja DaerahKabupaten Rembang Tahun 2004-2008

METODE ANALISIS
Sumber DataData yang dipergunakan adalah data
sekunder yang diperoleh dari BagianKeuangan Setda Kabupaten Rembang yaitu
berupa data Anggaran Pendapatan danBelanja Daerah (APBD) periode 2004
sampai dengan 2008.
Metode Analisis Data

Untuk mengukur seberapa besar tingkat
kemandirian suatu daerah dapat digunakanbeberapa alat analisa yaitu: derajat
dsentralisasi fiskal, kebutuhan fiskal, dan
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kapasitas fiskal. Namun demikian padapembahasan ini indikator yang digunakan
adalah dengan derajat desentralsasi fiskal.Sedangkan untuk mengukur derajat
desentralisasi fiskal sendiri dapat digunakanbeberapa indikator atau rasio. Tetapi  menurut
Reksohadiprojo dalam Halim (2004:339)untuk mengukur derajat desentralisasi fiskal
antara pemrintah pusat dan daerah dapatdigunakan 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    =            Sumbangan Daerah(SD)
                              Total PenerimaanDaerah  (TPD)
Total Penerimaan Daerah  = PAD + BHP/

BP + SDSD = DAU
PEMBAHASAN
Kesiapan dari Pemerintah KabupatenRembang dalam melaksanakan otonomi

daerah dapat dilihat dari segi posisi fiskalkeuangan daerah didalam memberikan andil
penerimaan APBD.

Untuk dapat melihat derajat desentralisasifiskal Kabupaten Rembang dapat diketahui
melalui:1. Perbandingan antara PAD dengan
Total Penerimaan DaerahBerdasar data pada tabel 1, dengan
menggunakan rumus 1 maka diperoleh hasilsebagaimana pada tabel 2.

Tabel 2
Tingkat Perbandingan antara PADdengan Total Penerimaan Daerah

Berdasar pada tabel 2, terlihat bahwa
derajat desentralisasi fiskal KabupatenRembang pada tahun 2004 – 2008 bersifat
fluktuatif. Hal ini terjadi karena penerimaanyang berasal dari PAD juga bersifat fluktuatif.
Derajat desentralisasi fiskal tertinggi sebesar9,32 terjadi pada 2005. Jika dilihat secara
rata- rata selama kurun waktu lima tahunbesarnya derajat desentraliasi fiskal
Kabupaten Rembang masih rendah yaitusebesar 8,09. Hal ini berarti bahwa
sumbangan PAD terhadap APBD Kabupatensangat rendah sehingga tingkat
ketergantungan terhadap pemerintah pusatmasih cukup besar.
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2. Perbandingan antara Bagi HasilPajak dan Bukan Pajak dengan Total

Penerimaan Daerah
Berdasar data pada tabel 1, dengan

menggunakan rumus 2 maka diperoleh hasilsebagaimana pada tabel 3.
Tabel 3Tingkat Perbandingan

antara Bagi Hasil Pajak dan BukanPajakdengan Total Penerimaan Daerah

Berdasar pada tabel 3, terlihat bahwaproporsi penerimaan Bagi Hasil Pajak dan
Bukan Pajak terhadap Total PenerimaanDaerah Kabupaten Rembang pada tahun
2004 – 2008 juga bersifat fluktuatif. Proporsitertinggi sebesar 8,38 terjadi pada 2008.
Sedangkan jika dilihat besarnya proporsisecara rata- rata selama kurun waktu lima
tahun adalah sebesar 6,72. Ini berarti derajatdesentralisasi fiskal Kabupaten Rembang
berdasar pada rasio penerimaan Bagi HasilPajak dan Bukan Pajak dengan Total
Penerimaan Daerah masih rendah. Hal inimenjadikan tingkat ketergantungan terhadap
pemerintah pusat cukup besar.

3. Perbandingan antara SumbanganDaerah terhadap Total Penerimaan Daerah
Berdasar data pada tabel 1, denganmenggunakan rumus 3 maka diperoleh hasil

sebagaimana pada tabel 4.
Tabel 4Tingkat Perbandingan

antara Sumbangan Daerah terhadapTotal Penerimaan Daerah

Berdasar pada tabel 4, terlihat bahwaproporsi sumbangan daerah yang berasal dari
DAU terhadap Total Penerimaan DaerahKabupaten Rembang pada tahun 2004–2008
juga bersifat fluktuatif. Proporsi  tertinggisebesar 71,45 terjadi pada 2007 dan
terendah sebesar 69,17 terjadi pada tahun2008. Ini berarti bahwa pada tahun 2008
terjadi peningkatan kemandirian daerah yangditunjukkan dengan turunnya porporsi
sumbangan daerah terhadap totalpenerimaan daerah.Sedangkan jika dilihat
besarnya proporsi secara rata- rata selamakurun waktu lima tahun adalah sebesar
70,54. Ini berarti derajat desentralisasi fiskalKabupaten Rembang berdasar pada rasio
sumbangan daerah dengan Total
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Penerimaan Daerah masih rendah. Hal inimenjadikan tingkat ketergantungan terhadap
pemerintah pusat cukup besar.SIMPULAN

Berdasar pada uraian-uraian sebelumnyamaka dapat ditarik kesimpulan:
1. Derajat desentralisasi fiskalKabupaten Rembang berdasar pada rasio

antara PAD dengan Total PenerimaanDaerah pada tahun 2004 – 2008 mempunyai
rata-rata sebesar 6,72 %. Ini berarti Derajatdesentralisasi fiskal Kabupaten Rembang
masih rendah dan menunjukkan bahwatingkat ketergantungan terhadap pemerintah
pusat cukup besar.2. Jika derajat desentralisasi fiskal
dilihat dari rasio penerimaan Bagi Hasil Pajakdan Bukan Pajak dengan Total Penerimaan
Daerah pada tahun 2004 – 2008 mempunyairata-rata sebesar 6,72 %. Ini berarti Derajat
desentralisasi fiskal Kabupaten Rembangberdasar pada rasio tersebut masih rendah
dan menunjukkan bahwa tingkatketergantungan terhadap pemerintah pusat
cukup besar.3. Dan apabila  dilihat rasio sumbangan
daerah dengan Total Penerimaan Daerahpada tahun 2004 – 2008 mempunyai rata-
rata sebesar 70,54 %. Dengan masihtingginya rasio sumbangan daerah terhadap
Total Penerimaan Daerah tersebut, berartiberarti bahwa tingkat ketergantungan daerah
terhadap pusat juga masih tinggi.

SARAN
Dari hasil kesimpulan terlihat bahwa

kemandirian keuangan PemerintahKabupaten Rembang masih kurang.  Untuk
itu harus ada upaya agar terjadi peningkatanPAD secara signifikan, baik secara
intensifikasi maupun ekstensifikasi. Secaraintensifikasi dapat dilakukan dengan cara
memperbaiki kinerja pengelolaanpemungutan pajak. Secara ekstensifikasi,
dapat dilakukan dengan mengidentifikasipotensi-potensi daerah sehingga akan
muncul peluang-peluang baru sebagaisumber penerimaan daerah.
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AbstractIn order to achieve accountability and transparency, the au-dit function is very essential. The audit results will providefeedback 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 auditorin the audit process. Dysfunctional behavior includes audi-tors Underreporting of time, premature sign-off (PMSO) andAltering/replacing of the audit procedure. This behavior iscaused by the locus of control (locus of control), personalperformance level of employees, the desire to stop working,self-esteem in terms of ambition, and commitment to theorganization. To overcome the impact of this behavior shouldKAP strict supervision of all auditors, and improve commu-nication within the audit team.
Keyword: Dysfunctional behavior auditors, Audit quality

PERILAKU DISFUNGSIONAL AUDITORTERHADAP KUALITAS AUDIT
Oleh:Sri Layla Wahyu Istanti

Predikat negara Indonesiasebagai 5 besar negaraterkorup didunia. Kasustersebut telah menimbulkankembali skeptisisme me-ngenai ketidakmampuanprofesi akuntansi dalammenjaga independensi, di-mana opini audit kurangmendapat respon yang positifdari masayarakat. Sorotantajam diarahkan pada pe-rilaku auditor dalam ber-hadapan dengan klien yangdipersepsikan gagalmenjalankan perannyasebagai auditor independen.Opini audit yang kurangmendapat respon yang positifdikarenakan adanya ke-mungkinan terjadinya

penyimpangan perilaku (Dys-functional Behavior) olehseorang auditor dalamproses audit (Donnelly,Quirin, & O’Bryan 2003)dalam Irawati dkk (2005).Proses audit merupakanbagian dari assurance ser-vices sebagai “jasa pro-fesional independen yangdapat meningkatkan kualitasinformasi bagi para pe-ngambil keputusan”. Messier(2000) menyatakan bahwadefinisi ini mencakupbeberapa konsep penting,salah satunya adalah konseppeningkatan kualitas infor-masi beserta konteks yangdikandungnya. Konsep inimenyatakan bahwa pelak-sanaan assurance servicedapat meningkatkan kualitasmelalui peningkatan keper-cayaan dalam hal reliabilitasdan relevansi informasi.Karena pengauditan meru-pakan bagian dari assuranceservice, maka jelaslah bahwapengauditan melibatkan usa-ha peningkatan kualitasinformasi bagi pengambilkeputusan serta indepen-densi dan kompetensi daripihak yang melakukan audit(auditor). Berangkat dari haltersebut, penulis mencobamengetahui perilaku disfung-sional auditor terhadapkualitas audit.

PendahuluanDalam rangka mewujud-kan akuntabilitas dantransparansi, fungsi auditsangat esensial. Hasil auditakan memberikan umpanbalik bagi semua pihak yangterkait dengan perusahaanatau organisasi. Untuk itulahproses audit mesti dilakukansecara hati-hati dankonsisten dengan kaidah-kaidah profesi. Dampak daritidak sempurnanya prosesaudit dapat dilihat banyakterjadi kasus-kasus akibatkegagalan audit, misalnyaTerjadinya kasus kegagalanaudit berskala besar diAmerika Serikat belakanganini, seperti kasus Enron,
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Teori MotivasiMenurut Gibson (1994)dalam Kartika dan Wijayanti(2007) motivasi merupakankonsep yang menguraikantentang kekuatan-kekuatanyang ada dalam diri sese-or-ang yang akan memulai ataumengarahkan perilakunya.Secara lebih khususHellriegel et al (2001) dalam(Ghozali dan Ivan, 2006)menyatakan bahwa motivasimerupakan dorongan-doro-ngan individu untuk bertindakyang menyebabkan orangtersebut berperilaku dengancara tertentu yang mengarahpada tujuan.Menurut Chambell et al.(1970) yang dikutip olehGibson (1994) dalam Kartikadan Wijayanti (2007) motivasiberhubungan dengan arahperilaku, kekuatan respon(usaha) setelah seseorangmemilih tindakan tertentu,dan kelangsungan perilakuatau seberapa lama orangtersebut berperilaku menurutcara tertentu.
Perilaku Disfungsional Audi-torSAS No 82 dalam Donellyet al (2003) dalam Kartikadan Wijayanti (2007)menyatakan bahwa sikapauditor menerima perilakudisfungsional merupakanindikator perilaku disfung-sional aktual. PerilakuDisfungsional Auditor (Dys-functional Audit Behavior)merupakan reaksi terhadaplingkungan (Donelly et al,2003). Beberapa perilaku

disfungsional yang memba-hayakan kualitas audit yaitu :1. Underreporting oftime menyebabkan keputu-san personel yang kurangbaik, menutupi kebutuhanrevisi anggaran, dan meng-hasilakan time pressureuntuk audit di masa datangyang tidak di ketahui.2. Premature sign-off(PMSO) merupakan suatukeadaan yang menunjukkanauditor menghentikan satuatau beberapa langkah audityang diperlukan dalamprosedur audit tanpa meng-gantikan dengan langkahyang lain (Marxen, 1990dalam Christina, 2003). Gra-ham (1985) dalam Shaperoet.al (2003) menyimpulkanbahwa kegagalan audit seringdisebabkan karena pengaha-pusan prosedur audit yangpenting dari pada proseduraudit tidak di lakukan secaramemadai untuk beberapaitem.3. Altering / replacing ofaudit procedure adalahpenggantian prosedur audityang seharusnya yang telahditetapkan dalam standar au-diting.Ada berbagai faktor yangdapat menyebabkan muncul-nya Perilaku DisfungsionalAuditor, diantaranya adalahKarakteristik personal yangdimiliki auditor, meliputi(Irawati dkk,2005):
1. Lokus kendali (locusof control),Teori locus of controlmenggolongkan individu

apakah termasuk dalam lo-cus internal atau eksternal.Rotter (1990) dalam (Hyattdan Prawitt, 2001) menya-takan bahwa locus of controlbaik internal maupun ekster-nal merupakan tingkatandimana seorang individuberharap bahwa reinfoce-ment atau hasil dari perilakumereka tergantung padaperilaku mereka sendiri ataukarakteristik personal mere-ka. Mereka yang yakin dapatmengendalikan tujuan mere-ka dikatakan memiliki internallocus of control, sedangkanyang memandang hidupmereka dikendalikan olehkekuatan pihak luar disebutmemiliki external locus ofcontrol (Robbins, 1996).Locus of control berperandalam motivasi, locus of con-trol yang berbeda biasmencerminkan motivasiyang berbeda dan kinerjayang berbeda. Internal akancenderung lebih suksesdalam karier dari padaeksternal, mereka cenderungmempunyai level kerja yanglebih tinggi, promosi yanglebih cepat dan mendapatkanuang yang lebih. Sebagaitambahan, internal dilaporkanmemiliki kepuasan yang lebihtinggi dengan pekerjaanmereka dan terlihat lebihmampu menahan stresdaripada eksternal (Barondan Greenberg, 1990 dalamPuji, 2005). Penelitian Rotter,(1990) dalam Hyatt danPrawitt (2001) menjelaskanbahwa eksternal secaraumum berkinerja lebih baik
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ketika pengendalian dipak-sakan atas mereka.2. Tingkat kinerja pribadikaryawan (self rate employeeperformance),Solar dan Bruehl (1971)menyatakan bahwa individuyang melakukan pekerjaandibawah standar yangditetapkan lebih mungkinuntuk melakukan tindakanpenyimpangan sejak merekamelihat diri mereka sendiritidak mampu untuk bertahandalam pekerjaan melaluiusaha mereka sendiri. Jadipenyimpangan perilaku dilihatsebagai kebutuhan dalamsituasi dimana tujuanorganisasi atau individualtidak dapat dicapai melaluilangkah-langkah atau cara-cara umum yang seringdilakukan. Keinginan untukberhenti bekerja juga dapatdipengaruhi oleh komitmenyang dimiliki karyawanterhadap organisasinya. Bilakaryawan memiliki komitmenyang tinggi pada organisasi,keinginan untuk berhentibekerja menjadi rendah.Penggunaan program audit,penganggaran waktu penye-lesaian tugas audit, danpengawasan yang ketatdapat menyebabkan prosesaudit dirasa sebagai ling-kungan yang memiliki strukturyang tinggi. Oleh karena itu,auditor yang memiliki per-sepsi yang rendah terhadaptingkat kinerja merekadianggap akan memperlihat-kan penerimaan yang lebihtinggi terhadap PerilakuDisfungsional Auditor.

3. Keinginan untukberhenti bekerja (turn overintention),Malone dan Roberts(1996) mengatakan auditoryang memiliki keinginan untukmeninggalkan perusahaanlebih dapat terlibat dalampenyimpangan perilakukarena menurunnya ketaku-tan akan kemungkinan jatuh-nya sangsi apabila perilakutersebut terdeteksi. Lebihlanjut, individu yang berniatmeninggalkan perusahaandapat dianggap tidak begitupeduli dengan dampak burukdari penyimpangan perilakuterhadap penilaian kinerja danpromosi. Jadi, auditor yangmemiliki keinginan tinggiuntuk berhenti dari peru-sahaan lebih menerimaPerilaku Disfungsional Audi-tor.4. Harga diri dalamkaitannya dengan ambisi (selfesteem in relation to ambi-tion)Harga diri yang tinggimampu mendorong individumemiliki ambisi yang tinggidan dapat menyebabkanindividu menggunakan segalacara untuk mencapainya.Dalam bidang audit, individuyang menggunakan segalacara untuk mendapatkan apayang diinginkannya, dapatmenimbulkan penyimpanganperilaku dalam menjalankantugasnya sebagai auditor.Atas dasar ini, maka auditoryang memiliki harga diri tinggisebagai faktor penyebabtingginya ambisi lebih dapatmenerima dan melakukan

Perilaku Disfungsional Audi-tor.5. Komitmen pada orga-nisasi (organizational com-mitment).Komitmen pada organisasimerupakan alat prediksi yangsangat baik untuk beberapaperilaku penting, diantaranyaadalah perputaran pegawai,kesetiaan pegawai kepadanilai organisasi dan keinginanmereka untuk melakukanpekerjaan ekstra (untukmelakukan pekerjaan mele-bihi apa yang seharusnyadikerjakan).
Kualitas AuditKualitas audit merupakanhal yang sulit untuk diukursehinggan membuatnyamenjadi suatu hal yang sen-sitive bagi perilaku individualyang melakukan audit. Me-nurut DeAnggelo (1981)disitasi oleh deis dan Giroux(1992) dalam dalam Basukidan Mahardani (2006)mengembangkan 2 dimensidari kualitas Audit yaitu :1. Kualitas Audit di defi-nisikan sebagai “probabilitasseorang auditor dapatmenemukan dan melaporkanpenyelewengan dalam sys-tem akuntansi klien”2. Brand name atau au-ditor size dari sebuah KAPmerupakan useful surrogateuntuk menentukan perbe-daan kualitas audit antarasatu KAP dengan KAP yanglain.Kualitas Audit sebenarnyamelekat pada auditorsebagaipihak pelaksanan dari audit,
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sehingga kualitas auditsangat tergantung kepadajudgement dan integritas dariauditor itu sendiri (Otley danPierce, 1996) dalam Basukidan Mahardani (2006).
SimpulanDari hasil pembahasandiatas bahwa perilakudisfungsional auditor meliputiUnderreporting of time, Pre-mature sign-off (PMSO) danAltering / replacing of auditprocedure. Perilaku inidisebabkan oleh Lokuskendali (locus of control),Tingkat kinerja pribadikaryawan (self rate employeeperformance), Keinginanuntuk berhenti bekerja (turnover intention), harga diridalam kaitannya denganambisi (self esteem in rela-tion to ambition), danKomitmen pada organisasi(organizational commit-ment). Untuk mengatasidampak dari perilaku inisebaiknya KAP melakukansupervisi yang ketat terhadapsemua auditor, danmeningkatkan komunikasi didalam tim audit.
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