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Abstract
Small and medium enterprise (SMEs) have played an important role in economic development either ini developed countries or in developing countries like Indonesia. SMEs will mainly contribute to the employment opportunities, technology transfer, and poverty reduction. Considering of their signigicant contribution  to the economic development, Indonesia government do have many policies and program to encourage SMEs develop and growth further. Program Bapak Angkat in one of measure adapted by Indonesia government to enhance SMEs performance by asking State owned company to provide assistance to SMEs in many ways; such as marketing opportunities, credit facility, training and promotion. The objective of this research is to find out the effectiveness of this program in improving the performance of SMEs in West Sumatera. There are 251 SMEs as the respondents of  this study coming from five municipalities in West Sumatera, they consist of 226 respondents that are not including in the program and 25 of them include in the program Bapak Angkat. Using descriptive analysis, this study found out that Bapak Angkat program does have contributed to the improvement of SMEs financial performance. Limitations and suggestions for future research are also mentioned this research
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LATAR BELAKANG

Salah satu bentuk kebijaksanan Pemerintah Republik Indonesia dalam mengembangkan usaha kecil adalah melalui program kemitraan antara perusahaan umum milik negara dengan usaha kecil yang dikenal juga dengan program Bapak Angkat. Sistim ini dilakukan dengan mengharuskan perusahaan besar milik negara untuk memberikan bantuan pada perusahaan  kecil. Diantara bentuk bantuan yang diberikan adalah  bantuan modal, pemasaran, konsultasi, penelitian dan pengembangan (Departemen Koperasi dan Pembangunan  Perusahaan  Kecil Republik Indonesia, 1993).


Program ini mewajibkan seluruh perusahaan milik negara untuk menjadi “Bapak” dari    perusahaan  kecil yang diangkat sebagai “Anak”. Program ini dilandasi oleh konsep kekeluargaan yang  hidup dalam budaya Indonesia. Suatu hal yang menarik dari sistim ini adalah bentuk hubungan dalam sistim ini  kadang kala  tidak semata dan sepenuhnya dilandasi  oleh perhitungan ekonomi seperti halnya dalam sistim sub kontrak (sub contracting) maupun bentuk hubungan keterkaitan perusahaan  kecil-besar lainnya. Pada sistim sub kontrak  seperti yang dipraktekkan oleh negara Jepang, Korea, Singapur dan Malaysia .


Di Sumatera Barat sejak dilaksanakan program bapak angkat terdapat  sebanyak 31 buah perusahaan negara yang bergerak  dalam berbagai cabang produksi yang telah menjadi bapak angkat. Sedangkan yang menjadi anak angkat sebanyak 3,055 unit usaha perusahaan  kecil  yang bergerak dalam berbagai cabang usaha produksi (Departemen Perdagangan dan Perindustrian, 2002). 


 
Dilihat dari bentuk bantuan yang harus diberikan  terlihat besarnya fungsi dan tanggung jawab yang  harus dimainkan oleh bapak angkat. Maka untuk itu keberhasilan  program juga tergantung pula pada ada tidaknya  Bapak Angkat  memiliki kemahiran sebagai konsultan,   tata kerja dan prosedur yang jelas yang menghendaki kesiapan  sumber daya manusia, organisasi maupun  dana. 


Sedikit sekali penelitian khusus  yang dilakukan untuk melihat hasil kerja pola pembangunan  ini  dibanding penelitian tentang kaitan perusahaan  kecil dengan perusahaan besar.  Beberapa penelitian tentang program ini kecuali penelitian Irda (1999), mengkaji sejauh mana pengaruh sistim bapak angkat terhadap prestasi usaha kecil, namun penelitiannya tersebut memiliki beberapa keterbatasan diantaranya jumlah sampel yang terbatas (114) buah perusahaan yang menjadi anak angkat pada cabang Makanan dan Kerajinan & Umum di dua Dati II di Sumatera Barat, sehingganya generalisasi hasil penelitian sangat rendah (Irda, 1999). Untuk itu  penelitian ini dilakukan sebagai jawaban terhadap keterbatasan penelitian Irda (1999) dengan jumlah sampel perusahaan kecil untuk beberapa bidang usaha dan daerah penelitian yang lebih luas sehingga hasil penelitian dengan topik keefektifan sistim bapak angkat lebih tinggi tingkat generalisasinya.   

Penelitian ini akan menjawab dua pertanyaan  utama yaitu (1) Bagaimana pengaruh sistim Bapak Angkat-Anak Angkat terhadap  prestasi perusahaan  kecil di Sumatera Barat ? (2) Adakah kesiapan bapak angkat dalam membina perusahaan kecil memberikan sumbangan terhadap peningkatan prestasi perusahaan anak angkat ? Diharapkan dari penelitian dapat menunjukkan (1) Keefektifan sistim bapak angkat-anak angkat dalam meningkatkan prestasi anak angkat (2) Faktor yang berperan dalam menunjang keberhasilan sistim bapak angkat sebagaimana juga faktor yang menghambat pencapaian tujuan berjalannya sistim. Harapannya penelitian ini dapat memberi pemahaman kepada berbagai pihak tentang pelaksanaan sistim kemitraan dipraktekkan dan factor yang perlu diperhatikan untuk membuat sistim ini lebih efektif. 

KERANGKA TEORI DAN HIPOTESIS

Usaha Kecil & Menengah dan Kebijaksanaan Pemerintah 


Indonesia mempunyai serangkaian peraturan dan undang-undang  khusus untuk membantu perusahaan  kecil. Dengan peraturan, undang-undang dan program perusahaan  kecil akan menerima bermacam bentuk  bantuan (Herri dan Irda, 2005).  Ada dua kelompok bentuk bantuan yang diberikan yaitu dalam bentuk  perangkat lunak (software) dan perangkat keras (hardware). Bantuan perangkat lunak adalah bantuan dalam bentuk pemberian pelatihan, konsultan, pengarahan, pemberian informasi dan promosi usaha. Bantuan perangkat keras berupa bantuan keuangan dan fasilitas usaha (Syarif, 1988). 

Faktor Penentu Prestasi Usaha Kecil dan Menengah 


Banyak faktor yang mempengaruhi prestasi perusahaan  kecil diantaranya adalah  pengaruh faktor internal dan eksternal (Poh 1996). Keberhasilan tergantung dari kemampuan dalam mengelola kedua faktor ini melalui analisis faktor lingkungan serta pembentukan  dan pelaksanaan  strategi usaha. 


Faktor Internal termasuk didalamnya  sifat kewirausahaan yang dimiliki, kualitas  tenaga kerja, kemampuan pemasaran dan teknologi serta modal. Dalam program Bapak angkat berbagai pelatihan dan workshop dilakukan untuk meningkatkan  kemampuan pengelolaan usaha kccil termasuk di dalamnya pemasaran, kewirausahaan, produksi dan pengelolaan keuangan. Said (1991) menjelaskan dengan adanya peningkatan nilai kewirausahaan, kemampuan pemasaran, teknologi dan pengelolaan keuangan maka tentunya prestasi usaha kecil akan meningkat. 


Faktor eksternal meliputi lingkungan makro dan mikro yang terdiri dari keadaan ekonomi, sosial budaya, perobahan teknologi, undang-undang dan peraturan dan kebijaksanaan negara (Glueck 1989). Keberhasilan akan tercapai jika adanya kesesuaian antara faktor internal dengan faktor eksternal melalui penerapan cara yang tepat. Dalam konteks bantuan untuk perusahaan  kecil kesesuaian antara  keperluan perusahaan  kecil dengan bantuan yang diberikan merupakan  faktor kunci yang menjamin tercapainya tujuan pembangunan perusahaan  kecil. 

Berdasarkan uraian pada landasan teori dan uraian sistim bapak angkat yang  dikemukakan pada bagian sebelumnya maka dapat disusun suatu kerangka penelitian seperti Skema 1 di bawah ini :

Model Penelitian 

Model Penelitian Sistim Bapak Angkat dan Prestasi 



HIPOTESIS


Berdasarkan kerangka di atas maka hipotesis yang akan diuji pada penelitian ini adalah 

Hipotesis 1:  Prestasi antara perusahaan  kecil setelah menjadi anak angkat lebih tinggi dibanding sebelum menjadi anak angkat 

Hipotesis 2:    Perusahaan yang menjadi anak angkat memiliki prestasi lebih tinggi   dibanding perusahaan yang tidak menjadi anak angkat

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian yang diadakan bersifat  penelitian evaluasi kebijaksanaan dengan lapangan (field research) melalui   survey. Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat analitis yang mencoba menjelaskan dan menjawab pemasalahan berkaitan dengan keefektifan sistim Bapak angkat terhadap prestasi perusahaan  kecil di Sumatera Barat.  

Populasi dan Sampel Objek Penyelidikan

Populasi objek penelitian adalah unit perusahaan  kecil baik yang menjadi anak angkat maupun yang tidak menjadi anak angkat dan perusahaan yang menjadi Bapak angkat. Unit analisis penelitian adalah  perusahaan  kecil dan sebagai responden adalah pemiliknya.  Untuk mendapatkan generalisasi hasil penelitian yang tinggi maka perlu diperhatikan berbagai faktor diantaranya tingkat kesalahan,  dan  jumlah populasi (Sekaran, 2000). Sekaran (2000) telah mencoba membuat hubungan antara jumlah populasi dan tingkat  kesalahan dengan sampel yang dianggap mewakili, misalnya untuk populasi sejumlah 10.000 maka sampelnya adalah 368. Penelitian ini akan mendasarkan penentuan jumlah sampel yang dikemukakan oleh Sekaran (2000) tersebut di atas. 

Kriteria Sampel Penelitian

Kriteria pemilihan sampel yang digunakan bagi  sampel bukan  anak angkat adalah disyaratkan telah berdiri sejak tiga  tahun yang lalu dan untuk usaha yang menjadi anak angkat disyaratkan juga untuk telah menjadi anak angkat minimal sejak tiga tahun yang lalu. Syarat ini dikemukakan karena untuk penilaian prestasi digunakan data historis  tentang  pertumbuhan penjualan, jumlah tenaga kerja, dan lingkup pemasaran. 

Pengukuran Variabel

Prestasi Perusahaan Kecil 


Diantara indikator prestasi yang telah digunakan oleh peneliti terdahulu dalam menilai prestasi usaha kecil adalah  pertumbuhan assets, penjualan dan lingkup pemasaran (Harahap, 1994), sebagaimana juga   peningkatan jumlah tenaga kerja,  volume produksi, tingkat keuntungan, dan tingkat pengembalian modal (Perry, 2001). Berdasarkan kondisi usaha kecil di Indonesia yang tidak memiliki pembukuan dan catatan yang teratur menyulitkan untuk mendapatkan data keuangan maka  indikator variabel prestasi perusahaan kecil untuk penelitian adalah indikator yang bukan bersifat keuangan (Tambunan, 2000).  Dalam hal ini penunjuk prestasi yang digunakan untuk melihat prestasi perusahaan  kecil sebagai variabel tidak bebas adalah :  

a. Penyerapan tenaga kerja yang dilihat dari besarnya kenaikan jumlah penyerapan tenaga kerja.

b. Penjualan, peningkatan penjualan dilihat dari persen  kenaikan penjualan setiap tahun dari sampel yang diamati,

c. Lingkup pemasaran, dilihat dengan membandingkan lingkup pemasaran produk usaha kecil sebelum dan setelah menjadi anak angkat 

Prestasi diukur dengan menggunakan rata-rata kenaikan setiap indikator dalam tiga tahun terakhir.

Kesiapan Bapak Angkat 


Kesiapan bapak angkat dilihat dari program pembangunan apakah sesuai dengan keperluan anak angkat, adanya pemantauan terhadap program pembangunan, kualitas tenaga pembina dan organisasi khusus untuk membina usaha kecil. 

Metode Pengambilan Data




Data primer akan dikumpulkan dengan menggunakan kuesioer yang akan disusun sedemikian rupa untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam penelitian. Sementara data sekunder akan diperoleh dari laporan dan catatan dari berbagai instansi.

Metode Analisis

Setelah informasi diperoleh maka dilakukan analisis data yang menggunakan paket program SPSS-PC.  Alat uji statistik yang digunakan adalah: Statistik Deskriptif, yaitu peralatan statistik yang digunakan untuk menjelaskan rata-rata, frekuensi dan persen informasi yang diperlukan 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini menganalisis relevansi program pembinaan usaha kecil melalui sistem bapak angkat dengan prestasi perusahaan yang menjadi anak angkat di Sumatera Barat. Data yang digunakan diperoleh melalui penelitian yang melibatkan responden dari 226 usaha kecil yang bukan anak angkat dan sebanyak 25 perusahaan anak angkat serta 3 perusahaan yang menjadi bapak angkat. 

Karakteristik Sampel

Sampel penelitian berjumlah 226 buah perusahaan usaha kecil yang bukan anak angkat dan 25 perusahaan yang menjadi anak angkat serta sebanyak 3 buah perusahaan yang menjadi bapak angkat. Perusahaan sampel berasal dari kabupaten dan kota dalam wilayah Propinsi Sumatera Barat. Karakteristik perusahaan sampel meliputi lokasi, bidang usaha, bentuk badan hukum perusahaan, sumber modal awal, cara memulai usaha, prestasi usaha, metode penjualan, metode promosi, perbandingan harga dan keikutsertaan dalam pelatihan. Sedangkan pemilik atau pimpinan usaha kecil yang menjadi responden penelitian ini ditemukan karakteristik khusus seperti usia, pendidikan, status perkawinan, jenis kelamin dan status dalam keluarga. 

Usia Responden

Tabel  berikut ini memperlihatkan usia responden dari usaha kecil yang menjadi anak angkat dari perusahaan lain yang diteliti.

Tabel 1 Usia Responden Sampel Penelitian

	Usia Responden
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	        19 – 25 
	0
	0
	0
	19
	8,4
	8,4

	26 – 35
	4
	16
	16
	60
	26,7
	35,1

	36 – 45 
	11
	44
	60
	79
	35,1
	70,2

	46 – 55 
	7
	28
	88
	42
	18,7
	88,9

	56 – 65 
	3
	12
	100
	19
	8,4
	97,3

	66 – 75 
	0
	0
	0
	6
	2,7
	100

	Total
	25
	100
	
	225
	100
	


       Sumber data primer (diolah)

Dari tabel di atas terlihat bahwa usia pemilik dan atau pimpinan usaha kecil sangat heterogen. Sebagian besar responden (44%) yang berasal dari perusahaan anak angkat berusia antara 36 – 45 tahun. Responden paling tua yang memimpin perusahaan anak angkat berusia 25 tahun dan paling tua berusia 62 tahun. Pimpinan perusahaan yang tidak merupakan anak angkat dari perusahaan lain lebih dari sepertiganya (35,1%) berusia antara 36–45  tahun. Fenomena yang menarik adalah bahwa pimpinan dan atau pemilik perusahaan yang tidak atau belum menjadi anak angkat 26,7 persennya masih berusia muda yaitu 26 samapi 35 tahun, selanjutnya juga ada pimpinan dan atau pemilik perusahaan yang telah berusia tua antara 66 sampai 75 tahun.  

Pendidikan 

Pendidikan formal yang diselesaikan oleh responden dijelaskan oleh tabel  di bawah ini.

Tabel 2

Pendidikan Formal Responden

	Pendidikan Responden
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Sekolah Dasar 
	4
	16
	16
	28
	12,4
	12,4

	Sekolah Menengah
	20
	80
	96
	127
	56,2
	68,8

	Akademi/Diploma/Sarjana 
	1
	4
	100
	71
	31,4
	100

	Total
	25
	100
	
	226
	100
	


         Sumber data primer (diolah)

Secara umum tingkat pendidikan responden baik yang berasal dari perusahaan anak angkat maupun perusahaan yang bukan anak angkat sama. Artinya pendidikan mereka pada paling banyak (80% dan 56,2%) adalah sekolah menengah yang terdiri dari sekolah menengah pertama, sekolah menengah atas dan sekolah kejuruan. Walaupun persentase yang hanya berpendidikan sekolah dasar sama-sama paling kecil, namun untuk tingkat akademi/diploma/sarjana pimpinan dan atau pemilik perusahaan bukan anak angkat lebih besar. Perbandingan keduanya relatif berbeda jauh, yaitu 4% dan 31,4%. 

Jenis Kelamin

Dari 25 responden anak angkat dan 226 responden dari perusahaan yang bukan anak angkat punya perbandingan yang relatif memadai yaitu masing-masing 60 : 40 dan 70 : 30. Tabel 3. memperlihatkannya secara lebih lengkap. 

Tabel 3 Jenis Kelamin Responden

	Gender
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Laki-laki
	15
	60
	60
	157
	69,5
	69,5

	Perempuan 
	10
	40
	100
	69
	30,5
	100

	Total
	25
	100
	
	226
	100
	


       Sumber data primer (diolah)

Tahun Pendirian Perusahaan  

Pada tabel 4 dapat dilihat bahwa dri 25 sampel perusahaan yang termasuk anak angkat, 40% di antaranya didirikan antara tahun 1991-2000 bahkan seperlima (20%) dari perusahaan anak angkat masih berusia di bawah 5 tahun, artinya didirikan antara tahun 2001-2004.  Perusahaan yang bukan anak angkat serta menjadi sampel dalam penelitian ini sebagian besar (42,2%) berdiri antara tahun 1991-2000 disusul dengan perusahaan yang berdiri antara 1981-1990 dengan persentase mencapai 22,9%. Ada fenomena yang menarik, bahwa terdapat perusahaan bukan anak angkat yang didirikan pada tahun 1913. Data selengkapnya dijelaskan dalam tabel  berikut ini. 

Tabel 3 Tahun Pendirian Perusahaan Sampel

	Tahun Pendirian
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Sebelum 1960
	0
	0
	0
	9
	4
	4

	1961 – 1970
	0
	0
	0
	4
	1,8
	5,8

	1971 – 1980
	2
	8
	8
	25
	11,2
	17

	1981 – 1990
	8
	32
	40
	51
	22,9
	39,9

	1991 – 2000
	10
	40
	80
	94
	42,2
	82,1

	2001 – 2004
	5
	20
	100
	40
	17,9
	100

	Total
	25
	100
	
	223
	100
	


       Sumber data primer (diolah)

Bidang Usaha

Bidang usaha perusahaan anak angkat yang menekuni bidang industri rumah tangga mencapai angka 44 persen dari total responden disusul dengan bidang peternakan (28%) dan bidang jasa sebesar 16%. Tabel 3. memperlihatkan gejala tersebut.

Tabel 3  Bidang Usaha Perusahaan Sampel

	 Bidang Usaha
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Industri Rumah Tangga 
	11
	44
	44
	48
	21,3
	21,3

	Perdagangan 
	1
	4
	48
	44
	19,6
	40,9

	Jasa 
	4
	16
	64
	57
	25,3
	66,2

	Peternakan 
	7
	28
	82
	2
	0,9
	67,1

	Perkebunan 
	1
	4
	86
	2
	0,9
	68

	Lainnya
	1
	4
	100
	72
	32
	100

	Total
	25
	100
	
	225
	100
	


       Sumber data primer (diolah)

Perusahaan bukan anak angkat yang menjadi sampel sebanyak 32% tergolong di luar bidang industri rumah tangga, perdagangan, jasa, peternakan dan perkebunan. Selanjutn ya disusul oleh perusahaan yang menggeluti bidang jasa sebesar 25,3% dan industri rumah tangga sebanyak 21,3 serta bidang perdagangan sekitar 19,6 persen dari total responden bukan anak angkat. 

Cara Memulai Usaha

Ada berbagai cara untuk memulai usaha, sebagian besar yaitu 71,4 persen (20 dari 25 pengusaha) memulai usahanya sendiri dari awal. Sepuluh persen lainnya melanjutkan usaha yang telah di mulai oleh orang tua mereka, artinya mereka menjalankan usaha yang merupakan warisan dari orang tua. Sangat sedikit sekali dari perusahaan sampel yang memulai usaha dengan cara bergabung bersama teman mendirikan usaha bersama, jumlahnya hanya 3,6% saja. Tidak ada yang memulai usaha dengan membeli perusahaan yang telah ada kemudian melanjutkan sesuai dengan gaya dan manajemen sendiri. 

Berbeda dengan perusahaan sampel yang menjadi anak angkat, perusahaan sampel yang bukan anak angkat 4,4 persen di antaranya memulai dengan membeli perusahaan lain atau perusahaan yang telah ada. Akan tetapi perusahaan-perusahaan non anak angkat ini juga memulai usaha sendiri dari awal, jumlah perusahaan sampel yang memilih cara ini mencapai hampir 75%. Selanjutnya 15% merupakan perusahaan warisan dari orang tua dan 5,8% merupakan perusahaan bersama yang didirikan bergabung antara pimpinan perusahaan sekarang dengan teman-temannya. Tabel 4 di bawah memperlihatkan fenomena ini secara lebih detail. 

Tabel  4 Cara Memulai Usaha Perusahaan Sampel

	Cara Memulai Usaha
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Warisan orang tua
	3
	12,5
	12,5
	34
	15
	15

	Membeli yang sudah ada
	0
	0
	12,5
	10
	4,4
	19,4

	Memulai dari awal
	20
	83,3
	95,8
	169
	74,8
	94,2

	Bergabung dengan rekan
	1
	4,2
	100
	13
	5,8
	100

	Total
	24
	100
	
	226
	100
	


       Sumber data primer (diolah)

Volume Penjualan

Salah satu parameter penting kemajuan usaha adalah peningkatan volume penjualan dari barang dan jasa yang dihasilkan. Dalam berikut. di bawah ini dapat dijadikan bahan untuk menganalisa parameter tersebut.
Tabel 5 Rata-rata Volume Penjualan Perusahaan Sampel

	Status
	Rata-Rata Penjualan (Rp. 000,-)

	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Anak angkat
	163.106.250
	345.861.111


	353.423.684


	97.220.000


	106.370.000



	Bukan 

Anak angkat
	251.171.043
	253.706.039


	328.105.000


	331.638.621


	378.439.466




 Sumber data primer (diolah)

Dari sisi penjualan, perbandingan prestasi perusahaan anak angkat dengan perusahaan bukan anak angkat menunjukkan kondisi yang berfluktuasi dalam lima tahun jangka waktu analisa. Rata-rata penjualan perusahaan anak angkat dalam dua tahun dari lima tahun waktu analisa lebih tinggi daripada rata-rata penjualan perusahaan yang bukan merupakan anak angkat. Sebaliknya dari lima tahun tersebut, tiga tahun diantaranya rata-rata penjualan perusahaan yang bukan anak angkat lebih tinggi daripada perusahaan anak angkat.

Nilai nominal penjualan perusahaan anak angkat paling rendah adalah Rp. 5.500.000,- sedangkan perusahaan non anak angkat Rp. 400.000,- akan tetapi nilai nominal penjualan paling tinggi (maksimal) dari perusahaan non anak angkat jauh lebih tinggi daripada perusahaan yang menjadi anak angkat, yaitu Rp. 25,2 milyar dan Rp. 4,9 milyar. Data selengkapnya tentang penjualan maksimal dan minimal terdapat dalam tabel berikut :

Tabel Volume Penjualan Maksimal dan Minimal

Perusahaan Sampel
	Status
	Penjualan (Rp. 000,-)

	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Anak angkat
	Maksimal :

1.164.000.000 Minimal :

6.000.000
	Maksimal :

4.500.000.000

Minimal :

6.500.000
	Maksimal :

4.900.000.000

Minimal :

6.000.000
	Maksimal :

480.000.000

Minimal :

5.700.000
	Maksimal :

480.000.000

Minimal :

5.500.000

	Bukan

Anak angkat
	Maksimal :

5.400.000.000

Minimal :

400.000
	Maksimal :

5.400.000.000

Minimal :

400.000
	Maksimal :

12.000.000.000

Minimal :

400.000
	Maksimal :

15.000.000.000

Minimal :

400.000
	Maksimal :

25.200.000.000

Minimal :

400.000


 Sumber data primer (diolah)

Perbedaan nilai penjualan dalam lima tahun terakhir dari perusahaan sampel berhubungan dengan metode dan strategi pemasaran. Perusahaan anak angkat dibantu oleh perusahaan bapak angkat dalam memasarkan produk yang dihasilkan, sedangkan perusahaan yang bukan anak angkat memasarkan sendiri produk yang mereka hasilkan. Metode pemasaran yang digunakan juga beragam, mulai dari penjualan lansung sampai dengan menggunakan jalur pemasaran tertentu. 

Jumlah Tenaga Kerja

Salah satu peran penting dunia usaha adalah menyerap tenaga kerja yang ada di daerah. Badan usaha yang pantas memperoleh prioritas pengembangan adalah badan usaha yang mampu menyerap tenaga kerja secara luas. Dalam penelitian ini diperoleh informasi bahwa penyerapan tenaga kerja oleh perusahaan yang menjadi anak angkat tidak jauh berbeda dengan penyerapan tenaga kerja oleh perusahaan yang bukan anak angkat dari perusahaan lain. Rata-rata tenaga kerja yang diserap oleh perusahaan sampel adalah sebanyak 6 orang. Perbedaan yang signifikan adalah dalam hal penyerapan tenaga kerja maksimal oleh perusahaan, jika penyerapan tenaga kerja minimal adalah sama-sama satu orang, maka penyerapan tenaga kerja maksimal sangat jauh berbeda. Tenaga kerja maksimal yang dapat diserap oleh perusahaan anak angkat adalah 16 orang, sedangkan perusahaan yang bukan menjadi anak angkat mampu menyerap tenaga kerja sampai dengan 75 orang. Penyerapan tenaga kerja oleh perusahaan sampel dijelaskan dalam tabel di bawah ini :

Tabel Penyerapan Tenaga Kerja oleh Perusahaan Sampel

	Status
	Keterangan
	Penyerapan Tenaga Kerja (orang)

	
	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Anak angkat
	Plg Banyak  
	16
	16
	16
	16
	16

	
	Plg sedikit
	1
	1
	1
	1
	1

	
	Rata-rata
	6
	6
	6
	6
	6

	Bukan anak angkat
	Plg Banyak
	75
	75
	75
	75
	75

	
	Plg sedikit
	1
	1
	1
	1
	1

	
	Rata-rata
	6
	6
	6
	6
	6


    Sumber data primer (diolah)

Perbedaan kemampuan menyerap tenaga kerja oleh perusahaan sampel berhubungan dengan skala usaha perusahaan tersebut. Karena pada umumnya perusahaan yang menjadi anak angkat adalah perusahaan yang skala usahanya relatfi lebih kecil dari perusahaan yang bukan anak angkat, artinya selama ini kecendrungan yang terjadi adalah perusahaan bapak angkat cendrung lebih senang memilih usaha yang skalanya relatif lebih kecil. Hal ini tidak hanya disebabkan oleh prefference atau selera dari para pengelola perusahaan yang akan menjadi bapak angkat akan tetapi juga disebabkan oleh ketentuan tentang parameter usaha kecil dan menengah yang dapat dijadikan anak angkat. Parameter usaha kecil dan menengah (UKM) ini beragam berdasarkan instansi yang membuat kriteria tersebut, misalnya BPS (Biro Pusat Statistik), Departemen Perindustrian dan Perdagangan, Departemen Koperasi, BKKBN (Badan Koordinasi Keluarga Berencana Nasional), Bank Indonesia dan sebagainya.

Harta

Dalam kekayaan atau harta yang dimiliki oleh perusahaan sampel, tabel berikut memberikan gambaran hal itu :

Tabel Nilai Harta Perusahaan Sampel 

	Status
	Keterangan
	Nilai Harta  (000)

	
	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	
	
	
	
	
	
	

	Anak angkat
	Plg Tinggi
	250.000
	250.000
	260.000
	260.000
	260.000

	
	Plg sedikit
	5.000
	5.000
	7.000
	7.000
	7.000

	
	Rata-rata
	54.639,4
	53.868,9
	56.979,4
	49.865,5
	46.752,1

	
	
	
	
	
	
	

	Bukan anak angkat
	Plg Tinggi
	5.000.000
	5.000.000
	5.000.000
	5.000.000
	5.000.000

	
	Plg sedikit
	750
	750
	750
	750
	750

	
	Rata-rata
	192.062
	192.062
	192.062
	192.062
	192.062


Sumber data primer (diolah)

Ternyata nilai kekayaan perusahaan anak angkat secara rata-rata jauh di bawah perusahaan non anak angkat dengan perbandingan sekitar 1 : 4. Nilai kekayaan paling tinggi dari perusahaan anak angkat hanya sekitar 5% dari nilai maksimal kekayaan perusahaan bukan anak angkat. Akan tetapi secara akumulatif, nilai kekayaan atau harta kekayaan perusahaan non angkat berada di bawah nilai kekayaan minimal dari usaha kecil yang menjadi anak angkat. 

Perbandingan nilai kekayaan atau aset perusahaan anak angkat dengan usaha bukan anak angkat yang berbeda ini berhubungan dengan skala usaha sebagaimana telah disampaikan sebelumnya, dimana perusahaan yang ‘dipilih’ menjadi anak angkat biasanya adalah perusahaan yang skala usahanya relatif lebih kecil. Hal ini terjadi karena adanya asumsi bahwa perusahaan yang skala usahanya lebih kecil relatif lebih terkebelakang sehingga membutuhkan dampingan dan dukungan dari perusahaan bapak angkat. 

Keuntungan 

Tujuan akhir dari sebuah unit usaha adalah keuntungan. Sukses atau tidaknya sebuah usaha dapat dilihat dari parameter keuntungan yang diperoleh dalam jangka operasional tertentu. Penelitian ini menemukan bahwa tingkat keuntungan yang didapat oleh perusahaan anak angkat jauh di bawah tingkat keuntungan yang diperoleh perusahaan non anak angkat. Poisisi keuntungan yang didapat oleh perusahaan sampel dari operasionalisasi perusahaan dalam lima tahun jangka waktu analisa diperlihatkan oleh tabel  di bawah ini. 

Tabel Keuntungan Perusahaan Sampel 1999-2003

	Status
	Keterangan
	Keuntungan  (000)

	
	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Anak angkat
	Plg Banyak
	290.000
	291.000
	294.000
	140.000
	160.000

	
	Plg sedikit
	2.925
	2.500
	3.000
	2.160
	3.000

	
	Rata-rata
	41.406
	41.647
	42.034,4
	29.179,4
	29.560,2

	
	
	
	
	
	
	

	Bukan anak angkat
	Plg Banyak
	1.800.000
	2.940.000
	4.200.000
	5.250.000
	4.620.000

	
	Plg sedikit
	40
	40
	40
	40
	40

	
	Rata-rata
	54.571,1
	71.553,7
	79.164,4
	75.382,5
	78.656,6


Sumber data primer (diolah)

Keuntungan maksimal yang dapat diperoleh oleh perusahaan anak angkat jauh di bawah keuntungan yang bisa didapatkan oleh perusahaan non anak angkat. Perbandingannya bahkan mencapai 1 : 6 akan tetapi keuntungan minimal yang diperoleh perusahaan anak angkat lebih besar daripada yang didapatkan oleh perusahaan non anak angkat. Begitu juga secara kumulatif, rata-rata keuntungan usaha kecil dan menengah yang menjadi anak angkat lebih besar daripada rata-rata keuntungan perusahaan non anak angkat. Hal ini berhubungan dengan skala usaha, volume penjualan dan berbagai kondisi sebagaimana telah digambarkan pada bagian terdahulu. 

Pengawasan dan Evaluasi 

Perusahaan anak angkat yang memperoleh bantuan dari bapak angkat ditanyakan sikap mereka tentang perlu atau tidaknya dilakukan pengawasan dan evaluasi oleh perusahaan bapak angkat. Data yang diperoleh dicantumkan dalam di bawah ini:

Tabel Sikap Responden Terhadap Perlu atau Tidaknya Dilakukan 

Pengawasan dan Evaluasi oleh Bapak Angkat

	Sikap 
	Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif

	Sangat tidak setuju
	1
	4
	4

	Tidak setuju
	3
	12
	16

	Netral
	3
	12
	28

	Setuju
	15
	60
	88

	Sangat setuju
	3
	12
	100

	Total
	25
	100
	


Sumber data primer (diolah)

Sebanyak 60% perusahaan anak angkat menyetujui adanya pengawasan dan evaluasi oleh bapak angkat kepada perusahaan anak angkat atas berbagai bantuan yang diberikan. Sebanyak 12% perusahaan anak angkat menyatakan sangat setuju dilakukan kegiatan tersebut. Ada juga perusahaan anak angkat yang tidak setuju dilakukan pengawasan dan evaluasi, jumlah mereka sebanyak 12% dari sampel, jumlah ini sama dengan mereka yang menyatakan netral. Kondisi yang menarik adalah ketika ada perusahaan anak angkat yang menyatakan sangat tidak setuju terhadap evaluasi dan pengawasan, barangkali ini adalah salah satu bentuk kecemasan tidak dapat kebebasan dalam menjalankan usaha mereka. 

Program Pembinaan dari Bapak Angkat

Dari penelitian ini ditemukan bahwa ternyata masalah pasar dan modal bukanlah masalah utama yang dihadapi oleh usaha kecil, ada beberapa kendala lain yang dihadapi oleh perusahaan anak angkat. Hal ini terbukti dari data yang diperoleh dari sampel ketika dintanyakan program pembinaan yang mereka ingin dapatkan dari perusahaan bapak angkat sebagaimana terlihat dalam tabel berikut :

Tabel Program Pembinaan dari Perusahaan Bapak Angkat yang Diinginkan atau Dibutuhkan oleh Perusahaan Anak Angkat

	Program Dibutuhkan
	Anak Angkat
	Bukan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif
	Frekuensi
	%
	Persentase Kumulatif

	Pembinaan kontiniu
	2
	10,5
	10,5
	0
	0
	0

	Bantuan modal
	2
	10,5
	21,1
	0
	0
	0

	Pelatihan
	10
	52,6
	73,3
	0
	0
	0

	Promosi
	1
	5,3
	78,9
	0
	0
	0

	Teknologi baru
	2
	10,5
	89,5
	0
	0
	0

	Mencarikan pasar
	2
	10,5
	100
	
	
	

	Total
	19
	100
	
	0
	0
	0


Sumber data primer (diolah)

Selanjutnya permasalahan inilah yang selayaknya dijadikan program oleh perusahaan bapak angkat. Sebagaimana pertanyaan tentang pengawasan dan evaluasi, pertanyaan ini tidak dintanyakan kepada perusahaan yang tidak menjadi anak angkat.  

Kesesuaian Program Pembinaan dengan Kebutuhan UKM

Perusahaan anak angkat ditanyakan tentang kesesuaian antara program pembinaan yang diberikan oleh perusahaan bapak angkat dengan kebutuhan perusahaan anak angkat. Sebanyak 40% perusahaan yang menjadi anak angkat menganggap program pembinaan yang diberikan oleh perusahaan yang menjadi bapak angkat mereka telah sesuai dengan kebutuhan perusahaan mereka bahkan 36% yang lainnya menyatakan sangat sesuai atau sangat setuju bahwa program tersebut telah sesuai. Hanya sekitar 16% perusahaan anak angkat yang menyatakan belum sesuai dan sisanya sebanyak 8% tidak menyatakan sikap artinya belum dapat mengambil kesimpulan tentang kesesuaian antara program pembinaan yang diberikan oleh perusahaan bapak angkat dengan program yang dibutuhkan oleh perusahaan anak angkat. 

Ketidaksesuaian ini juga dipengaruhi oleh bidang yang menjadi fokus pekerjaan usaha kecil dan menengah yang menjadi anak angkat dengan bidang usaha perusahaan bapak angkat. Jika bidang pekerjaan di antara keduanya tidak ada hubungan yang erat, logikanya perusahaan program pembinaan yang diberikan oleh perusahaan bapak angkat juga akan terbatas, terutama dalam hal pemasaran produk. Padahal masalah pemasaran adalah salah satu kebutuhan penting bagi UKM mitra (anak angkat). Respon yang diberikan oleh perusahaan anak angkat terhadap kesesuai program pembinaan ini terdapat dalam tabel berikut :

Tabel Kesesuaian Program Pembinaan dari Perusahaan Bapak Angkat yang Diinginkan atau Dibutuhkan oleh Perusahaan Anak Angkat

	Kesesuaian Program Pembinaan 
	Sikap Perusahaan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif

	Tidak Setuju
	4
	16
	16

	Netral 
	2
	8
	24

	Setuju 
	10
	40
	64

	Sangat Setuju 
	9
	36
	100

	Total
	25
	100
	


        Sumber data primer (diolah)

Kemampuan Melakukan Pembinaan dan Evaluasi 

Perusahaan bapak angkat mempunyai kemampuan yang beragam dalam melaksanakan program kemitraan dengan usaha kecil dan menengah yang menjadi anak angkat binaannya. Kemampuan perusahaan bapak angkat dalam melakukan pembinaan juga dinilai oleh UKM binaan, penilaian tersebut terangkum dalam tabel berikut ini :

Tabel Kemampuan Perusahaan Bapak Angkat Melakukan Pembinaan Menurut UKM Mitra (Anak Angkat)

	Bapak Angkat Mampu Membina 
	Sikap Perusahaan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif

	Tidak Setuju
	2
	8,3
	8,3

	Netral 
	12
	50
	58,3

	Setuju 
	9
	37,5
	95,8

	Sangat Setuju 
	1
	4,2
	100

	Total
	24
	100
	


        Sumber data primer (diolah)

Setengah dari responden tidak dapat memberikan kesimpulan tentang kemampuan tenaga pembina dari perusahaan bapak angkat memberikan binaan dan bimbingan serta pendampingan kepada perusahaan anak angkat. Hampir setengahnya lagi (41,7%) menyatakan bahwa tenaga pembina dari perusahaan bapak angkat telah mampu memberikan bimbingan dan pembinaan. Sisanya sebanyak 8,3% perusahaan anak angkat menganggap tenaga pembina dari perusahaan bapak angkat tidak mampu memberikan bimbingan dan pembinaan kepada mereka. Beragamnya penilaian ini tentunya berdasarkan pengalaman dari UKM anak angkat sebagai binaan dari perusahaan yang lebih besar yang menjadi bapak angkatnya. 

Berdasarkan hal di atas dapat dipahami kenapa prestasi UKM mitra yang menjadi anak angkat berada di bawah prestasi UKM bukan anak angkat dengan berbagai parameter sebagaimana yang telah dijelaskan di atas. Masalahnya adalah penilaian dari UKM anak angkat sendiri terhadap kemampuan (atau kemauan?) perusahaan bapak angkat sendiri untuk memberikan pendampingan dan bimbingan dengan sungguh-sungguh, sistematis, terencana dan berkelanjutan. 

Salah satu parameter penting dari keseriusan atau kesungguhan pembinaan dari perusahaan bapak angkat adalah pelaksanaan pengawasan dan evaluasi terhadap kinerja UKM mitra yang menjadi anak angkat. Penelitian ini menemukan bahwa pelaksanaan pengawasan dan evaluasi oleh perusahaan bapak angkat terhadap kinerja dan produktifitas serta prestasi perusahaan anak angkat justru cukup signifikan sebagaimana terlihat pada tabel berikut:

Tabel. Pelaksanaan Pengawasan dan Evaluasi oleh Bapak Angkat

	Bapak Angkat Telah Melakukan Monev* 
	Sikap Perusahaan Anak Angkat

	
	Frekuensi
	%
	Persentase

Kumulatif

	Tidak Setuju
	2
	8,3
	8,3

	Netral 
	12
	50
	58,3

	Setuju 
	9
	37,5
	95,8

	Sangat Setuju 
	1
	4,2
	100

	Total
	24
	100
	


  Sumber data primer (diolah)

     * Monev = Monitoring (Pengawasan) dan Evaluasi 

Lebih dari setengah responden dari UKM mitra yang menjadi anak angkat menganggap bahwa perusahaan bapak angkat telah melakukan pengawasan dan evaluasi terhadap kinerja, produktifitas dan prestasi UKM binaannya akan tetapi prestasi UKM binaan tersebut tetap berada di bawah UKM yang tidak menjadi anak angkat. Hal ini memberikan pemahaman bahwa pengawasan dan evaluasi yang telah dilakukan tersebut tidak diikuti dengan tindak lanjut berdasarkan pengawasan dan evaluasi yang telah dilakukan. Pengawasan dan evaluasi tanpa tindak lanjut (follow up) adalah sia-sia. 

Kondisi Perusahaan Sebelum dan Sesudah Program

Kondisi UKM mitra yang menjadi anak angkat sebelum dan sesudah dilakukan program pembinaan melalui program bapak angkat ini dinilai dengan menggunakan 4 parameter yaitu volume penjualan, penyerapan tenaga kerja, tingkat keuntungan dan nilai harta atau kekayaan yang dimiliki. 

Dari sisi penjualan, UKM mitra mengalami peningkatan rata-rata penjualan minimal dari Rp. 5 juta menjadi minimal Rp. 6 juta serta tingkat penjualan paling tinggi (maksimal) meningkat dari Rp. 410 juta menjadi Rp. 450 juta per tahun. Rata-rata penjualan per tahun meningkat dari Rp. 62.720.000,- menjadi Rp. 93.570.000,- 

Dalam hal penyerapan tenaga kerja juga terjadi peningkatan, baik dari segi tenaga kerja minimal yang dipekerjakan, jumlah tenaga kerja paling banyak yang diserap dan rata-rata tenaga kerja yang bekerja di UKM mitra anak angkat. Selanjutnya dilihat nilai keuntungan yang dapat diperoleh UKM yang menjadi anak angkat, terjadi peningkatan yang signifikan dalam hal tingkat keuntungan minimal, keuntungan maksimal dan rata-rata keuntungan dalam lima tahun jangka waktu analisa. 

Parameter terakhir yang dinilai adalah nilai kekayaan atau harta dari perusahaan yang menjadi anak angkat. Harta kekayaan perusahaan anak angkat meningkat secara rata-rata dari kondisi sebelum dilakukannya program pembinaan oleh perusahaan bapak angkat. Kondisi perusahaan UKM anak angkat pada saat belum mengikuti program dengan kondisi pada waktu setelah mengikuti program ditampilkan dalam tabel di bawah ini :

Tabel 

Kondisi Perusahaan Sebelum dan Sesudah Program

	Program Dibutuhkan 
	Sebelum Program 
	Setelah Program 

	
	Maksimal
	Minimal
	Rata

rata
	Maksimal
	Minimal
	Rata

rata

	Penjualan 

(Rp.000)
	410.000
	5.000
	62.720
	450.000
	6.000
	93.750

	Tenaga Kerja (Orang)
	5
	12
	5
	2
	16
	6

	Keuntungan

(Rp.) 
	82.000
	1.000
	13.505,5
	269.000
	2.000
	36.056,3

	Harta 

(Rp.)  
	300.000
	44.000
	44.550
	310.000
	6.000
	50.189,6


Sumber data primer (diolah)

Prestasi perusahaan anak angkat yang dinilai dengan menggunakan 4 parameter yaitu volume penjualan, penyerapan tenaga kerja, keuntungan yang diperoleh dan harta yang dimiliki, semua perusahaan peserta program menunjukkan peningkatan. Akan tetapi jika dibandingkan prestasi perusahaan anak angkat dengan perusahaan non anak angkat, diperoleh informasi bahwa perusahaan bukan anak angkat lebih unggul dalam semua parameter. 

Penilaian Perusahaan Bapak Angkat

Perusahaan bapak angkat yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah BUMN (Badan Usaha Milik Negara) yang mempunyai kantor cabang di Sumatera Barat dengan jumlah karyawan rata-rata sebanyak 31 orang. Anggaran dana yang dialokasikan untuk program kemitraan dengan UKM anak angkat rata-rata sebesar Rp. 250 juta. Program pembinaan anak angkat ini tidak memerlukan lembaga khusus di internal perusahaan akan tetapi terangkum dalam PKBL (Program Kemitraan Bina Lingkungan). 

Dalam menentukan UKM yang akan dibina menjadi anak angkat, perusahaan bapak angkat mempertimbangkan perkembangan dan prospek usaha calon anak angkat, memiliki persayaratan dan izin yang lengkap, adanya keterkaitan produksi antara anak angkat dengan bapak angkat serta berdasarkan rekomendasi dari institusi pembina industri kecil. 

Tenaga yang diberi tugas untuk melakukan pembinaan terhadap UKM anak angkat dipilih berdasarkan jabatan di kantor tersebut, selanjutnya juga mempertimbangkan latar belakang pendidikan yang sesuai dengan kegiatan pembinaan (misalnya sarjana ekonomi), berdasarkan minat yang bersangkutan terhadap masalah UKM dan ada juga yang ditunjuk begitu saja. 

Kegiatan utama yang dilakukan sebagai agenda pembinaan UKM anak angkat  adalah pemberian kredit (pinjaman modal), pelatihan dan magang, promosi dan sebagainya. Khusus untuk pemberian kredit (pinjaman), waktu yang dibutuhkan antara pengajuan dari anak angkat sampai dengan cairnya dana rata-rata sekitar 1 bulan jika semua persyaratan telah dipenuhi oleh perusahaan anak angkat. Kegiatan-kegiatan tersebut dilaksanakan berdasarkan dana yang tersedia yang dialokasikan oleh kantor untuk pelaksanaan program kemitraan. 

Berdasarkan penilaian perusahaan bapak angkat sendiri, program pembinaan yang diberikan kepada UKM anak angkat dirasakan cukup berperan dalam meningkatkan prestasi UKM dan memperbaiki kondisi usaha mereka. Selanjutnya untuk lebih meningkatkan prestasi UKM, program atau kegiatan yang perlu dilakukan di masa mendatang diantaranya adalah pelatihan manajemen usaha, pengembangan produk, pembukuan dan pemasaran. 

PENUTUP

Penelitian ini menganalisis relevansi program pembinaan usaha kecil melalui sistem bapak angkat dengan prestasi perusahaan yang menjadi anak angkat di Sumatera Barat. Berdasarkan kepada analisis data maka dapat disimpulkan beberapa hal berikut 

1. Prestasi UKM yang menjadi anak angkat cendrung meningkat. Peningkatan prestasi terjadi secara signifikan pada semua parameter. Peningkatan ini terjadi karena adanya bantuan modal dari bapak angkat disamping terjadinya peningkatan keterampilan dalam mengelola dan mengembangan usaha setelah memperoleh berbagai pelatihan yang diberikan oleh bapak angkat. 

2. Sebagian bapak angkat hanya memberikan bantuan permodalan saja tanpa diikuti dengan berbagai bentuk pembinaan lainnya. 

3. Program pembinaan UKM selayaknya tidak hanya include dalam PKBL (Program Kemitraan Bina Lingkungan) saja, akan tetapi perlu diformulasikan sebuah konsepsi pengembangan yang lebih fokus dan berkelanjutan.

4. Besarnya dana yang dialokasikan bagi pelaksanaan program pembinaan UKM yang berasal dari bapak angkat sebaiknya mengacu kepada keperluan dana oleh UKM. 

5. Pembinaan dari bapak angkat sebaiknya dilakukan secara sungguh-sungguh, sistematis, terencana dan berkelanjutan. Di masa mendatang hendaknya tidak ditemukan adanya program pembinaan anak yang hanya sebatas memberikan bantuan modal saja. 

6. Perusahaan yang menjadi bapak angkat agar lebih diperluas lagi, tidak hanya terbatas pada BUMN akan tetapi sebaiknya bisa juga dilaksanakan oleh perusahaan swasta nasional. 

7. Pemilihan UKM yang akan dijadikan anak angkat sebaiknya lebih selektif, berdasarkan kebutuhan UKM calon anak angkat dan prospek usaha. 

8. Personil pembina UKM yang menjadi anak angkat yang berasal dari perusahaan bapak angkat perlu dipilih secara lebih bijak, tidak hanya berdasarkan jabatannya di kantor. 

9. Kegiatan yang dilakukan sebagai bagian dari program pembinaan kepada anak angkat hendaknya dilakukan berdasarkan kebutuhan UKM yang menjadi anak angkat, bukan hanya berdasarkan keinginan sepihak dari bapak angkat. 

10. Perlu dipersingkat waktu turunnya dana, sejak dari pengajuan proposal sampai terealisasinya dana memakan waktu yang cukup lama.

Penelitian Masa Datang

Penelitian ini memiliki beberap keterbatasan diataranya adalah sampel perusahaan yang menjadi anak angkat jah lebih kecil dari sampel perusahaan abuka anak angkat. Untuk itu penelitian masa datang dilakukan dengan menggunakan jumlah sampel anak angakt yang lebih besar. 

Implikasi Kebijakan 

Bagaimanapun upaya maksimal yang telah dilakukan oleh peneliti dalam penelitian ini tetap ada keterbatasan dimana jumlah sampel masih dirasakan kurang baik yang mewakili anak angkat maupun yang mewakili UKM non anak angkat. 

Membandingkan UKM yang menjadi anak angkat dengan UKM non anak angkat harus dalam kondisi yang seimbang. Keseimbangan dimaksud adalah dalam hal skala usaha, lokasi dan waktu.  Oleh sebab itu penelitian lanjutan dari study ini sebaiknya menyambil sampel yang lebih besar serta dengan bidang usaha yang beragam serta skala usaha yang sepadan agar hasil yang diperoleh akan lebih baik lagi. 

Lembaga koperasi sebagai salah satu badan usaha yang ada di Indonesia dan sejatinya adalah soko guru perekonomian nasional agar lebih dilibatkan lagi dalam berbagai kegiatan penelitian dan pengembangan secara ilmiah. Dengan keterlibatan itu, diharapkan dunia koperasi akan dapat berkembang lebih baik di tanah air serta sejajar dengan pelaku usaha lainnya. 

Pemerintah dan dunia usaha perlu melanjutkan program kemitraan ini dengan melakukan berbagai perbaikan dan pengembangan. Perlu dilakukan suatu kajian empiris untuk menemukan formulasi yang inovatif untuk mempercepat pertumbuhan UKM sebagai tulang punggung perekonomian nasional dan daerah. 
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Pengaruh Fatwa Mui Tentang Bunga Bank Haram Terhadap Keputusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas Dalam Memilih Bank Di Kota Padang


Abstract

The research aimed at investigating influence of Decree of Majelis Ulama Indonesia (MUI) about status of interest which classified as Haram to decision of choice of Bank, that is to use conventional bank or Syariah bank.  This is survey research involving ninety five Faculty of Economics students as respondent. The research uses regression analysis which measure the influence of three independent variables: Knowledge of Syariah bank (x1), Attitude about interest prior to Decree of Majelis Ulama Indonesia (x2), Attitude about interest following the Decree of Majelis Ulama Indonesia (x3) toward decision of respondent in choosing bank after announcement of decree of   Majelis Ulama Indonesia (y) as dependent variable. The result of regression analysis shows that with ( =0,05, it is found that x1 and x3 significantly influence y, while x2 not significantly influence y. Correlation analysis shows that correlation between all independent variables with dependent variables are weak which is indicated by value adjusted R Square 0,155. 
Keyword: Interest, Syariah bank


PENDAHULUAN

Latar Belakang


Sebuah catatan penting dalam sejarah perbankan Indonesia yang terjadi di akhir tahun 2003 adalah dikeluarkannya fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) tentang status bunga bank. Berdasarkan hasil Rakernas MUI tangga 14-16 Desember 2003, maka Komisi Fatwa MUI mengeluarkan fatwa bahwa bunga bank adalah riba (haram) yang kemudian disahkan tanggal 22 Desember 2003. Sebagai reaksi dari dikeluarkannya fatwa ini maka diperkirakan perkembangnya perbankan syariah (Islamic Banking) di Indonesia akan semakin cepat. 

Pemerintah dalam hal ini Bank Indonesia sebagai otoritas perbankan juga telah memberikan tanggapan positif terhadap perkembangan perbankan syariah. Berdasarkan pidato Gubernur Bank Indonesia pada Pertemuan Tahunan Perbankan tahun 2004, dilaporkan bahwa kinerja perbankan syariah mengalami pertumbuhan yang pesat baik dari sisi jumlah bank dan jaringan kantor cabangnya, maupun dari sisi aset, dana pihak ketiga, dan pembiayaan yang diberikan. Bahkan  pertumbuhan yang terjadi jauh lebih tinggi dibandingkan bank-bank konvensional (Abdullah, 2004). 


Sinyal positif terhadap perkembangan perbankan syariah ini diharapkan dapat membawa perubahan dan memberikan kontribusi terhadap pembangunan ekonomi umat ataupun ekonomi kerakyatan. Akan tetapi, perkembangan dan pertumbuhan yang diharapkan  tersebut tidak akan terwujud jika tidak didukung oleh tindakan konkrit semua pihak, dalam hal ini adalah seluruh elemen masyarakat. Seandainya dalam waktu lima sampai 10 tahun ke depan, gema fatwa (ijma) Rakernas MUI, (14-16 Desember 2003) tentang bunga bank haram (BBH) ini direspon umat, maka waktu bagi perbankan Islam dan sistem keuangan Islam itu sendiri untuk berbenah tidaklah panjang (Amir, 2004).


Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Bank Indonesia tahun 2000, tentang Potensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat terhadap Bank Syariah di Pulau Jawa, didapatkan hasil yang bahwa 45% responden menyatakan bahwa sistem bunga bertentangan dengan ajaran Islam. Selebihnya, 55% responden tidak tahu/ragu-ragu dan bahwa bunga bank tidak bertentangan dengan ajaran agama (Bank Indonesia, 2000). Hal ini merupakan salah satu indikator yang memperlihatkan bagaimana tanggapan masyarakat terhadap bunga bank. 

Dengan dikeluarkannya Fatwa MUI tentang bunga bank haram, bisa memicu rush pada bank konvensional. Nasabah yang selama ini menyimpan uang di bank konvensional akan memindahkan uangnya ke bank syariah, sedangkan calon nasabah, terutama yang beragama akan cenderung memilih bank syariah untuk menyimpan dana yang dimilikinya. Akan tetapi, hal ini ternyata tidak serta merta terjadi di tengah-tengah masyarakat, karena sebagian masyarakat kurang mendapatkan sosialisasi dan informasi yang baik tentang bank syariah. Untuk itu, perlu dilakukan suatu studi untuk mengetahui, bagaimana dampak fatwa MUI tentang bunga bank haram terhadap keputusan nasabah/calon nasabah dalam memilih bank. 

Agar dapat memperoleh informasi yang lebih jelas bagaimana pengaruh fatwa MUI tentang bunga bank haram terhadap keputusan nasabah/calon nasabah dalam memilih bank, maka penulis akan melakukan penelitian dengan menjadikan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai sampel. Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas yang sebagian besar beragama Islam dapat menjadi nasabah/calon nasabah dari perbankan syariah. Mahasiswa adalah kelompok yang kritis yang bila ditinjau dan sisi informasi yang mereka peroleh dan kemampuan mereka untuk mencerna informasi adalah kelompok yang bisa memilah-milah produk-produk yang mereka konsumsi berdasarkan informasi yang mereka peroleh. Untuk itu, masalah tersebut akan di analisis melalui penelitian tentang: Pengaruh Fatwa MUI tentang Bunga Bank Haram terhadap Keputusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas dalam Memilih Bank di Kota Padang.

Perumusan Masalah

Dari uraian diatas, maka dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut:

a. Seberapa besar pengetahuan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mengenai perbankan syariah.

b. Bagaimana tanggapan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mengenai bunga bank haram.

c. Bagaimana pengaruh fatwa MUI tentang bunga bank haram terhadap keputusan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai nasabah/calon nasabah dalam memilih bank di kota Padang.

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

1. Untuk mengetahui seberapa dalam pengetahuan mahasiswa Fakultas Ekonomi tentang perbankan syariah.

2. Untuk mengetahui bagaimana tanggapan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mengenai bunga bank haram.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh fatwa MUI tentang bunga bank haram terhadap keputusan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai nasabah/calon nasabah dalam memilih bank di kota Padang.

Kegunaan Hasil Penelitian

Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah:

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu sumber untuk mendukung sosialisasi penerapan perbankan syariah. 

2. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat dijadikan sumber informasi bagi perbankan konvensional dalam rangka merespon kondisi terkini dalam dunia perbankan khususnya perbankan syariah.

Kerangka Pemikiran dan Hipótesis

Kerangka Pemikiran

Model Kerangka Pemikiran dalam penelitian ini adalah:


Hipotesis 


Berdasarkan tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini maka ditetapkan hipotesis sebagai berikut:

“Diduga fatwa MUI tentang bunga bank haram berpengaruh terhadap keputusan nasabah/calon dalam memilih bank”.

TINJAUAN TEORI

Definisi Bank Syariah


Sebagaimana yang ditulis oleh Hassan, (1999), “ An Islamic Bank is a financial institution that operates with the objective to implement Bank and materialize  the economic and financial principles of Islam in the banking arena”. Bank syariah adalah suatu lembaga keuangan yang beroperasi dengan tujuan untuk mengimplementasikan dan memajukan prinsip ekonomi islam dalam dunia perbankan. Sementara itu Organization of Islamic Conference (OIC) mendefinisikan bank syariah (Islamic Bank) itu sebagai berikut, “a financial institution whose statutes, rules and procedures expressly state its commitment to the principles of Islamic Shariah and to the banning of receipt and payment of interest on any of its operation”. Sedangkan pendapat yang lain tentang definisi bank syariah seperti yang ditulis oleh Muhammad Syafi’i Antonio (2001), bank syariah adalah suatu lembaga keuangan yang mendasarkan kegiatannya berdasarkan prinsip-prinsip Islam, prinsip bagi hasil, jual beli dan sewa.
Dasar Hukum Riba

Berdasarkan definisi-definisi di atas jelas sekali dikemukakan bahwa bank syariah (Islamic bank) mengharamkan bunga karena riba. Islam dengan tegas menyatakan, riba merupakan jenis transaksi yang haram sebagaimana yang ditegaskan dalam Al Qur an sebagai berikut :

"Maka disebabkan kezaliman orang-orang Yahudi, Kami haramkan atas mereka (memakan makanan) yang baik-baik (yang dahulunya) dihalalkan bagi mereka, dan karena mereka banyak menghalangi (manusia) dari jalan Allah, dan disebabkan mereka memakan riba, padahal sesungguhnya mereka telah dilarang daripadanya, dan karena mereka memakan harta orang dengan jalan yang batil. Kami telah menyediakan untuk orang-orang yang kafir di antara mereka itu siksa yang pedih." (QS an-Nisaa’ 160-161)

Di dalam ayat lain juga dinyatakan tentang kedudukan riba di dalam Islam seperti yang di kutip sebagai berikut:

“Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang mengulangi (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya. Allah memusnahkan riba dan menyuburkan sedekah. Dan Allah tidak menyukai setiap orang yang tetap dalam kekafiran, dan selalu berbuat dosa. Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan tinggalkan sisa riba (yang belum dipungut) jika kamu orang-orang yang beriman. Maka jika kamu tidak mengerjakan (meninggalkan sisa riba), maka ketahuilah, bahwa Allah dan Rasul-Nya akan memerangimu. Dan jika kamu bertaubat (dari pengambilan riba), maka bagimu pokok hartamu; kamu tidak menganiaya dan tidak (pula) dianiaya” (QS al-Baqarah 275,276, 278,279)


Selain dinyatakan secara jelas di dalam Al Qur’an, Nabi Muhammad, SAW sendiri dalam salah satu haditsnya mengatakan :

Dari Jabir berkata: ”Rasulullah SAW melaknat pemakan riba’, yang memberi makan, pencatatnya dan kedua orang saksinya” (HR Muslim) 
Riba dibagi menjadi dua yaitu riba Fadl (riba jual beli) dan riba Nasi’ah (riba hutang). Riba Nasi’ah disebut juga riba Jahiliyah. Riba Fadl adalah tambahan pada salah satu dari dua alat tukar (barang) yang satu jenis. Riba Nasi’ah adalah riba yang disebabkan oleh adanya penundaan (hutang) yang terjadi pada harta riba (Eramuslim,2003). 

Sedangkan Harta yang dapat mengandung riba disebutkan dalam hadits: 

Dari Ubadah bin Shamait berkata: Rasulullah SAW bersabda:” Emas dengan emas, perak dengan perak, gandum dengan gandum, terigu dengan terigu, korma dengan korma, garam dengan garam harus sama beratnya dan tunai. Jika jenisnya berbeda maka jualah sekehendakmu tetapi harus tunai (HR Muslim).

Harta yang riba terbagi menjadi dua, yaitu emas dan perak sebagai alat tukar dan tepung terigu, gandum, korma dan garam sebagai bahan makanan. Riba’ yang menjadi pembahasan para ulama yang terkait dengan bunga bank adalah riba Nasi’ah atau riba hutang atau riba Jahiliyah. Topik inilah yang menjadi isu sentral sekarang ini, dan ini pulalah yang dipraktekkan oleh bank-bank konvensional. Untuk mengetahui apakah bunga bank identik dengan riba, terlebih dahulu harus mengetahui aktivitas bank. Bank konvensinal selalu bermuamalah dengan hutang (qard). Bank berhubungan dengan nasabah berupa hutang, baik meminjamkan uang pada nasabah atau nasabah mendepositokan uang di bank. Itulah aktivitas inti pada bank konvensional walaupun ada aktivitas lain seperti jasa, investasi dan lain-lain. Dalam aktivitas hutang-piutang selalu menggunakan bunga bank. Dengan mengetahui aktivitas bank, kita dapat menyimpulkan bahwa bunga bank adalah riba yang diharamkan, bahkan riba yang paling jahat yaitu riba hutang atau riba jahiliyah. Dan pendapat inilah yang disepakati oleh para ulama, diantaranya ulama yang tergabung pada Lembaga Riset Islam Al-Azhar di Kairo tahun 1965, Lembaga Fiqh Islam OKI di Jeddah tahun 1985, Lembaga Fiqh Islam Rabithah ‘Alam Islami di Mekkah tahun 1406 H, Keputusan Muktamar Bank Islam Kedua di Kuwait tahun 1983, Fatwa Mufti Mesir tahun1989, telah menyepakati bahwa bunga’ bank adalah riba’. 

Sebagian ulama membolehkan bermuamalah dengan bunga bank karena darurat atau kebutuhan yang tidak bisa dihindari. Mereka berdalil bahwa kondisi darurat membolehkan sesuatu yang haram. Untuk menjawab masalah ini maka harus melihat definisi darurat dan hajat menurut para ulama. Para ulama sepakat bahwa yang disebut darurat adalah sesuatu yang jika tidak melakukan yang diharamkan Allah dipastikan akan menimbulkan bahaya kematian atau mendekati kematian. Dalam kondisi seperti inilah dibolehkan sesuatu yang haram sebagaimana disebutkan dalam ayat dibolehkannya makan bangkai, darah dan lain-lain. Adapun hajat yaitu kondisi pada seseorang jika tidak melakukan yang diharamkan berada dalam posisi yang berat dan sulit. 

Bank Syariah sebagai Lembaga Intermediasi

Sebuah lembaga keuangan bank berfungsi sebagai intermediasi atau pengumpul dan penyalur dana masyarakat. Bank syariah sebagaimana didefinisikan di atas melaksanakan fungsi intermediasinya dengan berpedoman kepada syariah Islam. Sumber dana pada bank syariah berasal dari dua sumber pokok, yaitu:  (a) Paid-up capital and reserve atau modal disetor dan cadangan, and (b) Deposit atau simpanan. Paid-up capital atau Musharaka adalah gabungan beberapa orang yang mempunyai modal dan berhak atas keuantungan dan bersedia menghadapi kerugian. Sedangkan Deposit atau simpanan dikumpulkan melalui penerapan dua prinsip syariah, yaitu: (a) Al-Wadian dan (b) Mudaraba. Al-Wadian merupakan jenis produk bank syariah yang mirip dengan bank konvensional, yaitu giro, tabungan dan deposito, namun dengan perbedaan-perbedaan yang prinsipil. Sedangkan Mudaraba merupakan jenis tabungan yang berbentuk deposito.

Perilaku Konsumen dan Keputusan dalam memilih Jasa

Dalam melakukan konsumsi, konsumer biasanya melalui beberapa tahap proses keputusan pembelian. Ada lima tahap yang dilalui yaitu, Problem Recognation, Information Search, Evaluation of Alternative, Purchase decision dan Post Purchase Behavior (Kotler, 2000). Akan tetapi, proses ini disesuaikan apabila digunakan untuk menganalisa keputusan pembelian terhadap jasa. Proses yang dilalui oleh seorang konsumen jasa meliputi: Pre-Purcahse, Service Encounter dan Post-Purchase Behaviour (Mc-Coll Kennedy, 2003). Tahap Pre-purchase adalah tahap dimana konsumen merasakan adanya kebutuhan terhadap jasa dan dilanjutkan dengan pencarian informasi yang kemudian dievaluasi dan berkhir dengan pemilihan jasa yang akan dikonsumsi. 

Sebagai penyedia jasa, lembaga keuangan tidak terlepas dari perilaku konsumen diatas dalam melakukan konsumsi. Oleh sebah itu, setiap informasi yang beredar dan sampai kepada konsumen akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Indormasi mengenai status bunga bank haram yang dikeluarkan MUI akan membawa pengaruh terhadap keputusan nasabah atau calon nasabah dalam memilih bank.

METODOLOGI PENELITIAN

Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan metode survey terhadap nasabah/calon nasabah, yang menjadi objek penelitiannya adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas Padang. 

Metode Penelitian

Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan pendekatan ilmu ekonomi, pemasaran dan perilaku konsumen dimana salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah adanya informasi tentang produt. Dalam hal ini penelitian akan memfokuskan pada pengaruh fatwa MUI sebagai informasi bagi konsumen perbankan dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Desain penelitian yang digunakan adalah metode survei dimana informasi dari sebagian populasi (sampel responden) dikumpulkan langsung di tempat kejadian secara empirik, dengan tujuan untuk mengetahui pendapat dari sebagian populasi yang bersangkutan terhadap objek penelitian.

Operasionalisasi Variabel

Operasionalisasi variabel dapat dilihat pada tabel 1. berikut:

Tabel 3.1

Operasionalisasi Variabel

	No
	Variabel
	Dimensi
	Element
	Skala

	1.
	Pengaruh Fatwa MUI tentang bunga bank haram (X)
	1. Pengetahuan responden  tentang perbankan syariah
	· Pengetahuan tentang apa itu  bank syariah
	Nominal

	
	
	
	· Pengetahuan tentang sistem bagi hasil
	Nominal

	
	
	
	· Pengetahuan tentang perbedaan system syariah dengan bank konvensional
	Nominal

	
	
	
	· Pengetahuan tentang produk-produk bank syariah
	Nominal

	
	
	
	· Pengetahuan tentang ketersediaan bank syariah di kota Padang
	Nominal

	
	
	2. Sikap responden terhadap sistem bunga bank.
	· Sikap responden terhadap bunga bank sebelum fatwa MUI
	Ordinal

	
	
	
	· Sikap responden terhadap bunga bank setelah  fatwa MUI
	Ordinal

	2.
	Keputusan memilih bank (Y)
	Keputusan dalam memilih bank
	· Keputusan mahasiswa dalam memilih antara bank syariah atau bank konvensional
	Nominal


Metode Penarikan Sampel


Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah Purposive Random Sampling. Untuk mendapatkan ukuran sampel (sample size), digunakan rumus yang dikemukakan oleh Yamance (1967) sebagai berikut: 

n = 
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dimana:

n = Jumlah sampel minimal

N = Ukuran populasi

d = Presisi yang digunakan

Tabel 3.2.

Jumlah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Angkatan 2000-2003

	BP
	S1
	D3

	
	EP
	MNJ
	AKT
	PMS
	AKT
	SKR
	KEU

	2000
	89
	103
	116
	17
	35
	6
	16

	2001
	77
	104
	131
	87
	66
	46
	106

	2002
	76
	117
	115
	76
	134
	48
	117

	2003
	75
	122
	116
	64
	43
	69
	112

	TOTAL
	317
	446
	478
	244
	278
	169
	351


     Sumber: Bagian Akademik FEUA, 2004

Jumlah mahasiswa FEUA dari tahun 1998-2003 adalah 2283 orang. Maka ukuran sampel pada penelitian ini adalah: 

n = 
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   =     95,80

Dari perhitungan diperoleh ukuran sampel minimal 95 orang. Ukuran sampel masing-masing jurusan dan angkatan sebagai berikut:

Tabel 3.3.

Ukuran Sampel

	BP
	S1
	D3

	
	EP
	MNJ
	AKT
	PMS
	AKT
	SKR
	KEU

	2000
	4
	4
	5
	1
	1
	1
	2

	2001
	3
	4
	5
	3
	3
	2
	4

	2002
	3
	5
	5
	3
	5
	2
	5

	2003
	3
	5
	5
	3
	2
	3
	4

	TOTAL
	13
	18
	20
	10
	11
	8
	15


Sumber: Data diolah

Prosedur Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, data yang di kumpulkan terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer yaitu data yang didapatkan dari mahasiswa melalui kuesioner, dengan cara menyebarkan kusioner kepada mahasiswa yang dapat mewakili populasi. 

Kuesioner secara ringkas akan berisi pertanyaan tentang :

1. Pengetahuan responden terhadap bank syariah

2. Sikap mereka tentang fatwa MUI

3. Keputusan mereka dalam  pemilihan bank setelah fatwa MUI 

Selanjutnya data sekunder didapatkan dengan cara:

1. Melakukan observasi, yaitu mengumpulkan data dengan melakukan pengamatan terhadap objek yang diteliti, khususnya kepada mahasiswa FEUA.

2. Melalui profil dan laporan perkembangan  jumlah nasabah konvensional dan bank syariah di kota Padang serta data kinerja kedua jenis bank tersebut. 

Metode Analisis

Untuk menjawab masalah dan mengungkap tujuan penelitian digunakan metode analisis deskriptif berdasarkan kuesioner dan wawancara. Metode analisis yang digunakan untuk menjawab tujuan penelitan adalah metode kualitatif dan kuantitatif. Metode kuantitatif, mengelompokkan, mentabulasi dan dilakukan dengan alat bantu statistik. Metode statistik yang digunakan untuk menganalisis hubungan vanabel yang diteliti adalah analisis regresi multipel linier, koefisien korelasi multipel, koefisien korelasi parsial, dan koefisien determinasi multipel. Data diolah dengan Excel dan SPSS 11.0 for window. Metode kualitatif, mengemukakan data-data yang didapat dengan memberikan penjelasan dan dihubungkan dengan teori yang ada.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Profil Responden


Responden dari penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Unand yang beragama Islam. Untuk menghindari bias dalam pengumpulan data, sebelum kuesioner diisi oleh responden, terlebih dahulu dilakukan konfirmasi tentang agama yang di anut. Kararakteristik responden dapat diuraikan sebagai berikut:

Karakteristik Reponden berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik Reponden berdasarkan Jenis Kelamin dapat dilihat pada Grafik 4.1. berikut ini:

Grafik 4.1.


Perbandingan antara responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan 62% dari responden adalah perempuan dan 38% adalah laki-laki.

Karakteristik Reponden berdasarkan Jurusan

Karakteristik Responden berdasarkan Jurusan dapat dilihat pada grafik 4.2. berikut:

Grafik 4.2.


Sesuai dengan dengan ukuran sampel yang ditentukan pada bagian 3.2.3, grafik di atas menunjukkan proporsi responden berdasarkan jurusan. Responden terbanyak berasal dari jurusan Akuntansi S1 dengan proporsi 20,65% dan yang paling kecil berasala dari jurusan Diploma III Kesekretariatan dengan proporsi 7,61%.

Pengetahuan Responden

Pengetahuan responden tentang keberadaan Bank Syariah di Indonesia

Pengetahuan responden tentang keberadaan Bank Syariah di Indonesia dapat dilihat pada grafik 4.3 dibawah ini:

Grafik 4.3.
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Pengetahuan responden  tentang keberadaan Bank Syariah


Berdasarkan survey yang telah dilakukan, didapatkan informasi bahwa kehadiran bank syariah telah dikenal cukup lama. Hal ini terlihat dari grafik yang menunjukkan bahwa lebih dari sepertiga responden atau 34%, telah mengenal bank syariah sejak dua tahun yang lalu.

Grafik 4.4. dibawah ini menunjukkan lembaga keuangan/Bank Syariah yang berada di kota Padang. Berdasarkan pengetahuan responden, bank syariah yang paling populer adalah BNI Syariah. Walaupun kehadiran BNI Syariah kurang dari lima tahun, tapi bisa mengungguli Bank Muamalat Indonesia yang telah berdiri lebih dari lima tahun. Hal ini bisa dijadikan bahan kajian lebih lanjut mengenai efektifitas komunikasi pemasaran dari pihak perusahaan.

Grafik 4.4.
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Persepsi responden tentang perbedaan Sistem Bunga dengan Sistem Bagi Hasil

Pengetahuan responden tentang perbedaan Sistem Bunga dengan Sistem Bagi Hasil dapat dilihat pada grafik 4.5 di bawah ini:

Grafik 4.5.

Survey pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa atau 78% menyatakan bahwa sistem bunga dan sistem bagi hasil adalah tidak sama. Sedangkan 22% menyatakan bahwa sistem bunga sama dengan sistem bagi hasil. Angka ini bisa dijadikan acuan bahwa mahasiswa telah mempunyai pengetahuan tentang perbedaan sistem bunga dengan sistem bagi hasil.

Pengetahuan Tentang Perbedaan Sistem Bunga dengan Bagi Hasil

Pengetahuan responden tentang perbedaan sistem bunga dengan bagi hasil dapat dilihat pada grafik 4.6 di bawah ini.

Grafik 4.6.
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Grafik di atas terdiri atas dua bagian berdasarkan variabel karakteristik sistem bunga dan sistem bagi hasil. Angka 1 sampai dengan 4 adalah item yang berhubungan dengan karakteristik sistem bunga. Adapun karakteristik itu adalah sebagai berikut:

1. Penentuan jumlah dibuat pada waktu akad (kontrak) dengan asumsi harus selalu untung

2. Pembayaran tetap seperti dijanjikan tanpa pertimbangan apakah proyek (usaha) yang dijalankan oleh pihak nasabah untung atau rugi
3. Besarnya persentase berdasarkan pada jumlah uang (modal) yang dipinjamkan
4. Jumlah pembagian keuntungan tidak meningkat sekalipun keuntungan berlipat atau keadaan ekonomi sedang “boom”
Karakteristik sistem bunga di atas pada kuesioner diletakkan secara acak (kuesioner terlampir) dan digabungkan dengan karakteristik sistem bagi hasil yang ditunjukkan oleh angka 5 sampai dengan 8. Adapun karakteristik tersebut adalah:

1. Besarnya rasio berdasarkan pada jumlah keuntungan yang diperoleh

2. Jumlah pembagian keuntungan meningkat sesuai dengan peningkatan pendapatan

3. Penentuan besanya rasio keuntungan dibuat pada waktu akad dengan berpedoman kepada kemungkinan untung rugi

4. Bergantung kepada keuntungan usaha yang dijalankan. Bila merugi, kerugian akan ditanggung bersama oleh bank dan nasabah

Berdasarkan pertanyaan yang diajukan mengenai karakteristik sistem bunga dan sistem bagi di atas didapakan kesimpulan bahwa sebagian besar atau lebih dari 60% responden bisa membedakan dengan baik karakteristik sistem bunga dan karakteristik sistem bagi hasil.

Pengetahuan Tentang  Produk Bank Syariah

Pengetahuan tentang  Produk Bank Syariah dapat dilihat pada grafik dibawah ini. Hasil survey menunjukkan bahwa sebagian besar responden masih ragu dan belum mempunyai pengetahuan yang cukup terhadap jenis produk bagi hasil. Produk yang paling banyak diketahui responden adalah Mudharabah sedangkan produk yang paling asing adalah Muzara’ah.

Grafik 4.7.
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Produk bank syariah yang selanjutnya adalah transaksi jual beli. Untuk produk ini sebagian besar responden tidak kenal dengan ketiga produk yang ada.

Grafik 4.8.
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Pengetahuan responden tentang adanya Sewa (Operational Lease and Financial Lease) yang ditawarkan oleh bank Syariah juga sangat rendah. Hal ini ditunjukkan oleh hasil survey bahwa sebagian besar responden tidak kenal dengan produk sewa yang ditawarkan.

Grafik 4.9.
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Grafik di bawah ini menunjukkan pengetahuan responden tentang produk bank syariah yang lainnya yaitu fee-based service yang terdiri dari empat kategori. Hasil survey menunjukkan bahwa sebagain besar responden juga tidak mengenal produk tersebut.

Grafik 4.10.
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Pengetahuan responden tentang Karakteristik Bank Syariah dan Bank Konvensional

Pengetahuan responden tentang Karakteristik Bank Syariah dan Bank Konvensional dapat dilihat pada grafik 4.11 di bawah ini

Grafik 4.11.
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Bagian ini menunjukkan kemampuan responden untuk membedakan karakteristik bank syariah dengan karakteristik bank konvensional. Grafik di atas menunjukkan lima karakteristik bank syariah (angka 1 sampai dengan 5), yaitu sebagai berikut:

1. Melakukan investasi pada yang halal saja

2. Penghimpunan & penyaluran dana hrs sesuai dgn fatwa Dewan Pengawas Syariah

3. Profit oriented dan mencari kemakmuran dunia dan kebahagian akhirat 

4. Hubungan dengan nasabah dalam bentuk hubungan kemitraan

5. Berdasarkan prinsip bagi hasil, jual beli atau sewa

Karakteristik bank syariah di atas, digabungkan secara acak di dalam kuesioner dengan karakteristik bank konvensional yang ditunjukkan oleh angka 6 sampai dengan 9 pada grafik di atas. Adapun karakteristik tersebut adalah:

1. Hubungan dengan nasabah dalam bentuk hubungan debitor-kreditor

2. Investasi dilakukan pada semua objek halal maupun haram

3. Memakai perangkat bunga

4. Profit oriented

Berdasarkan hasil survey yang telah diolah, didapatkan kesimpulan bahwa lebih dari 70% responden mampu membedakan karakteristik bank syariah dengan karakteristik bank konvensional.

Sikap Responden

Sikap Responden terhadap Fatwa MUI dapat dilihat pada grafik 4.12 dibawah ini:

Grafik 4.12.
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Masing-masing angka (1 sampai dengan 7) pada grafik di atas menunjukkan hasil survey mengenai sikap responden terhadap fatwa MUI tentang bunga bank haram. Berdasarkan grafik di atas, deskripsi sikap responden adalah sebagai berikut:

1. Sebelum dikeluarkannya Fatwa MUI yang menyatakan bahwa bunga bank haram, apakah saudara setuju dengan sistem bunga? Sikap yang paling banyak adalah ragu-ragu atau 38,1% responden menyatakan sikap ragu-ragu.

2. Menurut ketentuan dalam syariah Islam, dalam keadaan tertentu (darurat), seorang muslim boleh menggunakan sistem bunga. Jawaban terbanyak dari responden adalah setuju atau 44,71%.
3. Apakah saudara setuju dengan fatwa MUI yang menyatakan bahwa bunga bank adalah haram (riba)?. Sebagian besar responden atau 36,5% menyatakan ragu-ragu dengan pernyataan ini. 
4. Setelah adanya fatwa tersebut, saudara akan selalu menghidari transaksi perbankan yang yang menggunakan bunga dan lebih memilih sistem bagi hasil. Sebagian besar jawaban responden atau 48,8% juga menunjukkan sikap ragu-ragu.
5. Apakah setelah dikeluarkannya fatwa tersebut, saudara akan memindahkan semua jenis transaksi perbankan (misalnya tabungan) ke bank Syariah Sebagian besar responden atau 36,5% menunjukkan sikap ragu-ragu dengan pernyataan ini.
6. Sosialisasi sistem perbankan Syariah dan produk-produknya saat ini masih kurang untuk mendorong masyarakat menggunakan sistem tersebut. Sebagian besar responden atau sebanyak 40,24% menyatakan setuju dengan penyataan ini.
7. Apakah saudara setuju jika pemerintah menerapkan sistem perbankan syariah sebagai bagian dari sistem ekonomi negara dalam skala yang lebih besar. Sebagain besar responden atau 42,17% menyatakan sangat setuju dengan pernyataan ini.
Untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian maka dlakukan uji statistik dengan menggunakan software SPSS 11.0 for window. Dari hasil analisis data maka diperoleh output sebagai berikut:

Tabel 4.1.

Korelasi Antara Pengetahuan Responden dan Fatwa MUI

 dengan Keputusan dalam Memilih Bank Syariah atau Konvensional

	
	 
	 
	Y
	X1
	X2
	X3

	Spearman's rho
	Y
	Correlation Coefficient
	1.000
	.360(**)
	.353(**)
	.323(**)

	 
	 
	Sig. (2-tailed)
	.
	.001
	.001
	.003

	 
	 
	N
	84
	83
	84
	84

	 
	X1
	Correlation Coefficient
	.360(**)
	1.000
	.573(**)
	.278(*)

	 
	 
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.
	.000
	.011

	 
	 
	N
	83
	83
	83
	83

	 
	X2
	Correlation Coefficient
	.353(**)
	.573(**)
	1.000
	.335(**)

	 
	 
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.000
	.
	.002

	 
	 
	N
	84
	83
	84
	84

	 
	X3
	Correlation Coefficient
	.323(**)
	.278(*)
	.335(**)
	1.000

	 
	 
	Sig. (2-tailed)
	.003
	.011
	.002
	.

	 
	 
	N
	84
	83
	84
	85


**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Berdasarkan hipotesis, diduga fatwa MUI tentang bunga bank haram berpengaruh terhadap keputusan nasabah/calon dalam memilih bank. Hasil perhitungan dengan SPSS menunjukkan terdapat hubungan yang lemah (rendah) antara keputusan dalam memilih bank syariah (Y) dengan pengetahuan tentang bank syariah (X1), sikap responden terhadap system bunga sebelum adanya fatwa MUI (X2) dan sikap terhadap system bunga setelah fatwa MUI (X3). Hal ini bisa dilihat table korelasi Spearman, dimana hubungan Y dengan masing variable X1, X2 dan X3, terlihat lemah (rendah) dan sesuai dengan criteria pada table di bawah ini.

Tabel 4.2.

Koefisien Korelasi dan Tafsirannya

	rs
	Arah
	Tafsiran

	0,00 – 0,19

0,20 – 0,39

0,40 – 0,69

0,70 – 1,00
	+ dan –

+ dan –

+ dan –

+ dan –
	Hubungan bisa diabaikan

Hubungan rendah

Hubungan besar

Hubungan kuat


Variables Entered/Removed(b)

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	X3, X1, X2(a)
	.
	Enter


a  All requested variables entered.

b  Dependent Variable: Y


Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.431(a)
	.186
	.155
	.92572


a  Predictors: (Constant), X3, X1, X2

Sesuai dengan hasil korelasi Spearman di atas, hubungan antara ketiga variable X1, X2 dan X3 dengan Y adalah lemah karena nilai R mendekati angka 0 atau hanya sebesar 0,431 dan nilai adjusted R Square adalah 0,155.

Coefficients(a)

	Model
	 
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.
	95% Confidence Interval for B

	
	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound

	1
	(Constant)
	1.004
	0.43
	 
	2.337
	0.022
	0.149
	1.859

	
	X1
	0.305
	0.136
	0.269
	2.245
	0.028
	0.035
	0.575

	
	X2
	0.13
	0.123
	0.13
	1.057
	0.294
	-0.115
	0.374

	
	X3
	0.153
	0.101
	0.163
	1.514
	0.134
	-0.048
	0.354


a  Dependent Variable: Y



Berdasarkan análisis regresi untuk menguji pengaruh pengetahuan tentang bank syariah (X1), sikap responden terhadap system bunga sebelum adanya fatwa MUI (X2) dan sikap terhadap system bunga setelah fatwa MUI (X3) terhadap keputusan dalam memilih/menggunakan bank syariah (Y), maka dengan Level of Confident 0,95 terdapat pengaruh yang signifikan X1 dan X3 dengan Y, sedangkan hubungan antara X2 dan Y tidak signifikan. 

KESIMPULAN

Berdasarkan survey yang telah dilakukan, responden umumnya telah mempunyai pengetahuan tentang bank syariah dan mempu membedakan system bunga dan system bagi hasil dengan baik. Responden juga mampu membedakan karakteristik bank syariah dengan karakteristik bank konvensional. Akan tetapi, sebagian responden tidak mengenal dengan baik produk-produk yang ditawarkan oleh bank syariah. Pengetahuan yang minimum tentang gproduk bank syariah ini menyebabkan sebagian besar responden ragu-ragu untuk menggunakan jasa yang ditawarkan. Responden juga menyatakan ragu-ragu dengan fatwa MUI tentang bunga bank haram. 

Berdasarkan analisis kuantitatif yang dilakukan dengan menggunakan SPSS untuk menguji hubungan antara antara keputusan dalam memilih bank syariah (Y) dengan pengetahuan tentang bank syariah (X1), sikap responden terhadap system bunga sebelum adanya fatwa MUI (X2) dan sikap terhadap system bunga setelah fatwa MUI (X3), didapatkan hail yang lemah (rendah), atau tidak terdapat hubungan yang signifikan antara pengetahuan responden tentang bank syariah dan sikap responden terhadap fatwa MUI dengan keputusan untuk memilih/menggunakan jasa bank syariah.

IMPLIKASI PENELITIAN

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini, maka ada beberapa implikasi yang bisa menjadi perhatian dunia perbankan secara luas. Pertama, kehadiran bank Syariah sebagai alternatif penyedia perbankan yang sesuai dengan kaidah agama Islam belum dikenal secara luas oleh masyarakat. Hal ini berkaitan dengan lemahnya sosialiasi dan promosi yang mengakibatkan rendahnya awareness terhadap jasa yang ditawarkan. Kedua, penelitian ini menunjukkan bahwa walaupun ada dukungan dari pihak MUI terhadap kehadiran bank Syariah tetapi minat masyarakat untuk menggunakan jasa bank Syariah tidak menunjukkan perubahan yang signifikan. Artinya, fatwa MUI tersebut tidak bisa dijadikan satu-satunya modal bagi bank Syariah maupun bank konvensional yang membuka unit Syariah untuk menarik nasabah. 

REKOMENDASI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa lemahnya awareness konsumen jasa perbankan terhadap jasa yang ditawarkan oleh bank Syariah walaupun telah didukung oleh Fatwa MUI. Sedangkan konsumen potensial dari segi jumlah penduduk Sumatera Barat khususnya sangat besar karena sebagaian besar adalah muslim. Untuk itu salah satu langkah yang harus dilakukan oleh oleh pihak penyedia jasa perbankan Syariah adalah meningkat awareness calon nasabah. Hal ini dapat dilakukan dengan membangun strategi pemasaran jasa yang lebih baik.

KETERBATASAN PENELITIAN DAN PENELITIAN LANJUTA

Populasi Responden

Penelitian ini dilakukan dengan survey terhadap responden yang terdiri dari mahasiswa Fakultas Ekonomi. Hal ini didasarkan kepada asumsi bahwa mahasiswa lebih kritis terhadap perkembangan terbaru yang ada ditengah-tengah masyarakat. Akan tetapi dari segi keterwakilan masyarakat pengguna jasa bank, mahasiswa hanya sebagian kecil dari populasi. Oleh karena itu, hasil penelitian ini  serta rekomendasinya hanya bisa diaplikasikan untuk kalangan mahasiswa.

Saran untuk Penelitian Lanjutan

Sehubungan dengan rendahnya generalisasi hasil penelitian ini, maka diperlukan penelitian lebih lanjutan yang melibatkan sampel yang lebih mewakili konsumen jasa perbankan. Penelitian ini juga membuka suatu peluang untuk menjawab pertanyaan strategi pemasaran apakah yang tepat untuk perbankan Syariah.

DAFTAR PUSTAKA

Amrizal Amir. 2004. Implikasi Bunga Bank haram, Siapa Peduli?. Tazkia Institute. www.tazkia.online.com. 12 Maret.

Antonio, Muhammad Syafi’i. 2001. Bank Syariah, Dari Teori ke Praktik. Tazkia Cendekia; Jakarta.

Bank Indonesia. 2003. Laporan Perkembangan Pelaksanaan Tugas dan Wewenang Bank Indonesia kepada DPR. Triwulan III.

Bank Indonesia. 2000. Penelitian Potensi, Preferensi dan Perilaku Masyarakat Terhadap Bank Syariah di Pulau Jawa. 

Burhanuddin Adullah. 2004. Pertemuan Tahunan Perbankan Indonesia. Bank Indonesia.

Efri S. Bahri. 2004. Institutional Building Perbankan Syariah. Tazkia Institute. www.tazkiaonline.com. 12 Maret.

Hassan, M.Kabir. 1999. Islamic Banking in Theory and Practice: Experience of Bangladesh. Managerial Finance. Vol. 25,5, p.60.

Kotler, Philip. 2000. Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Millenium ed, Prentice-Hall International, New Jersey.

Mc-Coll Kennedy, Janet. 2003. Service Marketing, A Managerial Approach, John Wiley and Son, Australia.

Sekaran, Uma. Research Methods for Business, A Skill Building Approach. 4th Edition. John Wiley & Sons. New York.

Pengaruh Penggunaan Price to Book Value (PBV) Ratio dan Faktor Leverage Operasi Terhadap Kenaikan Expected Return Saham pada Perusaan Yang Terdaftar di BEJ
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Sri Daryanti Zen
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This research aims at examining further about the effect of using Price to Book Value Ratio (PBV) and operating leverage to the increasing of expected return of listed companies in Jakarta Stock Exchange. The analysis included three aspects: PBV ratio with ROE factor, operating leverage, and increasing of expected return. The sample for this research is 115 firms during the period 1999 to 2002, and consists of 345 observations. The regressions analysis that used in this research shows companies with undervalued stock prices indicate significant improvement in their expected return, meanwhile overvalued company’s shows less significant increasing. A part from that, operating leverage factor also influence PBV ratio to determine investment risk.

Key words:  price to book value ratio; operating leverage; expected return; undervalued; overvalued

PENDAHULUAN

Dalam hal pemahaman akan investasi yang dilakukan oleh investor terkandung unsur analitis yang mendalam terhadap informasi yang berkaitan dengan suatu jenis saham atau jenis investasi sebelum akhirnya keputusan investasi dilakukan. Jack Clark Francis (1999) membagi investor tersebut menjadi dua group investor, yaitu Liquidity Traders yang hanya mempunyai akses informasi melalui berita di media dan tidak tahu bagaimana memanfaatkan informasi tersebut, dan group lainnya adalah Information Traders yang mempunyai sumber informasi dan memprediksi nilai intrinsik sebelum Liquidity Traders memperoleh informasi tersebut.

Salah satu informasi yang banyak digunakan adalah informasi akuntansi, yang terutama berasal dari laporan keuangan. Berbagai publikasi di Indonesia menggunakan berbagai rasio yang diperoleh dari laporan keuangan untuk mengevaluasi kinerja perusahaan-perusahaan di Bursa Efek Jakarta (BEJ).

Dari berbagai rasio keuangan yang ada, salah satu rasio yang banyak digunakan dalam pengambilan keputusan investasi adalah rasio harga saham terhadap nilai buku ekuitas perusahaan (Price to Book Value Ratio). Dalam rasio ini harga saham yang dimaksudkan adalah harga saham pada pasar sekunder, sedangkan nilai buku ekuitas merupakan bagian hak pemilik dalam perusahaan yaitu selisih antara nilai buku aktiva (Asset) dan nilai buku kewajiban (Liability) dan dengan demikian tidak merupakan nilai jual perusahaan. Nilai buku asset ditentukan dengan mengurangkan nilai perolehan asset tersebut dengan penyusutan (Depreciation) yang telah direalisasikan. Nilai buku hutang adalah nilai hutang yang harus dipenuhi perusahaan pada saat penilaian. Ekuitas suatu perusahaan biasanya terdiri atas ekuitas saham, agio saham dan laba ditahan. 

Penmann dan Richardson (2005) meneliti hubungan rasio PBV terhadap return dengan mempertimbangkan leverage operasi. Menurut Penmann dan Richardson (2005) dengan menghitung resiko operasi, maka return rata-rata (average return) akan memperbesar leverage. Mereka menemukan bahwa komponen operasi berkorelasi positif dengan return saham, baik dari segi resiko maupun  abnormal return dari saham tersebut. 

Hasil penelitian ini bermanfaat untuk menujukkan bahwa rasio PBV dan faktor leverage operasi memiliki pengaruh dalam keputusan berinvestasi, sehingga jika berinvestasi dengan pendekatan rasio PBV dan leverage operasi akan dapat meningkatkan expected return saham, karena bisa mengarahkan investor dalam menentukan strategi kapan harus menjual dan membeli saham, serta memilih saham mana yang berpeluang memberikan return yang paling tinggi.

Bagian berikutnya studi ini disusun dalam empat seksi. Seksi kedua membahas tentang tinjauan teori dalam konteks penelitian sebelumnya dan pengembangan hipotesis. Pemilihan sample sumber data, dan operasionalisasi variabel dibahas di seksi ketiga. Seksi keempat menyajikan hasil, dan analisis statistik, sedangkan seksi kelima menyajikan kesimpulan penelitian ini.

KERANGKA TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Hubungan antara PBV dan Leverage Operasi terhadap Expected Return 

Dalam melakukan kegiatan investasi, investor dipengaruhi oleh beberapa faktor berikut ini:

a. Tingkat keuntungan yang diharapkan (expexcted return) dari kegiatan investasi.

b. Tingkat bunga (interest rate), merupakan faktor yang berhubungan dengan tingkat keuntungan. Besarnya tingkat bunga ini dihubungkan dengan biaya modal (cost of capital) yang harus ditanggung oleh investor, jika melakukan investasi.

c. Faktor waktu (time of scale), berkaitan dengan umur investasi dan aliran kas, serta merupakan konsekuensi dari adanya nilai waktu dari uang (time value of money).

d. Resiko (risk), merupakan variabilitas potensial (potential variability) dari aliran kas pada masa yang akan datang. Semakin besar kemungkinan penyimpangan yang akan terjadi, maka semakin besar tingkat resiko yang akan dihadapi.

Pada umumnya, keempat faktor di atas dapat dikelompokkan ke dalam dua faktor yaitu faktor keuntungan dan resiko. Oleh karena itu, faktor bunga berhubungan dengan pendapatan investor yang merupakan sebagai suatu keuntungan (return). Sedangkan faktor waktu berhubungan dengan resiko di mana semakin lama jangka waktunya, semakin tinggi pula tingkat resikonya.

Terdapat trade off antara tingkat resiko dengan tingkat keuntungan yang timbul karena kegiatan investasi akan mengharapkan tingkat keuntungan (return) di masa yang akan datang. Pada masa mendatang penuh dengan ketidakpastian, sehingga muncul resiko sebagai konsekuensi logis dari sesuatu yang tidak pasti menyangkut kondisi dimasa mendatang. Jadi, setiap keuntungan akan berhubungan dengan resiko.

Trade off yang dimaksud tersebut adalah jika tingkat keuntungan yang diharapkan dari suatu investasi itu tinggi, maka resiko yang akan dihadapi oleh investor untuk mencapai tingkat keuntungan yang diharapkan juga tinggi, karena tingginya tingkat persaingan antar investor yang berusaha untuk mendapatkan keuntungan yang besar tersebut. Dan sebaliknya, jika tingkat keuntungan dari suatu investasi rendah, maka resiko yang akan dihadapi oleh investor juga akan rendah, karena rendahnya tingkat persaingan.

Berdasarkan trade off di atas, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara tingkat keuntungan dengan tingkat resiko adalah berbanding lurus, maka dalam mengukur besarnya keuntungan, dapat digunakan tingkat resiko sebagai alat ukurnya, karena tingkat keuntungan sebanding dengan tingkat resiko.

Pada tahap analisis efek, investor akan melakukan analisis dan valuasi (penilaian) terhadap masing-masing efek. Valuasi efek bukanlah pekerjan yang mudah karena kita harus memahami faktor apa saja yang mempengaruhi nilai atau value suatu efek. Nilai suatu efek pada dasarnya merupakan suatu fungsi dari kemampuan efek mengahsilkan arus kas di masa datang. Hasil evaluasi efek kemudian akan dibandingkan dengan harga pasar efek tersebut untuk mengetahui wajar tidaknya harga pasar efek tersebut. Harga pasar yang lebih rendah dari evaluasi mengindikasikan kemungkinan terlalu rendahnya harga efek, yang berarti efek tersebut dalam keadaan undervalued. Dalam keadaan undervalued maka strategi investasi yang tepat adalah membeli efek tersebut. Sebaliknya jika efek dalam keadaan overvalued, maka sebaiknya menjual efek yang bersangkutan.

Berbagai strategi yang menggunakan rasio PBV ini pada umumnya mengaitkan rasio PBV dengan nilai instrinsik saham yang diperkirakan bersdasarkan model penilaian saham untuk mengidentifikasikan saham mana yang harganya wajar, terlalu rendah (undervauled), atau terlalu tinggi (overvalued). Jika rasio yang berlaku dari suatu saham ternyata tidak konsisten dengan model penilaian saham, maka hal tersebut menunjukkan kemungkinan terdapatnya ketidakwajaran harga saham dan membuka peluang bagi investor untuk menentukan strategi investasinya sehingga menghasilkan return yang relatif tinggi.

Bagaimana leverage operasi mempengaruhi tingkat pengembalian yang diharapkan dan tingkat resiko dari suatu perusahaan? Menurut Brigham and Houston (2001) pada umumnya, jika hal-hal lain tetap konstan, menggunakan lebih banyak leverage operasi akan menaikkan tingkat pengembalian yang diharapkan, tetapi juga akan meningkatkan tingkat resiko dari pengembalian itu. Jadi secara umum, bila hal-hal lain tetap konstan, semakin besar leverage operasi, semakin besar resiko bisnis sebagaimana yang diukur oleh variabilitas dari EBIT dan ROE.

Penelitian tentang PBV, Leverage Operasi dan Expected Return

Penelitan-penelitian mengenai rasio PBV telah banyak dilakukan baik di Indonesia maupun di luar Indonesia. Beberapa temuan yang berhasil diperoleh dari penelitian tersebut yang dirangkum dari Jurnal Riset Akuntansi (1998), pada mulanya diteliti di luar negeri oleh Rosenberg (1985), dilanjutkan oleh Fama dan French (1992), dan  kemudian penelitian dilakukan oleh Capaul (1993). Dari hasil penelitian yang telah mereka lakukan, menemukan bahwa semakin tinggi PBV maka semakin rendah tingkat pengembalian (return) yang diharapkan.

Berdasarkan pada penelitian lainnya yang dilakukan oleh Siddharta Utama dan Anto Yulianto BS (1998), memperlihatkan seberapa jauh rasio PBV mencerminkan nilai intrinsik yang ditentukan oleh empat faktor fundamental perusahaan: profitabilitas (ROE), prospek pertumbuhan, tingkat resiko dan kebijakan dividen (dividend payout ratio), menemukan bahwa dari empat faktor fundamental yang dianalisis ternyata hanya ROE yang secara konsisten dan signifikan mempunyai hubungan yang positif dengan rasio PBV. Dari hasil penelitian mereka, ternyata tiga faktor lainnya memberikan hasil yang tidak signifikan, bahkan pada Beta yang merupakan pengukur resiko, menurut mereka hasilnya bertentangan dengan yang diharapkan.

Apabila dilihat dari  hasil penelitian yang dilakukan oleh Utama dan  Santosa, dimana hasilnya memperlihatkan tiga faktor fundamantal perusahaan tidak memberikan hasil yang signifikan dari keempat faktor fundamental yang ada, maka penelitian selanjutnya telah dilakukan oleh Aidil Syamra (2000) yang hanya menggunakan satu faktor fundamental perusahaan saja dalam hubungannya dengan rasio PBV yaitu ROE, dan dianggap sebagai model yang sederhana untuk menentukan saham-saham yang overvalued dan undervalued. Hal ini disebabkan oleh penelitian yang dilakukan Utama dan Santosa mamperlihatkan hubungan yang positif antara PBV dan ROE. Perbandingan antara PBV dengan ROE akan digunakan untuk pengelompokan portofolio saham yang undervalued dan overvalued.

Menurut Aidil Syamra (2000), dengan menggunakan rasio PBV/ROE maka dibentuk satu portofolio yang terdiri dari saham-saham yang diperkirakan overvalued. Dalam penelitannya yang menggunakan sample dari perusahaan-perusahaan jenis industri manufaktur yang tercatat di BEJ pada tahun 1996 dan 1997, portofolio saham yang memiliki PBV/ROE 25% tertinggi dimasukkan ke dalam portofolio saham yang overvalued ditemukan 33 buah perusahaan, sedangkan 25% terendah dimasukkan ke dalam portofolio saham yang undervalued juga sejumlah 33 perusahaan dan yang 50% lainnya dianggap saham yang memiliki harga yang wajar. Hasil yang diperoleh dari penelitian tersebut menunjukkan rata-rata tingkat pengembalian saham dari portofolio saham yang overvauled adalah -62,37%, sedangkan rata-rata tingkat pengembalian saham yang undervalued adalah -17,20%. Hasil analisis yang bernilai negatif ini disebabkan karena penelitian yang dilakukannya menggunakan data pada tahun 1997, dimana pada tahun tersebut terjadi krisis ekonomi yang sangat parah di Indonesia.

Penelitian lainnya yang dilakukan  oleh Sugeng Wahyudi (2004), memperhatikan sinyal rasio PBV dan return saham pada saat terjadinya Pemilihan Umum di Indonesia. Wahyudi menemukan saham dengan PBV cukup tinggi, bila harga sahamnya naik, cenderung akan naik relatif lebih cepat, namun bila turun juga akan relatif lebih cepat pula. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa rasio harga saham terhadap nilai buku secara langsung berpengaruh positif signifikan terhadap return awal saham pada pasca penawaran umum perdana. Jika karakteristik emiten berupa PBV terbukti merupakan sinyal langsung terhadap terjadinya return awal. Sampai pada batas tertentu, semakin tinggi PBV maka akan semakin tinggi pula peluang mendapatkan return awal.

Menurut Wahyudi (2004), pada rasio PBV kurang dari satu, ada suatu hubungan yang signifikan antara PBV dengan kinerja perusahaan yang diukur dengan Retun on Asset (ROA). Semakin rendah kondisi PBV ternyata kondisi kinerja perusahaannya yang diukur dengan ROA juga semakin rendah, karena ROA merupakan perbandingan antara return perusahaan dengan asset yang digunakan untuk menghasilkan return.

Jika bertitik tolak dari penelitian terdahulu, terutama yang telah dilakukan oleh Utama dan Santosa (1997), dan dilanjutkan oleh Aidil Syamra (2000), maka penulis mencoba menambah satu variabel yang merupakan faktor fundamental perusahaan berupa leverage operasi yang menunjukkan tingkat resiko dalam berinvestasi. Leverage operasi ini merupakan variabel pengukuran resiko investasi selain Beta dan Leverage keuangan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Utama dan Santosa (1997) menemukan bahwa nilai Beta ternyata mengalami kesalahan (error), oleh karena itu sebagai penggati Beta, maka digunakan leverage operasi sebagai tambahan dalam pengukuran faktor-faktor fundamental perusahaan. 

Penelitian mengenai faktor leverage operasi terhadap return dilakukan oleh Don Hofstrand (2004) yang memperhatikan faktor leverage operasi dapat digunakan secara ekstensif dalam meningkatkan return untuk membatasi penggunaan modal agar aset dapat tetap terkendali. Penelitian Hofstrand ini dilakukan pada perusahaan jenis pertanian yang memiliki banyak aktiva tetapnya, dan menemukan hasil bahwa return yang lebih tinggi dapat diperoleh secara signifikan jika memperhatikan leverage operasi, sehingga resiko secara substansi dapat diketahui melalui leverage operasi. Dari penelitian ini diambil kesimpulan bahwa leverage operasi dapat memperbesar ukuran operasi perusahaan secara substansial dan memberikan penghasilan yang potensial dari operasi tersebut.

Lain halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Arrozy dan Jogianto (2000) yang menghubungkan preferensi investor terhadap strategi investasi di pasar modal. Penelitian tersebut menemukan bahwa rasio PBV sering digunakan oleh investor untuk menentukan strategi investasinya sehingga dapat meningkatkan kinerja atau nilai portofolio investasi menjadi lebih baik. 

Penelitian terbaru yang dilakukan oleh  Penmann dan Richardson (2005) yang mengkaji tentang pengaruh PBV terhadap return saham yang juga menghubungkannya dengan faktor leverage. Penmann dan Richardson (2005) meneliti berdasarkan teori dan data penelitian-penelitian sebelumnya yang sedikit tidak setuju dengan adanya hubungan antara pengukuran leverage dan return. Karena menurut Penmann dan Richardson (2005) dengan menghitung resiko operasi, maka return rata-rata (average return) akan memperbesar leverage.

Penmann dan Richardson (2005) membahas tentang nilai buku dari aset operasi yang berkaitan dengan resiko operasi dan akan mempengaruhi rasio PBV suatu perusahaan. Penmann dan Richardson (2005) menemukan bahwa komponen operasi berkorelasi positif dengan return saham, baik dari segi resiko maupun  abnormal return dari saham tersebut. Sedangkan harga terhadap nilai buku yang diperhitungkan dalam penelitian ini selain nilai buku saham, juga membahas semua asset dan nilai hutang perusahaan tersebut.

Hasil yang ditemukan dari penelitian Penmann dan Richardson (2005) ini menunjukkan pengaruh yang cukup besar terhadap return saham jika dalam penghitungan keuangan, para investor mempertimbangkan faktor leverage operasi. Karena dengan perencanaan operasi yang baik dari suatu perusahaan, maka akan meningkatkan nilai perusahan itu sendiri, sehingga return yang diharapkan dari sekuritas tersebut juga akan meningkat. Menurut Penmann dan Richardson (2005), jika investor dalam kegiatan berinvestasi didasarkan pada rasio PBV, maka dengan adanya leverage operasi akan menghasilkan tambahan return yang cukup besar. Penmann dan Richardson (2005) menemukan bahwa jika sautu perusahaan telah mengendalikan keuntungan operasi dengan baik, maka leverage operasi akan meningkatkan expected return. Penelitian ini menemukan hubungan yang kontras jika resiko investasi suatu saham didasarkan pada resiko pasar (dalam penelitian ini diistilahkan dengan market leverage), jika telah dikendalikan resiko operasinya, maka leverage akan mengurangi expected return saham.

Penelitian mengenai faktor leverage operasi terhadap return dilakukan oleh Don Hofstrand (2004) yang memperhatikan faktor leverage operasi dapat digunakan secara ekstensif dalam meningkatkan return untuk membatasi penggunaan modal agar aset dapat tetap terkendali. Penelitian Hofstrand ini dilakukan pada perusahaan jenis pertanian yang memiliki banyak aktiva tetapnya, dan menemukan hasil bahwa return yang lebih tinggi dapat diperoleh secara signifikan jika memperhatikan leverage operasi, sehingga resiko secara substansi dapat diketahui melalui leverage operasi.

Atas dasar temuan tentang return yang akan diperoleh investor dapat dianalisis dengan pendekatan PBV dan leverage operasi, maka penelitian ini menguji hubungan ketiganya dipasar modal Indonesia, dan mengajukan null hipotesis berikut ini:

H1.
Rasio PBV dan leverage operasi independen, dan 

H2.
Rasio PBV dan leverage operasi berpengaruh terhadap expected return saham.

METODE PENELITIAN

Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersifat sekunder yaitu berupa laporan keuangan perusahaan yang mencakup informasi tentang rasio keuangan perusahaan dan faktor-faktor fundamental perusahaan lainnya, terutama yang berkaitan dengan rasio PBV dan yang berhubungan dengan leverage operasi yang diperoleh berdasarkan penjualan serta Earning Before Income and Taxes (EBIT) perusahaan. Selain itu juga diperlukan data berupa harga saham sejak tahun 1999-2002 dan tanggal pelaporan keuangan. Data-data tersebut dikumpulkan dari Indonesian Capital Market Directory, BAPEPAM, dan juga melalui beberapa situs website yaitu www.jsx.co.id, dan www.indoexchange.com. 

Populasi penelitian ini diambil dari seluruh perusahaan yang terdaftar di BEJ sejak tahun 1999-2002. Sample dalam penelitian ini diambil dari populasi dengan metode purposive sampling.

Jika rasio yang berlaku dari suatu saham ternyata tidak konsisten dengan model penilaian saham, maka hal tersebut menunjukkan kemungkinan terdapatnya ketidakwajaran harga saham dan membuka peluang bagi investor untuk menentukan strategi investasinya sehingga menghasilkan return yang relatif tinggi. Nilai rasio PBV yang digunakan dapat dilihat dengan formula berikut ini:

PBV = 
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Jika ROE didasarkan pada laba yang diharapkan pada periode berikutnya, persamaan dapat disederhanakan menjadi:



PBV = 
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Analisis leverage akan memberikan manfaat dalam memahami trade-off yang terjadi antara tingkat keuntungan dan resiko, dari berbagai keputusan investasi yang diambil oleh investor. Berikut adalah formula yang digunakan untuk menentukan tingkat leverage operasi suatu perusahaan (Degree of Operating Leverage):
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Sedangkan rumus untuk menghitung return yang diharapkan dari suatu sekuritas bisa dituliskan dengan persamaan berikut ini:
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Notasi, Ri adalah Return ke-i yang mungkin terjadi, pri adalah probabilitas kejadian return ke-i, sedangkan n adalah banyaknya return yang mungkin terjadi

Berdasarkan formula di atas, expected return (Ri) dari masing-masing saham dapat digunakan rumus sebagai berikut:
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Kekayaan pada akhir periode terdiri dari capital gain dan dividen yang diterima oleh investor. Capital gain diperoleh dengan cara indeks harga saham individual. Sehingga rumus di atas dapat diubah menjadi:
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Notasi, IHSIt adalah indeks harga saham individual i pada periode t, IHSIt-1 adalah indeks harga saham individual i pada periode sebelum t, Dt adalah dividen per lembar , Closing price adalah harga penutupan saham i pada periode t, dan harga dasar adalah harga penawaran saham yang disesuaikan dengan kebijakan perusahaan tentang jumlah saham beredar (Seperti: Stock Spilt, Right Issue, Dividen Saham, dll)

ANALISIS DATA

Model yang dibangun dalam penelitian ini adalah model yang memperhatikan rasio PBV dan leverage operasi dengan dua faktor fundamental perusahaan yang digunakan dalam strategi investasi dalam saham di BEJ yang dihubungkan dengan tingkat pengembalian atas investasi saham tersebut yang diharapkan oleh investor. Dengan demikian model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model regresi berganda yang ditunjukkan oleh formula berikut:

PBV = a + bROE + cDOL




(i)

Dimana, a, b, dan c merupakan koefiseien regresi. Sedangkan untuk menentukan tingkat pengembalian saham yang diharapkan (expected return) suatu sekuritas dapat ditunjukkan oleh formula berikut ini:
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(ii)

Notasi, 
[image: image20.wmf]Y

 adalah Expected Return saham | pada periode t, 
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 merupakan konstanta, 
[image: image22.wmf]b

1 adalah koefisien regresi variabel independen-1, X1 adalah Price/Book Value Ratio, 
[image: image23.wmf]b

2 adalah koefisien regresi variabel independent-2, dan X2 adalah tingkat Leverage Operasi.

Berdasarkan seleksi sampel, diperoleh 115 perusahaan yang memenuhi kriteria pengumpulan data (Lampiran 1). Untuk setiap perusahaan diambil data pertahun, sehingga masing-masing perusahaan memiliki data empat tahun pengamatan. Ini berarti ada 460 observasi dari keseluruhan sampel. Namun, data yang dapat diolah hanya 345 observasi, yang terdiri dari 186 observasi untuk perusahaan yang memiliki saham undervalued dan 159 observasi untuk jenis saham overvalued, sementara 115 observasi lainnya dikeluarkan dari pengolahan data karena berada di luar outlier atau merupakan data ekstrim. Pengujian data ekstrim ini melihat pada ada tidaknya casewise analisis. Sedangkan data sampel per variabel yang dipisahkan antara saham undervalued dan overvalued secara ringkas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1 : Data Sampel per Variabel

a. Saham Undervalued

	Variabel
	Rata-Rata
	Standar Deviasi
	N

	Expected Return [E (R)]
                 0,00000
0,42859248       345

Rasio PBV
   0,609924           1,6698466        460

Degree of Operating Leverage
1,5759

   27,96173          460
	0,006983

7,7926

0,1946
	0,3660583

      33,34374

21,79682
	186

186

186


b. Saham Overvalued

	Variabel
	Rata-Rata
	Standar Deviasi
	N

	Expected Return [E (R)]
                 0,00000
0,42859248       345

Rasio PBV
   0,609924           1,6698466        460

Degree of Operating Leverage
1,5759

   27,96173          460
	-0,000061

7,0425

3,1918
	0,4990915

      45,83503

33,78033
	159

159

159


Dari tabel di atas terlihat bahwa expected return [E(R)] saham undervalued memiliki rata-rata 0,006983 dan standar deviasi 0,3660583. sedangkan untuk saham overvalued memiliki rata-rata -0,000061, dan standar deviasi 0,4990915. Kedua data tersebut memiliki standar deviasi lebih kecil dari satu. Ini menunjukkan bahwa variasi data untuk expected return ini relatif kecil. Sedangkan variabel independen lainnya yang mempengaruhi rasio E(R) tersebut memiliki standar deviasi yang lebih besar dari pada variabel dependennya. Rata-rata tiap variabel ini bernilai positif, ini berarti secara umum perusahaan-perusahaan pada industri manufaktur ini relatif stabil kondisi finansialnya.

Nilai positif dari rata-rata tiap variabel terutama variabel independennya yaitu Rasio PBV dan Degree of Operating Leverage. Rasio PBV yang memiliki rata-rata senilai 7,7926 untuk saham undervalued dan 7,0425 untuk overvalued, berarti bahwa sebagian besar perusahaan memiliki laba (net income) dengan harga saham yang relatif stabil dan nilai ekuitas perusahannya yang positif. Sama halnya dengan DOL yang memperlihatkan perubahan EBIT perusahaan terhadap perubahan penjualannya lebih banyak bernilai positif.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda. Data yang akan dianalisis sebelumnya telah ditransformasikan dengan menggunakan series mean. Dari hasil analisis regresi diperoleh informasi berikut:

Tabel 4.2 : Regression Statistics

	R
	R2
	Adj R2
	SSE
	F
	Sig F
	D-W

	0,257
	0,066
	0,060
	0,418572
	12,076
	0,000
	1,763


Koefisien determinasi (R) untuk kedua jenis saham sebesar 0,257 menunjukkan bahwa korelasi atau hubungan antara expected return dengan dua variabel independennya cukup kuat. Sedangkan koefisien determinasi kuadrat (R2) yang bernilai 0,066 berarti bahwa hanya 6,60% tingkat expected return saham E(R) yang dapat dijelaskan oleh kedua variabel independennya. Keller (1997,752), menyatakan bahwa semakin tinggi nilai R2, semakin baik nilai yang digunakan. Sedangkan 93,40% lainnya dijelaskan oleh faktor-faktor lainnya.

Meskipun variabel independen tidak bisa menjelaskan variabel dependen dengan baik, namun model regresi tersebut cukup tepat dalam melakukan prediksi variabel dependen. Meskipun nilai SSE lebih besar, namun angka yang ditunjukkan lebih kecil dari satu, maka model regresi yang digunakan dapat diterima.

Dari analisis tabel 4.2 terlihat bahwa koefisien kontongensi signifikan pada tingkat keyakinan 95%. Dengan demikian H0 ditolak, yang berarti bahwa rasio PBV dependen terhadap leverage operasi.
Tabel 4.3 : Koefisien Regresi

	
	Koefisien
	Std. Error
	T
	Sig

	Konstanta
	-1,73E-02
	0,023
	-0,755
	0,451

	Rasio PBV
	2,800E-03
	0,001
	4,900
	0,000

	Degree of Operating Leverage
	1,414E-04
	0,001
	0,175
	0,861


Berdasarkan tabel di atas, persamaan regresi yang dapat diperoleh adalah:

                      E(R)it    = -1,73E-02 + 2,800E-03 PBVit + 1,414E-04 DoLi t         
Apabila seluruh variabel bernilai nol, maka diperoleh expected return sebesar -1,73E-02. Kenaikan satu kali rasio PBV akan mengurangi expected return sebesar 2,800E-03. Sedangkan satu kali kenaikan tingkat leverage operasi karena meningkatnya perubahan laba operasi lebih besar dari perubahan penjualan, akan menurunkan expected return sebesar 1,414E-04.

Pengaruh Masing-masing Variabel Independen Terhadap Expected Return

Dari hasil pengolahan diperoleh nilai t hitung seperti yang terdapat pada tabel 4.3. Nilai t-tabel yang diperoleh dengan menggunkan df pembilang 4 dan df penyebut 97 adalah 1,387. Untuk melihat perbedaan t-hitung antara kedua variabel dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.4: T-hitung dan Signifikansi Saham Undervalued dan Overvalued

	Keterangan
	Koefisien
	t
	Sig

	
	Under-V
	Over-V
	Under-V
	Over-V
	Under-V
	Over-V

	Rasio PBV

DoL
	0,001

0,000236
	0,004

0,000322
	1,795

0,092
	4,424

0,193
	0,074

0,927
	0,000

0,847


Berdasarkan nilai t-hitung untuk kedua jenis saham di atas, dan dilihat dari koefisien sebesar 0,001 untuk saham undervalued dan 0,004 untuk saham overvalued, dapat menunjukkan hubungan yang bersifat positif. Jadi  hasilnya terima H2 yaitu strategi investasi dengan menggunakan rasio PBV memiliki pengaruh terhadap kenaikan expected return saham perusahaan.

Hasil ini sesuai dengan penelitian Utama dan Yulianto (1998) yang menyatakan bahwa startegi investasi dengan pendekatan rasio PBV mempunyai pengaruh terhadap imbal hasil saham, di mana saham yang undervalued memiliki tingkat pengembalian yang lebih besar dari saham yang overvalued. Namun hubungan yang diperoleh Utama dan Yulianto merupakan hubungan yang negatif. Hal ini mungkin disebabkan karena perbedaan jumlah sampel dan periode pelaksanaan penelitian.

Leverage operasi yang dilihat berdasarkan Degree of Operating Leverage (DoL) untuk saham undervalued dan overvalued memiliki t-hitung masing-masingnya sebesar 0,092 dan 0,193, sedangkan nilai signifikan masing-masing adalah 0,927 dan 0,847. Berarti salah satu t-hitung > t-tabel, dan signifikansi > 0,05. Sehingga nilai-nilai tersebut dapat mengartikan bahwa terdapat banyak bukti adanya hubungan antara leverage operasi dan expected return saham, baik untuk saham undervalued maupun saham yang overvalued.

Berdasarkan nilai koefisien sebesar 1,414E-04, hubungan antara variabel ini adalah hubungan yang positif. Namun tidak terdapat cukup signifikansi antara variabel tersebut. Ini berarti terima Ho2 dan tolak Ha2, yaitu leverage operasi tidak berpengaruh terhadap expected retuen saham.

Hasil ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Pennman dan Richardson (2005), yang menemukan bahwa leverage yang terdiri dari leverage operasi dan keuangan mempunyai pengaruh yang positif terhadap expected return saham. Menurut Pennman dan Richardson, komponen operasi berkorelasi positif dengan return saham, baik dari segi resiko maupun  abnormal return dari saham tersebut.

Adanya perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian sebelumnya dapat disebabkan oleh beberapa hal, seperti perbedaan kondisi perekonomian tempat melakukan penelitian, perbedaan kondisi pasar modal yang diteliti, serta adanya perbedaan jumlah observasi. Penelitian yang dilakukan oleh Penmann dan Richardson (2005) dilakukan dengan menggunakan 122.371 observasi dari laporan tahunan keseluruhan perusahaan yang terdaftar di New York Stock Exchange selama tahun 2004, yang pada tahun tersebut kondisi pasar modalnya sangat stabil. Sementara itu, penelitian ini hanya meneliti 345 observasi dari perusahaan yang terdaftar di BEJ, dan tahun yang diteliti dari tahun 1999-2002 dimana kondisi perekonomian Indonesia dalam masa pemulihan dari krisis dan kondisi pasar modal yang berfluktuatif.

Dari hasil pengolahan data diperoleh nilai F-hitung sebesar 1,638 untuk saham undervalued dan 1,827 untuk saham yang overvalued. Hasil ini lebih besar dari F-tabel yaitu sebesar 1,009. Nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,019 untuk saham undervalued dan 0,001 untuk saham yang overvalued, yang lebih kecil dari tingkat keyakinan yaitu 0,05. Berarti terdapat banyak bukti bahwa rasio PBV dan faktor leverage operasi secara bersama-sama berpengaruh terhadap expected return saham.

Dengan mengamati hasil expected return saham yang diperoleh dari perhitungan regresi, ternyata rata-rata tingkat pengembalian saham yang undervalued sebesar 0,006983 jauh lebih baik daripada rata-rata tingkat pengembalian saham yang overvalued yaitu sebesar -0,000061. Hasil ini sesuai dengan peneliatian-penelitian sebelumnya, baik yang dilakukan oleh Syamra (2000), maupun Utama dan Yulianto (1998). Namun, hasil yang diperoleh oleh Syamra (2000) memperlihatkan rata-rata tingkat pengembalian yang negatif, hal ini dikarenakan pada tahun pengambilan sampel terjadi krisis ekonomi yang sangat hebat di Indonesia, karena tingkat pengembalian investasi pada saham memiliki korelasi positif dengan pertumbuhan ekonomi.

Sedangkan penelitian serupa yang juga mengkaji dua variabel independen berupa PBV dan leverage operasi oleh Pennman dan Richardson (2005), tidak memisahkan saham-saham yang undervalued dengan saham-saham yang overvalued. Penelitian Penmann dan Richardson (2005) ini hanya membuktikan kesalahan teori sebelumnya yang menilai bahwa leverage tidak berpengaruh terhadap return saham.

Berdasarkan tabel 4.3, koefisien regresi untuk konstanta pada kedua jenis saham memperlihatkan nilai yang negatif. Ini berarti setiap kenaikan PBV dan Leverage operasi akan menurunkan rata-rata tingkat pengembalian saham yang diharapkan. Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menemukan bahwa semakin tinggi PBV semakin rendah tingkat pengembalian. Menurut Wahyudi (2004), saham-saham dengan PBV rendah menunjukkan kinerja yang lebih baik dan nilai PBV yang baik adalah lebih kecil dari 1.

Hasil penelitian yang dapat dilihat pada lampiran, menunjukkan bahwa saham-saham yang undervalued memiliki potensi yang lebih besar terhadap kenaikan expected return saham. Pada umumnya saham-saham undervalued ini memperlihatkan expected return yang naik dari tahun ke tahun, meskipun beberapa ada yang turun pada tahun awalnya, namun untuk tahun berikutnya akan menghasilkan return yang lebih besar. Lain halnya dengan saham-saham yang overvalued, potensi untuk kenaikan expected return sangat kecil, bahkan adanya penurunan return pada sebagian perusahaan. Jadi, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa pemilihan strategi investasi dengan pendekatan PBV dan faktor leverage operasi dapat membantu investor ataupun calon investor dalam berspekulasi untuk keputusan investasi, dan menentukan saham-saham mana yang layak untuk dibeli, dan saham mana yang layak untuk dijual.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh penggunaan Price to Book Value Ratio (PBV) dan faktor leverage operasi terhadap kenaikan expected return saham pada perusahaan manufaktur yang listing di BEJ. Dari 153 perusahaan yang menjadi sampel, hanya 115 perusahaan yang memenuhi kriteria dengan 345 kejadian.

Berdasarkan uji klasik regresi diketahui bahwa data pengamatan bebas dari multikolinearitas, heteroskedastisitas, otokorelasi, dan data bersifat normal.

Koefisien determinasi (R) sebesar 0,257  menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh kuat terhadap variabel dependen. R2 sebesar 0,066 menunjukkan 6,60% expected return yang dapat dijelaskan oleh variabel independen. Di samping itu, juga diperoleh hubungan antara kedua variabel independen tersebut terhadap expected return saham.

Secara sendiri-sendiri, variabel leverage operasi tidak berpengaruh terhadap kenaikan expected return saham, karena tingkat signifikansinya lebih besar dari 0,05. Hasil ini berbeda dengan hasil penelitian Penmann dan Richardson (2005), karena perbedaan kondisi perekonomian dan penelitian ini dilakukan di lingkungan pasar modal yang berfluktuasi, sementara itu Penmann dan Richardson (2005) meneliti perusahaan-perusahaan di pasar modal yang kondisinya sangat stabil.

Rasio PBV secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh yang cukup kuat terhadap expected return dan terdapat banyak bukti bahwa variabel ini dapat menjelaskan expected return. 

Tingkat pengembalian saham-saham dari jenis industri manufaktur selama periode penelitian mempunyai rata-rata yang berbeda antara saham-saham undervalued sebesar 0,006983 dengan saham-saham overvalued sebesar -0,000061. Hal ini membuktikan bahwa hasil portofolio saham undervalued lebih berpotensi dalam menghasilkan kenaikan expected return saham dibandingkan dengan portofolio saham yang overvalued.

Faktor leverage operasi yang selama ini jarang dijadikan sebagai pertimbangan dalam keputusan investasi memperlihatkan hasil yang cukup signifikan pengaruhnya terhadap expected return saham. Hal ini disebabkan karena dengan perencanaan operasi yang baik, akan meningkatkan nilai perusahaan itu sendiri yang dicerminkan melalui harga sahamnya. Jadi, jika investor dalam kegiatan berinvestasi didasarkan pada rasio PBV, maka dengan mempertimbangkan leverage operasi akan menghasilkan tambahan return yang cukup besar.

Variabel pada penelitian ini juga akan memberikan preferensi strategi yang tepat dalam berinvestasi apabila investor menggunakan pendekatan PBV dan mempertimbangkan faktor leverage operasi suatu perusahaan, karena bisa mengarahkan investor dalam menentukan strategi kapan harus menjual dan membeli saham, serta memilih saham mana yang berpeluang memberikan return yang paling tinggi. Dengan kata lain, investor mempunyai motif investasi keamanan dengan pendapatan yang teratur dan bertumbuh, sehingga dapat menciptakan investasi yang aman dan stabil.

Walaupun hasil yang diperoleh di atas telah menunjukkan adanya hubungan antara masing-masing variabel, namun penelitian ini masih memiliki keterbatasan, diantaranya adalah jumlah sampel penelitian yang terbatas, oleh karena itu hasil penelitian tidak terlalu memuaskan. Di samping itu, pendekatan PBV hanya memperhatikan dua faktor fundamental perusahaan saja, yaitu ROE dan leverage operasi, sehingga hasilnya belum tegeneralisasi untuk keseluruhan faktor fundamental yang ada pada perusahaan.

Oleh karena itu, disarankan bagi peneliti yang akan melakukan penelitian sejenis sebaiknya menambah jumlah sampel dan periode penelitian agar hasil yang diperoleh lebih baik lagi. Peneliti sebaiknya juga menambah faktor lainnya yang mempengaruhi PBV seperti dividen payout dan pertumbuhan perusahaan. Sebagai pengganti leverage operasi dalam menilai resiko, bisa juga dengan menggunakan leverage keuangan, atau beta pasar saham dan sekaligus memperbaiki penelitian Utama dan Yulianto (1998) dengan kondisi perekonomian Indonesia yang mulai membaik.
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Technology, Degree Of Competition, and Manufacturing Performance: 

Evidence from Indonesian Manufacturers

Lena Ellitan : Staf Pengajar FE Widya Mandala, Surabaya


Abstract

It is widely accepted that technology is a resource of profound importance not only to operations but to corporate profitability and growth as well.  It also affects the competitive capability of national economies. Technology is now wielded as a strategic weapon to gain sustainable competitive advantage and support competitive strategy of the firms. Several prior researches have reported that the degree of competition in the business arena has a moderating impact on technology-performance relationship. Thus, the objectives of this study are: (1). to investigate the moderating role of degree of competition on the technology-performance relationship, (2). to investigate the impact of the level of technological adoption on financial and manufacturing performance in the Indonesian manufacturing sectors. Data was collected through mailed questionnaires, which were addressed to the CEOs of the selected companies in Indonesia. A total of 1000 questionnaires were distributed, of which, four companies have moved to unknown addresses and the another two companies refused to participate. In addition, 47 responses were incomplete, thus leaving a total of 183 usable responses for the purpose of this study, an 18.41% response rate. This study finds that: (1) Both hard and soft technology have positive impact on manufacturing performance and its growth. (2) The impact of soft technology is grater than hard technology, and (3) The impact of hard technology on manufacturing performance is greater in highly competitive environment, however the impact of soft technology is greater in less competitive environment.

INTRODUCTION

Interest has grown among researchers  and practicioners in the role of technology in assisting  firms to maintain their competitive advantage along with increasing global competition for manufacturers.  New technology has transcendent beyond its traditional  support role toward playing a more central part of business strategy (Keen, 1991). It is widely accepted that technology is a resource of profound importance not only to operations but to corporate profitability and growth as well.  It also affects the competitive capability of national economies (Betz, 1993). Technology is now wielded as a strategic weapon to gain sustainable competitive advantage and support competitive strategy of the firms. 

There is an abundant of literature that have analyzed the relationship between technology adoption and performance (e.g. Abernathy & Clark, 1985; Maidique & Patch, 1988; Harrison & Samson, 1997).  Technology is powerful force for industrialization, increasing productivity, supporting growth, and improving the standards of living (Clark & Abernathy, 1985). Maidique and Patch (1988) argued that technology is a critical force for a business organization in a competitive environment, while Stacey and Aston (1990) argued that technology advancement play a vital role in long term profitability. According Sharif (1986) technology is a game for the rich, a dream for the poor, and a key for the wise.

Another issue raised on the relationship between technology and competitive advantage is whether the relationship is the same in all environmental context. Relating to this issue, several prior researches have reported that the degree of competition in the business arena (Miller & Friesen, 1982; Zahra & Covin, 1993) has a moderating impact on technology-performance relationship. In a highly competitive environment (where competition is intense), if technology is properly deployed in product, process or its value chain, it will differentiate the company from its rivals, thus gaining competitive advantage. Thus, the objectives if this study are: (1). to investigate the moderating role of degree of competition on the technology-performance relationship, (2). to investigate the impact of the level of technological adoption on financial and manufacturing performance in the Indonesian manufacturing sectors.

LITERATURE REVIEW

Technology and Competitive Advantage

The word technology usually conjures up many different images and generally refers to what has been described as the high-tech industries. However limiting technology to these kinds of industries such as computers, robotics, and to science. There are many manifestations of technology, some are very simple, others very complex. A description of technology in the management of technology in the management technology context must go beyond the traditional. Ismail and Jantan (1999) described technology as: (a). the means for accomplishing a task, (b). the knowledge and resources that are required to achieve an objective, (c). the body of scientific knowledge which can be applied in the design of product and or process.  There is no limit to the way in which organizations can describe technology, only that organization define what they mean by technology (Gaynor,1996).
Technology as one of potential sources of competitive advantage is not new issue but widely accepted in management and economic literature. Technological adoption and technological innovation have been powerful forces for industrialization, increasing productivity, supporting growth, and increasing standard of living (Abernathy and Clark, 1985).

The success of technology adoption, technology implementation, and empowerment of technology in pursuing competitive advantage depend on how the organization manages the technology itself. Managing technology is concerned with how the organization generates the technology internally, developed technology externally, integrates the technology within operational activities, and how organizations manage the existing skilled and operational workers (Morone, 1989).  Finally, the balance between internally developed technology and externally developed technology is very important to create and establish technology capability of the organization (Mansfield, 1987). To develop competitive advantage, organization need to choose, design, and implement manufacturing technology that is consistent with the needs of competitive advantage (Hottenstein & Dean, 1995).

AMTs (Hard Technology) and  Manufacturing Performance 

Advanced manufacturing technology can be classified into three groups (1) technology used in the design of the product, (2) technology used in the manufacture of the product or advanced manufacturing technology and (3) technology used in planning, administrating and controlling activities related to the product. In other words, the term hard technology refers to hardware-based technology in the design, manufacturing and administration of all the activities that are necessary to produce a product or provide service (Youseff, 1993).  
Many past studies (e.g. Youseff, 1993; Zammuto & O’ Connors, 1992; Beaumont & Schroeder, 1999) have looked at the role of hard technology for improving performance, especially manufacturing performance. Empirical research by Youseff (1993) found that firms that adopted and implemented computer based technology have a higher degree of flexibility than firms that did not. It also suggests that the proper implementation and utilization of AMT leads to increased manufacturing productivity (reflected by efficiency and effectiveness), which in turn will increase the firm’s flexibility in responding to customer’s needs and demands. AMT has given new dimensions to compete (beyond cost and quality) in terms of agility, quick response to customer’s needs and timelines in all manufacturing activities.

Zammuto and O’Connor (1992) found that advanced manufacturing technology (AMT) gives a number of benefits such as 40% reduction in lead time, 30% improvements in machine utilization, 12% reduction unit cost, 30% reduction in labor costs as well as improved quality of product and work in the process. The integration of AMT will create economies of scale (the ability to produce a large volume of one or a few products efficiently) and economies of scope (the capacity to efficiently and quickly produce any range of products).
A study by Burges et al. (1998) of Turkish manufacturing firms revealed that no statistically significant relationship between AMT adoption and performance (measured by sales and market share). This contrary result may be related to the low level of technology adoption and if an effect is presented, it may be too small to be detectable. Another possible reason is that the link between innovation and technology adoption is moderated by some countervailing factors such as organization structure, competitive priorities and environment. Similarly Dean and Snell (1996) found that there is no relationship between AMT adoption and firms’ performance. Perhaps the performance-enhancing effect of AMT is concentrated in the period of time just after the AMT is up and running effectively. Alternatively, it is due to the differing strategic posture of firms in implementing AMT, thus resulting in a mixture of positive and negative relationship between AMT and performance that simply cancelled each other out in the whole sample.

Curiously, Beaumount and Schroeder (1997) found that quality of product is negatively correlated with technology. There are possible reasons for this. In a more demanding environment, the expectation of internal and external customers for quality is higher, thus they have a higher standard for quality. The companies became more cautious to detect product defect before leaving the factory. Regarding this situation, the defect rate seems to be higher. Further, their finding revealed that CAM and CAE has a negative with several performance measures. The adoption of CAE and CAM increased cost of quality, longer factory schedules and more defect. This is hard to explain, probably those who have adopted these technology still learning about it to help cope with their problems.

Based on the above discussion, the following can be concluded regarding the hard technology-performance relationship. Most of the studies found that hard technology positively influence firms’ performance (Youseff, 1993; Zammuto & O’ Connor, 1992; Rishel & Burn, 1997; McGregor & Gomes, 1999). However, some of the studies revealed that hard technology has no significant impact on performance (Burgess et al. 1998; Dean & Snell, 1996). Even Beaumount and Scroeder (1997) found that hard technology has a negative impact on performance. Thus studies relating the impact of hard technology-performance relationship have produced contradictory results.

Soft Technology and Performance

Soft technology refers to the systems and new management practices within the organization such as TQM, JIT, MRP2 and benchmarking. There are also numerous articles and empirical studies that investigated the impact of soft technology (e.g. TQM, JIT, TPM, MRP and benchmarking) on a firm’s performance. Sohal and Terziovky (2000) argued that the effective implementation of quality improvement practices (TQM, benchmarking, process reengineering) lead to improvements in organizational performance in terms of both productivity and profitability, along with improved customer satisfaction.
 Research has also shown that JIT practices provide several potential benefits (e.g. eliminate waste in production process, reduce lead-time, decrease throughput time, improve product quality, increase productivity and enhance customer responsiveness) 


Further, adoption and implementation of TPM help increase the productivity of plant and equipment in order to achieve maximum productivity (Al-Hassan et al., 2001). Adoption of TPM is a contributing factor to reduce work in process (WIP), improving response to customer through reduced cycle time and improved product quality (Tsang & Chan, 2000). Humpreys (2001) showed that the adoption of MRP2 can enhance firms competitive positions through improved customer service level, increased plan efficiency and more efficient production scheduling. When MRP was implemented with JIT, it reduced cost, increased productivity and integrated all functions to manufacturing (Lowe & Sim, 1993).  Benchmarking has also proven to be a common tool for enhancing organization performance (Hinton, et al. 2000). It can be used to transfer the best practices and continuous learning to the other functions or organizations (Zairi & Whymark, 2000).


Boumount and Schroeder (1997) found that although sophisticated technologies, JIT and TQM are not strongly associated with cost reduction and dependability, these technologies give benefits in terms of increasing flexibility (reduction in new product development time) and increasing employees’ morale. Sim (2001) investigated the impact of TQM, JIT, and AMT on performance. The study concluded that: (1) Both TQM and JIT improve manufacturing performance and their synergy often exists when both   techniques are implemented together. (2) Investing in technology is not a panacea for all the operational problems. Unless technology is managed appropriately, the companies are likely to be disappointed with the pay-off. (3) The success of technology needs integration between technology, managerial policies and practices. The above literatures indicated that neglecting improvement techniques and management systems (soft technology) may result in companies not getting a pay off from investment in technology.
Technology and Degree of Competition

Degree of competition concerns with the keen of competition in the local and international market (Badri et al., 2000). It  is measured with various dimensions e.g. degree of competition in local market and foreign market, rate of demand in local and foreign market and the changing customer’s taste. Miller (1987) argued that the degree of competition can be seen from the perspective of number of areas of competition such as product feature, quality and service and restrictive legislation.  In a highly competitive business environment, technology is needed to survive and create competitive advantage (Zahra & Covin, 1993). To achieve this objective companies have to develop technology policies that are consistent or that ‘fit’ into the business strategy.  In a competitive environment (where competition is intense), if technology is properly deployed in product, process or its value chain, it will differentiate the company from its rivals, thus gaining competitive advantage. A competitive environment will also open the windows of opportunities to exploit technology for greater returns to the more innovative and risk taker firms. In hostile environment, firms with high technology competencies and capabilities will be able to overcome the pressures and threats.  These firms will successfully differentiate themselves and perform better than its competitors, thus gaining competitive advantage.  

Manufacturing  Performance

Numerous variables influence manufacturing performance. However, this study is focused on the impact of technology, degree of competition, and the interaction among them on manufacturing performance. Swamidass and Newell (1987) described the difficulty in selecting performance measures. The adoption of any particular set of indicators embroil the researchers in the problems of quantification and dimensionality, not to mention the issue of validity in choosing the set of indicators which need universal acceptance.  The appropriateness of the performance measurement used may depend on the circumstances and the uniqueness of the study (Badri, et al., 2000).  

In most studies, the impact of technology, financial performance and operational performance are more often used. Financial performance refers to performance as measured by ROI, ROA, ROS, and profitability (Beaumont & Schroeder, 1997). Whereas, manufacturing or operational performance covers performance in terms of cost of production, product-process quality, delivery, product-volume flexibility, and productivity (Bond, 1999; Stonebaker & Leong, 1994; Leong et al., 1990). Cost is used in the sense that low cost would permit competitive pricing. Quality has an implicit bound of perfection. Any reduction in waste measured as scrap, will increase effectiveness by saving on material, labor, energy etc. Flexibility performance is measured by looking at the ability to respond to the rapid changes of the products, services and processes . Finally, delivery  refers to the ability to meet delivery schedule or promises and the speed of reaction to customer order).Measuring performance by comparing firm performance with average performance in industry and growth  are frequently used as a perspective to measure firm performance (Dess & Byard, 1984). 

Hypotheses:

Based on the literature review and the previous study, the following hypothesis are formulated: 
H1: There is a positive relationship between the level of hard technology adoption and firm’s performance.

H1: There is a positive relationship between the level of soft technology adoption and firm’s performance.

H2: The impact of technology on performance is greater in a highly competitive environment rather than in less competitive one.

METHODOLOGY

Sample and Response Rate 

Data was collected through mailed questionnaires, which were addressed to the CEOs of the selected companies in Indonesia. Samples were selected from the list of medium and large manufacturing companies (with more than 250 full time employees), which obtained from the Directory of Manufacturing Industry, published by the Indonesian Statistic Center Bureau (Biro Pusat Statistic Indonesia, 2000). The unit of analysis is organization. A total of 1000 questionnaires were distributed, of which, four companies have moved to unknown addresses and the another two companies refused to participate. In addition, 47 responses were incomplete, thus leaving a total of 183 usable responses for the purpose of this study, an 18.41% response rate. 

The attributes of the sample firms revealed an interesting spread of Indonesian large companies. Size of the companies range from medium (60%) and having  less than 1000 full time employees to very large  11.5% and  having in excess of 2500 full time employees. It is not surprising that about 90% of them have assets in excess of 25 million Rupiahs (1 USD equal to 9.850 Rupiahs). Most of them (80%) have been in existence for more than 10 years with only 8 companies (4.4%) being relatively new. Twenty-eight point four percent (28.4%) of the companies represent fabricated metal, machinery and automotive, and electronic industry, while 19.1% companies represent food, beverage, and tobacco industry. The smallest (14.8%) group came from rattan, bamboo, furniture, and handicraft industries. In term of ownership, approximately 87% are Indonesian owned, while the remainders are either joint venture companies or totally foreign owned. However, locally owned companies do have some degree of alliances, only 47% indicated that they do not have any cooperative arrangement with foreign entities. 

Variables and Measures

The variables of this study were measured using instruments derived from various sources. Hard technology refers to a family of advanced manufacturing technologies and computer based technologies, which include 13 types of hard technology namely Computer Aided Manufacturing (CAM), Computer Aided Design (CAD), Computer Numerical Control (CNC), Robotic, Automated Assembly, Flexible Manufacturing System, Automated Material Handling System, Computer aided Process Planning, Computer Aided Engineering (CAE), Automated Guided Machine (AGV), Flexible Manufacturing Cell (FMC), Updating Process Equipment (UPE), and Shop floor Monitoring System. Five point Likert type scales (1 = not adopted to 5 = very high) are used and in order to measure the level of adoption of hard technology, an instrument developed by Youseff (1993). 

Soft technology refers to the system, which control the technical processes within the organization such as TQM, JIT, TPM, MRP2, and Benchmarking. TQM measure are obtained and modified from Sohal and Terziovsky  (2000). For the level of JIT adoption the components from Yasin, et al. (1997) as well as Sakakibara et al. (1997) were adopted and modified based on the objective of this study.  The level of TPM and MRP2 adoption is measured with the instrument developed by Tsang and Chan (2000) as well as Warnock (1996), respectively. While the level of benchmarking adoption is measured based on the general benchmarking practices (Hinton, Francis &Holloway, 2000). A five-point Likert scale anchored  by 1 (not practiced) to 5 (very high) is used to measure the level of soft technology adoption.

Degree of Competition. It is related to pressure and the keen of competition in the market place (Friesen and Miller, 1983). It is measured by six items that were derived from Miller, (1987) and Badri et al. (2000). These items measured the keen of competition in local market and  foreign market, demand in local market and foreign market and quality demand by customers.

Manufacturing Performance. This study looks at manufacturing performance from the perspective of the firm performance compared to average performance in its industry and growth of manufacturing performance. Five-point Likert-like scale ranking from 1 (much lower) to 5 (much higher) is used to measure firm performance compared to average performance in industry. Manufacturing performance covers performance on five dimensions of manufacturing e.g. productivity, cost, quality, flexibility and delivery (Stonebaker & Leong, 1994; Leong et al., 1990).

These measures were subject to factor analyses to identify the structure of interrelationship (correlation) among the items used.  Factor analyses were conducted on the 13 questions of hard technology, 32 questions of soft technology, and 13 questions of firms performance. The factor analysis was conducted separately for extent of advanced manufacturing technologies and 32 organizational practices.  Two factors emerged and named as hard technology (Cronbach’s alpha .9496) and soft technology (Cronbach’s alpha .9518.). The results of factor analysis for firms’ performance identified unidemensional factor, which is named accordingly, manufacturing performance  (Cronbach’s alpha .8762). High Cronbach’s alpha values of each of the derived factors indicated acceptable reliability level for further analyses (Nunnaly, 1978). 

FINDINGS

The Impact of Technology on Manufacturing Performance and its Growth

Hypothesis 1 and 2 examine the impact of hard and soft technology on manufacturing performance. To test this hypotheses, multiple regression analyses were done with the extent of hard and soft technology adopted as the independent variables and performance (manufacturing performance and  growth manufacturing performance) as the dependent variable.  The results are summarized in Table 1. The findings can be summarized as follows: Firstly, both hard and soft technologies have positive impact on both indicators of performance. Secondly, hard and soft technologies jointly are able to explain 33.6% and 123.1%, of variations in manufacturing performance and manufacturing performance growth, respectively. Thirdly, hard and soft technologies in tandem better explain performance rather than growth of performance.  Further, we find that hard and soft technologies explain manufacturing performance better than financial performance. Base of these result hypotheses 1 and 2 are accepted. 

Table 1 The Impact of the Level of Hard and Soft Technology Adoption on Manufacturing Performance.

	Independent Variables
	MP
	MPGR

	R2
	.336
	.231

	Adjusted R2
	.329
	.222

	Sig. F
	.000
	.000

	Standardized Coefficients (()
	
	

	Hard Technology
	.158**
	.241***

	Soft technology
	.475***
	.298***

	*** :  significant at 0.01                **   :  significant at 0.05            *     :  significant at 0.1

Note:

MP: Manufacturing Performance                MPGR: Manufacturing Performance Growth


Degree of Competition as Moderator

Hierarchical regression analysis is used to analyze the moderating impact of degree of competition on the relationship between technology and performance. Hypothesis 3 in this study states that the impact of technology on performance is greater in more hostile environment.  Tables 2 to 3 display the results of the hierarchical regression analysis used to test this hypothesis. 

Table 2 tabulates the regression results that test the moderating impact of environmental hostility on the relationship between technology and manufacturing performance. The addition of environmental competitiveness in the second model is not significant, but the introduction of interaction terms in the third model is significant at 5% level. The interaction between hard technology and environmental competitiveness is significant at 1% level. Thus, the relationship between hard technology and manufacturing performance is moderated by the degree of competition in business environment. The result indicates that the impact of hard technology on manufacturing performance is greater for those companies operating in highly competitive environment

Table 2 The Moderating Effect of Competition on The Relationship Between Technology and Manufacturing Performance

	Variables
	Step 1
	Step 2
	Step 3

	
	Standardized Beta

	HT
	             .158**
	.130
	.084

	ST
	.475***
	.486***
	.211

	EC
	
	-.082
	-.168**

	HT x EC
	
	
	.566***

	ST x EC
	
	
	-.231

	R2
	.336
	.344
	.376

	R2 change
	.336
	.006
	.032

	F change
	45.357
	1.614
	4.532

	Sig. F change
	.000
	.206
	.012

	*** :  significant at 0.01                **   :  significant at 0.05            


(Note: Step 1 refers to regression with the independent of hard technology (HT) and soft technology (ST); Step 2 refers to regression with the independent variables and the moderator (EC), whilst step 3 refers to the regression with the independent variables, the moderator and the interaction terms)

Table 3 shows that the F change from step 1 to 2 is significant at 10% level but the change of F-ratio and R2 is not significant with the introduction of interaction terms. However, the inspection of beta coefficient of the interaction terms shows that the interaction term between soft technology and keen of competition is significant at 5%.  This indicates that the degree of competition moderates the relationship between soft technology and manufacturing performance growth. The impact of soft technology on manufacturing performance growth is greater for those who operate in less competitive environment.

Table 3 The Moderating Effect of Competition on The Relationship Between Technology and Manufacturing Performance Growth

	Variables
	Step 1
	Step 2
	Step 3

	
	Standardized Beta

	HT
	             .193***
	.250***
	.253***

	ST
	.345***
	.321***
	.446**

	EC
	
	.132*
	.152*

	HT x EC
	
	
	.334

	ST x EC
	
	
	-.467**

	R2
	232
	.247
	.266

	R2 change
	232
	.015
	.018

	F change
	27.083
	3.582
	2.195

	Sig. F change
	.000
	.060
	.114

	*** :  significant at 0.01              **   :  significant at 0.05     *   :  significant at 0.1


DISCUSSIONS

Technology and Manufacturing Performance Relationship  

Regarding to the impact of technology on manufacturing performance, we find that hard and soft technology have positive significant effects on manufacturing performance. This finding indicates that companies can improve manufacturing performance by adopting hard and soft technologies. Adoption of hard technology is a vehicle to increase process and product quality, process and volume flexibility, as well as delivery reliability. Thus, improvement of manufacturing performance and its growth can be attained.  Hard technology is essential in modern manufacturing firms to increase efficiency. The adoption of hard technology has a positive relationship with operation efficiency and effectiveness of companies in producing goods and services. The proper implementation and utilization of hard technology leads to improved manufacturing productivity as measured by efficiency and effectiveness. In turn, this will increase the flexibility in responding customer needs and in meeting customer demands. This finding is in line with a large number of previous studies done by Meredith (1987), Zammuto and O’Connor (1992), Youseff (1993), Godhar and Lei (1994), Mechling et al. (1995), Baumounth & Schroeder (1997), Gupta et al. (1997), Brendeberry et al. (1999), Sohal et al. (1999), Buthcher et al. (1999). They found that the adoption of hard technology (in terms of AMTs and computer based technology) is positively associated with the firms’ performance.

This finding shows that the effective implementation of soft technology leads to improvement in manufacturing performance. Implementation of this technology can reduce rework, scrap, and product defect. Soft technology also plays an important role in shortening process/product development time, and in enhancing delivery capability. The findings of this study appear to be in line with many previous studies about adoption of soft technology. Most of  previous studies investigate the impact of particular soft technology on performance (Sohal & Terziovsky, 2000; Sakakibara et al. 1997; Gamyah & Gargeya, 2001; Tsang & Chan, 2000; Sum & Yang, 1993; Hinton et al. 2000; Sarkis, 2001; Kumar & Chandra; 2001) and only a few studies investigate the impact of soft technology comprehensively (Currie & Seddon, 1992; Lowe & Sim, 1993; Rishel & Burn, 1997; Sim, 2001). However, the result of this study is supported by the above mentioned studies. It shows that adoption of all types of soft technology will result in better performance than the adoption of the specific technology. It is due to complementary factors among all types of soft technology.

This study also finds that the impact of soft technology is more widespread than that of hard technology. Adoption of soft technology will give more benefits than hard technology. It is largely due to some factors that inhibit adoption and implementation of hard technology such as disruption during implementation, lack of integration of AMT with operation systems, skill deficiency, technical difficulties, etc. These difficulties cause the impact of hard technology on manufacturing performance to be lower than soft technology. This finding is in line with Butcher et al. (1999) who found that some difficulties during adoption and implementation of advanced technology inhibit the impact of technology to achieve improvement of production processes.

Technology-Competition-Performance 


This study postulated that the more competitive the environment, the greater is the impact of technology on performance based on the reasoning that competitive environment provides opportunities to exploit technologies for greater returns to the innovative and risk taker firms. Degree of competition appears to moderate the relationship between hard technology and manufacturing performance.

 The impact of hard technology on manufacturing performance is greater for companies operating in highly competitive environment. This is supported by the findings of Dean and Snell (1996) who found that in hostile environment, competitors in an industry are more likely to have implemented hard technology, thus limiting the performance impact of technology for any firms. This study also found that environmental hostility moderates the impact of soft technology on growth in manufacturing performance. In general, the impact of soft technology on financial performance is greater for those companies operating in less hostile environment. This result reflects that in hostile environment (where the environment is risky), the Indonesian manufacturing companies become cautious, reactive, and risk averse. The pressure does not encourage them to be innovative, and innovation will occur when the environment is friendly and they are under less pressures. 

This finding is also in line with that of Dean and Snell (1996), who found that technology performance relationship is likely to be stronger in the case of limited competition. When competition is high, technology-performance relationship is likely to be weaker. It reveals that competitive environment, competitors in an industry are more likely to have implemented soft technology and new management practices, thus limiting the impact of any management practices on performance. On the other hand, in less hostile environment, firms with high soft technology and modern management practices can exploit these practices for greater performance.

CONCLUSION

This study finds that technology positively influence performance. Thus, Indonesian manufacturing firms should consider adopting more of both types of technology. The finding of this study also implies that the impact of technology on performance is depended on the condition of business environment. Our finding indicates that the more competitive the environment, the lower is the impact of soft technology, however the greater the impact of soft technology.

Although this study has presented a systematic approach to investigate the extent of technology adoption, however, it could not cover all the important issues in this field. Through this study, we still know little about the relationship between technology and performance.  This study only considers the degree of competition as moderator, withouth considering other environment perspectives such as dynamism, munificence and complexity that may also moderate the technology-performance relationship. Further organizational context structure, culture, human resources practices also moderate the relationship between technology and performance. Thus, we suggest that taking consideration to these environmental perspectives and organizational context will open up a new avenue for technology–environmental variable-performance relationship. In term of methodology we suggest that using multiple respondents in an organization can reduce the problem of mono-response bias.  
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Pengaruh Pelaksanaan Promosi Telepon Genggam

Terhadap Sikap Konsumen

(Suatu Survey pada Mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi

Universitas Andalas di Padang)

Oleh : Suziana

ABSTRACT

The background of the research is issue about the importance of  promotion of handphone. This research  held to examine promotion  in consumer’s mind and it influence to consumer attitude.The method use is this research is survey method. Data was collected by stratified random sampling method to 100 respondents in Extension Program FEUA which are being primary data.According statistical measurement, the value of Adjusted R Squares is 0,123 which mean promotion explain about of change variation of consumer attitude. Promotion variable are below of research significant level which is 0,05. The research conclusion that promotion is has significant influence on  consumer attitude.

PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Semakin ketatnya persaingan di dalam industri adalah munculnya, respon positif dari masyarakat pengguna jasa sebagai akibat dari persaingan harga dan semakin banyaknya ragam pelayanan yang ditawarkan. Penelitian oleh Weinstein menunjukkan, bahwa pelanggan pada saat ini cenderung bersikap lebih cerdik, suka memilih, lebih penuntut, mempelajari dengan baik produk/pelayanan yang ditawarkan kepadanya, memiliki tingkat loyalitas yang rendah, sangat sensitif terhadap harga, memiliki waktu yang relatif terbatas, serta selalu mencari "nilai" yang tertinggi (Weinstein, 1998). Hal ini didukung juga oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Hoffman pada berbagai industri di Amerika, menunjukkan adanya gejala umum pelanggan yang cenderung untuk: (1) lebih bersifat penuntut, (2) menguasai informasi, dan (3) lebih bersikap asertif (Hoffman, 1995). Kondisi ini harus diantisipasi oleh pihak produsen untuk membentuk sikap konsumen terhadap produknya. 


Maraknya penggunaan telepon genggam sekarang ini merupakan peluang yang bisa dimanfaatkan produsen telepon genggam untuk memasarkan bermacam-macam merek atau tipe telepon genggam. Pemakaian telepon genggam sudah mencakup semua lapisan masyarakat, anak-anak, remaja dan dewasa. Pihak produsenpun menawarkan bermacam-macam pilihan dengan harga yang terjangkau oleh konsumen. Hal ini menimbulkan persaingan yang cukup tinggi sesama produsen telepon genggam. Perusahaan yang memasarkan telepon genggam memerlukan upaya yang serius dalam membentuk sikap konsumen dalam menggunakan telepon genggam. Salah satu upayanya melalui promosi. Elemen-elemen promosi dari bauran pemasaran merupakan alat yang penting dalam membantu mengkomunikasikan penempatan jasa terhadap pelanggan dan pasar terkait. Komunikasi/janji perusahaan yang ditujukan kepada pelanggan melalui advertising, sales promotion, public relations and publicity, personal selling dan direct marketing (Kotler 2003).

Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mahasiswanya terdiri dari lulusan SMU, Program Diploma 3 dan karyawan (sudah bekerja) dapat menjadi perwakilan pemakai telepon genggam. Mahasiswa adalah komunitas kritis yang bila ditinjau dan sisi informasi yang mereka peroleh dan kemampuan mereka untuk mencerna informasi adalah komunitas yang bisa memilah-milah produk-produk yang akan mereka pakai berdasarkan informasi yang mereka peroleh. Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas memiliki jumlah mahasiswa seperti Tabel berikut ini:

Tabel 1.1.

Jumlah Mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi

Universitas Andalas tahun 2001-2004

	Tahun
	Manajemen
	Akuntansi

	2001
	  65
	107

	2002
	137
	156

	2003
	 79
	 77

	2004
	103
	123

	Jumlah
	384
	463


Sumber: Bagian Akademis Program Ekstensi FEUA

Agar dapat memperoleh informasi yang lebih jelas serta disertai bukti ilmiah mengenai bagaimana pengaruh pelaksanaan promosi telepon genggam terhadap sikap konsumen perlu dilakukan penelitian tentang hal tersebut. Untuk itu penulis akan melakukan penelitian dengan menjadikan mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai studied population. Berdasarkan pemikiran-pemikiran di atas perlu dilakukan  melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Pelaksanaan Promosi Telepon Genggam terhadap Sikap Konsumen (Suatu Survey pada Mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas).

Perumusan Masalah

Dari uraian pada latar belakang masalah maka dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut:

a. Bagaimana tanggapan konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mengenai pelaksanaan promosi telepon genggam.

b. Bagaimana sikap konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai pemakai telepon genggam. 

c. Seberapa besar pengaruh pelaksanaan promosi telepon genggam terhadap sikap konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas.

Tujuan Penelitian
Penelitian bertujuan untuk:

a. Mengetahui tanggapan konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas mengenai pelaksanaan promosi telepon genggam.

b. Mengetahui sikap konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebagai pemakai telepon genggam. 

c. Mengetahui pengaruh pelaksanaan promosi telepon genggam terhadap sikap konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas.

Manfaat Penelitian
Manfaat  yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah:

a. Manfaat bagi perusahaan adalah mengetahui tanggapan konsumen mengenai pelaksanaan promosi telepon genggam dan mengetahui bagaimana pengaruh pelaksanaan promosi telepon genggam terhadap sikap konsumen. Informasi tersebut  diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam usaha mempromosikan produknya dimasa yang akan datang

b. Dapat menambah wawasan dan pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran, yaitu yang berkaitan dengan perilaku konsumen khususnya mengenai pengaruh pelaksanaan promosi terhadap sikap konsumen.

Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 

Kerangka Pemikiran


Paradigma  penelitian ini adalah:
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Paradigma Penelitian

Hipotesis

Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis penelitian ini sbb:

"Pelaksanaan Promosi telepon genggam berpengaruh terhadap sikap konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas”.

TINJAUAN TEORI

Promosi

Suatu perusahaan tidak hanya mengembangkan produk atau jasa yang baik, penentuan harga yang terjangkau segmen pasarnya. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak pihak yang berkepentingan dan masyarakat umum. Usaha perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan calon konsumen mengenai ide, informasi perusahaan kepada konsumen disebut promosi.seperti yang diungkapkan  oleh Scholl dalam Buchari (1999):

“Promotion is marketers effort to communicate with target audienes, Communication is the process of influencing others behavior by sharingideas, information or felling with them”.

Perusahaan harus mengintregasikan dan mengkoordinasikan alat-alat komunikasi berupa bauran komunikasi (atau disebut berupa bauran promosi) untuk mencapai tujuan komunikasi. Adapun tujuan promosi menurut Buchari (1999) ialah memberi informasi, menarik perhatian, dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatkan penjulan. Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi dapat memberikan nilai tambah bagi jasa, melalui promosi bentuk jasa yang intangible akan terlihat membantu pelanggan melalui jasa yang ditawarkan.

Elemen-elemen promosi dari bauran pemasaran merupakan alat yang penting dalam membantu mengkomunikasikan penempatan jasa terhadap pelanggan dan pasar terkait. Menurut Kotler (2003) bauran komunikasi pemasaran (the marketing Communication mix) sebagai berikut :

Advertising
Periklanan merupakan bentuk komunikasi kepada pelanggan bersifat non personal, adapun menurut Kotler (2003)  iklan bertujuan untuk membangun kesadaran akan pentingnya suatu produk atau jasa, membantu menyakinkan pelanggan dalam membeli dan membedakan suatu jasa dengan jasa lain yang ditawarkan.


Dalam melakukan usaha periklanan ada beberapa tipe periklanan yaitu :

1) Price advertising, yaitu periklanan yang menonjolkan harga yang menarik.

2) Brand advertising, yaitu periklanan yang memberikan impressi tentang nama brand kepada pembaca atau pendengarnya.

3) Quality advertising, yaitu periklanan yang mencoba menciptakan impressi bahwa produk yang direklamekan mempunyai mutu yang tinggi.

4) Product advertising, berusaha mempengaruhi konsumen dengan faedah-faedah dari pemakaian produk atau jasa.

5) Institutional advertising, periklanan yang menonjolkan nama perusahaan, dengan harapan konsumen mempunyai kesan yang mendalam tentang nama tersebut.

6) Prestige advertising, berusaha agar konsumen mengasosiasikan produk dengan status sosial yang tinggi.

Sales promotion
Kegiatan advertising biasanya disertai oleh dua kegiatan alat promosi lain, yaitu sales promotion dan public relation. Tugas advertising adalah memberikan ajakan kepada calon konsumen untuk mengenal dan membeli produk, sedangkan sales promotion mengajak mereka agar membeli sekarang. Berbagai kegiatan sales promotion yang ditawarkan meliputi: memberi sampel gratis, kupon, rabat, diskon, premi, demostrasi, bonus, hadiah uang, perlombaan penyalur dan lain-lain.


Dalam kegiatan promosi penjualan perusahaan memberikan suatu insentif untuk mendorong konsumen mencoba dan membeli produk atau jasa, seperti yang dikemukakan oleh Kotler (2003) A Variety of short-trem insetives to encourage trial or purchase of product or service. Tujuan dari sales promotion ialah menarik para pembeli baru, memberi penghargaan kepada konsumen, meningkatkan daya beli ulang, menghindarkan konsumen beralih ke produk lain, dan meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas market share jangka panjang.

Public relations and publicity

Kotler (2000) mendefenisikan A variety of program designed to promote or protect a company’s image or individual products. Public relation menyangkut beberapa tugas pemasaran yang ada termasuk :

1) Membangun atau memelihara citra

2) Mendukung kegiatan komunikasi

3) Mengatasi problem dan masalah

4) Memperkuat positioning

5) Mempengaruhi public tertentu

6) Membantu peluncuran produk baru

Personal Selling 


Kotler (2003) mendefenisikan personal selling is face interaction with one or more prosective purchasers for the purpose of making presentasis, answering, question, and procuring order. Cara ini dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli.


Tenaga penjualan memiliki peranan yang penting dalam pemasaran jasa karena sebagian besar bisnis jasa mencakup:

1) Interaksi personal antara penyedia jasa dengan pelanggannya.

2) Jasa dilakukan oleh manusia, bukan mesin

3) Manusia adalah bagian dari jasa
Direct marketing

Direct marketing menurut Kotler (2003) adalah Use of mail telephone, fax, e-mail, or internet to communicate directly with or solicit a direct respone from spesific customers and prospects. Payne (1993) juga berpendapat sama bahwa ruang lingkup Direct marketing meliputi :

1) Direct mail

2) Mail order

3) Direct response

4) Direct Selling

5) Telemarketing

6) Digital marketing
Direct marketing lebih banyak disukai dan digunakan karena biayanya relatif rendah dan merupakan metode yang efektif untuk berkomunikasi dengan pelanggan perusahaan

Sikap Konsumen


Sikap merupakan salah satu variabel penting yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan membeli seorang konsumen. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), sikap adalah kecendrungan yang dipelajari untuk memberikan tanggapan dalam bentuk perilaku yang menyenangkan secara konsisten terhadap suatu objek tertentu.

Berdasarkan defenisi mengenai sikap dapat ditarik beberapa hal yang penting mengenai sikap yaitu :

1) Sikap memiliki suatu objek yang rujuk. Dimana objek ini dapat meliputi produk, jasa, peristiwa, kejadian, pengalaman, orang bahkan berita. 

2) Sikap merupakan hasil dari belajar. Hal ini berarti sikap yang berkaitan dengan perilaku pembelian merupakan hasil dari pengalaman konsumen dalam memakai produk, informasi yang diperoleh dari  pihak lain, dan pengaruh media massa. Konsep ini menjelaskan bahwa sikap tidak selalu sama dengan tingkah laku tetapi sikap menunjukkan proses evolusi terhadap objek dalam bentuk suka atau tidak suka. Umumnya sikap memiliki konsistensi dengan perilaku yang ditunjukkannya.

3) Karakteristik dari sikap yang lain adalah umumnya sikap konsisten dengan perilaku yang ditunjukkannya.

4) Sikap dapat terjadi dalam situasi tertentu.

Situasi pada saat suatu sikap terjadi dapat mempengaruhi hubungan antara sikap dan perilaku. Sebuah situasi dapat menngakibatkan seorang konsumen berperilaku yang tampaknya tidak konsisten dengan sikap mereka.

Model Struktural Sikap 

Sikap seringkali digambarkan memiliki tiga komponen pembentuk utama yaitu komponen kognitif, komponen afektif dan komponen konatif. Ketiga komponen ini saling mempengaruhi dalam terjadinya sikap. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004). Proses pembentukan sikap sendiri terdiri dari 3 komponen yang saling mempengaruhi yaitu :

1) Komponen Kognitif.

Terdiri dari pengetahuan dan persepsi konsumen yang diperoleh dari kombinasi antara pengalaman konsumen terdahulu terhadap produk dan informasi yang berkaitan dengan produk yang diperolah dari berbagai sumber. Kombinasi dari keua variabel diatas seringkali membentuk hasil berupa kepercayaan  dan konsumen percaya bahwa sikap dan objek memiliki bermacam atribut dan perilaku khusus yang mengarah kepada hasil yang khusus pula.

2) Komponen Afektif

Merupakan emosi atau perasaan konsumen terhadap produk tertentu atau merek. Kedua variabel ini mencakup seluruh penilaian konsumen terhadap objek sikap sampai pada satu tingkat dimana akhirnya konsumen membentuk penilaian  suka atau tidak suka terhadap sikap objek sikap. Oleh karenanya seringkali komponen afektif ini dianggap sebagai sikap itu sendiri.

3) Komponen Konatif.

Berhubungan dengan kemungkinan atau kecendrungan seorang individu akan menjalankan suatu tindakan atau perilaku tertentu terhadap produk. Dalam pemasaran tahap ini sering dinyatakan dengan kecenderungan atau minat untuk membeli suatu produk.

Dari defenisi masing-masing komponen terlihat bahwa ketiga tahap tersebut saling mempengaruhi yang berakhir dengan besarnya kemungkinan konsumen untuk membeli atau mencoba produk. Dapat disimpulkan bahwa kecenderungan konsumen untuk melakukan suatu perilaku yang berhubungan dengan pembelian suatu produk (tahap konatif) merupakan fungsi dari pengetahuan konsumen mengenai produk (tahap kognitif) dan juga fungsi dari evaluasi berdasarkan perasaan konsumen terhadap produk (tahap efektif).

Pembentukan Sikap


Proses pembentukan sikap menunjukkan perubahan suatu keadaan dimana pada mulanya tidak ada sikap terhadap suatu objek sikap menjadi terbentuknya beberapa sikap terhadap objek tersebut. Dalam pembentukan sikap terhadap beberapa sumber yang mempengaruhi pembentukan sikap yang terdiri dari pengalaman, pengaruh pribadi dan pengaruh media massa.

1 Alat yang utama dalam pembentukan sikap terhadap barang dan jasa adalah melalui pengalaman langsung sewaktu mencoba dan mengevaluasi produk. Oleh karenanya banyak pemasar yang seringkali mencoba produk baru melalui penawaran langsung kepada konsumen.

2 Pengaruh dari interaksi pihak luar, terutama keluarga, teman dekat dan tokoh yang dikagumi dapat mempengaruhi pembentukan sikap individu terhadap suatu objek.

3 Faktor penting lain yang mempengaruhi pembentukan sikap adalah pengaruh dari surat kabar, majalah, televisi dan radio.

Perubahan Sikap


Bagaimana mengubah sikap konsumen merupakan salah satu strategi yang sangat diperhatikan pemasar. Terdapat lima strategi utama yang dapat digunakan untuk mengubah sikap konsumen :

1) Mengubah Fungsi dari Motivasi Dasar

Salah satu teori yang digunakan untuk mengubah sikap adalah pendekatan fungsional yang menunjukkan bahwa mengubah motivasi dasar individu dapat mengubah sikap individu terhadap suatu objek tertentu.

2) Mengasosiasikan Produk dengan Kelompok atau Peristiwa

Pada umumnya sikap dihubungkan dengan kelompok atau peristiwa sosial tertentu, sehingga cara yang dapat dipakai mengubah sikap konsumen ialah dengan menunjukkan hubungan antara suatu produk, jasa atau merek dengan kelompok sosial atau peristiwa tertentu.

3) Menghubungkan dengan Sikap yang Saling Bertentangan

Kunci dari strategi ini adalah dengan menghubungkan salah satu sikap dengan sikap lain yang sangat kuat dan benar-benar bertentangan dengan sikap lain yang oleh pemasar ingin diubah.

4) Mengubah Komponen dari Model Multi Atribut

a.
Mengubah Evaluasi terdahulu dari atribut.

b.
Mengubah kepercayaan terhadap merek

c.
Menambah Atribut.

d.
Mengubah penilaian menyeluruh terhadap merek.

5) Mengubah Kepercayaan Terhadap Merek Pesaing

Cara ini banyak dipakai seiring dengan meningkatkannya popularitas mengiklankan dengan cara membandingkan. Namun cara ini harus digunakan dengan penuh perhitungan. Beberapa bukti menunjukkan bahwa cara ini dapat menjadi bumerang bagi perusahaan karena dapat memberikan petunjuk bagi merek pesaing tentang kelemahan mereka dan juga terhadap kemungkinan timbulnya tuntutan dari merek pesaing terhadap iklannya.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan ilmu Ekonomi Manajemen khususnya manajemen pemasaran yang berhubungan dengan pelaksanaan promosi dan sikap konsumen. Bentuk penelitian adalah deskriptif dan verifikatif karena penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan gambaran dan informasi tentang pelaksanaan promosi dan sikap konsumen. Tipe penelitian ini adalah penelitian kausalitatif yang bertujuan menjelaskan hubungan antar variabel, sedangkan time horizon datanya adalah cross sectional yang mencerminkan gambaran dari suatu keadaan pada suatu saat tertentu. Unit analisis adalah konsumen yaitu mahasiwa program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas.

Operasionalisasi Variabel


Operasionalisasi variabel penelitian ini seperti Tabel 2.1. berikut ini:
Tabel 2.1.

Operasionalisasi Variabel

	Variabel
	Konsep variabel
	Indikator 
	Ukuran 
	Skala

	Pelaksanaan Promosi (X)

o
Advertising 
o
Sales promotion Public relations and publicity 
o
Personal Selling  
o
Direct marketing 

	Komunikasi/janji perusahaan yang ditujukan kepada pelanggan melalui advertising, sales promotion, public relations and publicity, personal selling dan direct marketing


	
Daya tarik iklan.


Daya Tarik Promosi Penjualan


Daya Tarik  hubungan masyarakat


Daya tarik Publikasi


Daya tarik Tenaga penjual


Daya tarik penjualan langsung
	
Tingkat Daya tarik iklan.


Tingkat Daya Tarik Promosi Penjualan


Tingkat Daya Tarik  hubungan masyarakat

Tingkat Daya tarik Publikasi

Tingkat Daya tarik Tenaga penjual

Tingkat Daya tarik penjualan langsung
	Ordinal

	Sikap Konsumen (Y)
	Keseluruhan proses-proses yang terjadi dalam pembentukan sikap
	Informasi yang diterima & pengalaman

Emosi suka /tidak suka terhadap produk

Kecendrungan Menjadi Konsumen telepon genggam
	Tingkat kejelasan Informasi yang diterima & pengalaman

Tingkat Emosi suka/tidak suka terhadap produk

Tingkat Kecendrungan Menjadi Konsumen telepon genggam
	Ordinal 

 


Metode Penarikan Sampel


Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah Stratified Propotional Random Sampling. Untuk mendapatkan ukuran sampel (sample size): maka penulis menggunakan rumus yang dikemukakan oleh Yamane (1967) dalam Jalaludin Rahmat (1992:82) sebagai berikut: 

Dimana :

n = 
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dimana:

n = Jumlah sampel minimal

N = Ukuran populasi

d = Presisi yang digunakan

Jumlah mahasiswa FEUA dari tahun 2001-2004 adalah 847 orang. Maka ukuran sampel pada penelitian ini adalah:

n = 
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   = 89

Dari perhitungan diperoleh ukuran sampel minimal 89 orang. Pada penelitian ukuran sampel yang diambil adalah 100 mahasiswa. Ukuran sampel masing-masing jurusan dan angkatan sebagai berikut:

Tabel 3.3

Ukuran Sampel

	
	Manajemen
	Akuntansi

	
	Jumlah
	Responden
	Jumlah
	Responden

	2001
	65
	8
	107
	13

	2002
	137
	16
	156
	18

	2003
	79
	9
	77
	9

	2004
	103
	12
	123
	15

	Jumlah
	384
	45
	463
	55


Sumber: Bagian Akademis Program Ekstensi FEUA, 2005 (diolah)

Prosedur Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari konsumen yaitu mahasiswa Program Ekstensi FEUA angkatan 2001-2004, dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang dapat mewakili populasi, sedangkan data sekunder diperoleh dari bagian akademis Program Ekstensi FEUA. 
Metode Analisis

Untuk menjawab masalah dan mengungkap tujuan penelitian pertama digunakan metode analisis deskriptif berdasarkan kuesioner dan wawancara. Pelaksanaan meliputi pengumpulan data, penyusunan data, dan interpretasi tentang arti data tersebut.

Metode analisis yang digunakan untuk menjawab masalah dan mengungkap tujuan penelitan kedua yaitu pengaruh pelaksanaan promosi terhadap sikap konsumen adalah metode kuantitatif dan kualitatif dimana :

a. Metode kuantitatif, mengelompokkan, mentabulasi dan dilakukan dengan alat bantu statistik. Metode statistik yang digunakan untuk menganalisis hubungan vanabel yang diteliti adalah analisis regresi linier sederhana koefisien korelasi, dan koefisien determinasi.Data diolah dengan Excel dan SPSS 11.0 for window

b. Metode kualitatif, mengemukakan data-data yang didapat dengan memberikan penjelasan dan dihubungkan dengan teori yang ada.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Profil Responden


Responden dari penelitian adalah mahasiswa Program Ekstensi Unand angkatan 2001-2004. Kararakteristik responden dapat diuraikan sebagai berikut:

Karakteristik Reponden berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik Reponden berdasarkan Jenis Kelamin dapat dilihat pada tabel 4.1. berikut ini:

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Frekwensi
	Persentase

	Laki-laki
	47
	49

	Perempuan
	53
	53

	Jumlah
	100
	100



Jumlah responden laki-laki lebih sedikit dibandingkan responden perempuan.

Karakteristik Reponden berdasarkan Jurusan
Karakteristik Reponden berdasarkan Jurusan dapat dilihat pada tabel 4.2. berikut ini:

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan

	Jurusan 
	Frekwensi
	Persentase

	Manajemen 
	45
	45

	Akuntansi
	55
	55

	Jumlah
	100
	100



Jurusan akuntasi memiliki jumlah mahasiswa lebih banyak dibandingkan jurusan Manajemen.

Karakteristik Reponden berdasarkan Angkatan

Karakteristik Reponden berdasarkan Angkatan dapat dilihat pada tabel 4.3. berikut ini:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan

	Angkatan
	Frekwensi
	Persentase

	2001
	21
	21

	2002
	34
	34

	2003
	18
	18

	2004
	27
	27

	Jumlah
	100
	100


Pada tahun 2002, jumlah mahasiswa yang dimiliki program Ekstensi Fakultas Ekonomi Universitas Andalas paling banyak, diikuti tahun 2004, 2001 dan 2003.

Karakteristik Responden Berdasarkan Merk yang Digunakan

Karakteristik responden berdasarkan merek telepon genggam yang digunakan dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut ini:

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Telepon Genggam yang Digunakan

	Angkatan
	Frekwensi
	Persentase

	Nokia
	66
	66

	Sony Ericson
	8
	8

	Motorola
	3
	3

	Samsung
	13
	13

	Siemens
	5
	5

	Panasonic
	2
	2

	Philip
	2
	2

	Acatel
	1
	1

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden (66%) memakai merek telepon genggam Nokia. Hal ini cukup logis, karena respondennya umumnya mahsiswa yang masih muda, yang sangat memperhatikan model. Nokia sudah terkenal dengan model yang unggul dibandingkan merek lain.  

Tanggapan Responden terhadap Pelaksanaan Promosi Telepon Genggam.

Tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi telepon genggam seperti Tabel 4.5-Tabel 4.12 berikut ini:

Tabel 4.5.

Tanggapan Responden terhadap Iklan Telepon Genggam di Televisi

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	1
	1

	Kurang Menarik/Penting
	2
	2

	Cukup Menarik/Penting
	21
	21

	Menarik/Penting
	60
	60

	Sangat Menarik/Penting
	16
	16

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.5 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai iklan telepon genggam cukup menarik.

Tanggapan responden terhadap iklan telepon genggam di radio dapat dilihat pada Tabel 4.6. sebagai berikut:

Tabel 4.6.

Tanggapan Responden terhadap Iklan Telepon Genggam di Radio

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	12
	12

	Kurang Menarik/Penting
	23
	23

	Cukup Menarik/Penting
	34
	34

	Menarik/Penting
	30
	30

	Sangat Menarik/Penting
	1
	1

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.6 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai iklan telepon genggam di radio cukup menarik, namun ada 35% responden yang menyatakan iklan telepon genggam di radio kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap iklan telepon genggam di koran dan majalah dapat dilihat pada Tabel 4.7. sebagai berikut:

Tabel 4.7.

Tanggapan Responden terhadap Iklan Telepon Genggam di Koran dan Majalah

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	1
	1

	Kurang Menarik/Penting
	2
	2

	Cukup Menarik/Penting
	25
	25

	Menarik/Penting
	55
	55

	Sangat Menarik/Penting
	17
	17

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.7 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai iklan telepon genggam di koran dan majalah menarik, hanya 3% responden yang menyatakan iklan telepon genggam di koran dan majalah kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap promosi penjualan telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.8. sebagai berikut:

Tabel 4.8.

Tanggapan Responden terhadap Promosi Penjualan Telepon Genggam 

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	1
	1

	Kurang Menarik/Penting
	5
	5

	Cukup Menarik/Penting
	13
	13

	Menarik/Penting
	61
	61

	Sangat Menarik/Penting
	20
	20

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.8 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai promosi penjualan telepon genggam menarik, hanya 6% responden yang menyatakan promosi penjualan telepon genggam kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap hubungan masyarakat yang dilakukan perusahaan telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.9. sebagai berikut:

Tabel 4.9.

Tanggapan Responden terhadap Hubungan Masyarakat 

yang Dilakukan Perusahaan Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	1
	1

	Kurang Menarik/Penting
	4
	4

	Cukup Menarik/Penting
	19
	19

	Menarik/Penting
	52
	52

	Sangat Menarik/Penting
	24
	24

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.9 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai hubungan masyarakat yang dilakukan perusahaan telepon genggam menarik, hanya 5% responden yang menyatakan hubungan masyarakat yang dilakukan perusahaan telepon genggam kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap publikasi telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4.10.

Tanggapan Responden terhadap Publikasi Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	0
	0

	Kurang Menarik/Penting
	2
	2

	Cukup Menarik/Penting
	28
	28

	Menarik/Penting
	48
	48

	Sangat Menarik/Penting
	22
	22

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.10 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai publikasi telepon genggam menarik, hanya 2% responden yang menyatakan publiaksi telepon genggam kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap tenaga penjual yang dimiliki perusahaan telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.11 sebagai berikut:

Tabel 4.11.

Tanggapan Responden terhadap  Tenaga Penjual milik  Perusahaan Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	0
	0

	Kurang Menarik/Penting
	5
	5

	Cukup Menarik/Penting
	22
	22

	Menarik/Penting
	53
	53

	Sangat Menarik/Penting
	20
	20

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.11 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai tenaga penjual yang dimiliki perusahaan telepon genggam menarik, hanya 5% responden yang menyatakan tenaga penjual yang dimiliki perusahaan telepon genggam kurang/tidak menarik.

Tanggapan responden terhadap pemasaran langsung yang dilakukan perusahaan telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.12 sebagai berikut:

Tabel 4.12.

Tanggapan Responden terhadap Pemasaran Langsung 

yang Dilakukan Perusahaan Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Menarik/Penting
	2
	2

	Kurang Menarik/Penting
	8
	8

	Cukup Menarik/Penting
	26
	26

	Menarik/Penting
	53
	53

	Sangat Menarik/Penting
	11
	11

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.12 terlihat bahwa sebagian besar responden sudah menilai pemasaran langsung yang dilakukan perusahaan telepon genggam menarik, hanya 10% responden yang menyatakan pemasaran langsung yang dilakukan perusahaan telepon genggam kurang/tidak menarik.

Sikap Responden terhadap Telepon Genggam yang Digunakan

Tingkat kejelasan informasi yang diterima tentang suatu merek telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.12 sebagai berikut:

Tabel 4.12. 

Tingkat Kejelasan Informasi yang Diterima 

tentang suatu Merek Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Jelas
	1
	1

	Kurang Jelas
	15
	15

	Cukup Jelas
	27
	27

	Jelas
	44
	44

	Sangat Jelas
	13
	13

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.12, sebagian besar responden menilai informasi yang diterima tentang suatu merek telepon genggam sudah jelas. Hanya 16% responden menilai informasi yang diterima tentang suatu merek telepon genggam kurang/tidak jelas 

Tingkat pengalaman responden memakai suatu merek telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.13 sebagai berikut:
Tabel 4.13. 

Tingkat Pengalaman Responden Memakai suatu Merek Telepon Genggam

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Mengesankan
	2
	2

	Kurang Mengesankan
	5
	5

	Cukup Mengesankan
	35
	35

	Mengesankan
	42
	42

	Sangat Mengesankan
	16
	16

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.13, sebagian besar responden mempunyai pengalaman yang mengesankan terhadap suatu merek telepon genggam. Hanya 7% responden mempunyai pengalaman yang kurang/tidak mengesankan terhadap suatu merek telepon genggam 

Tingkat kesukaan responden memakai suatu merek telepon genggam dapat dilihat pada Tabel 4.14 sebagai berikut:
Tabel 4.14. 

Tingkat Kesukaan Responden Memakai suatu Merek Telepon Genggam
	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Tidak Suka
	1
	1

	Kurang Suka
	3
	3

	Cukup Suka
	11
	11

	Suka
	50
	50

	Sangat Suka
	35
	35

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.14, sebagian besar responden menyatakan suka terhadap suatu merek telepon genggam. Hanya 4% responden meyatakan kurang/tidak kurang/tidak terhadap suatu merek telepon genggam. 

Tingkat kecenderungan responden memakai suatu merek telepon genggam pada masa yang akan datang dapat dilihat pada Tabel 4.15 sebagai berikut:
Tabel 4.15. 

Tingkat Kecenderungan Responden Memakai suatu 

Merek Telepon Genggam pada Masa yang akan Datang

	Tanggapan
	Frekwensi
	Persentase

	Sangat Yakin
	1
	1

	Yakin
	6
	6

	Cukup yakin
	11
	11

	Tidak Yakin
	53
	53

	Sangat Tidak Yakin
	28
	28

	Jumlah
	100
	100


Dari Tabel 4.15, sebagian besar responden menyatakan cenderung akan menggunakan telepon genggam di masa yang akan datang. Hanya 7% responden meyatakan kurang/tidak cenderung menggunakan telepon genggam di masa yang akan datang.

Pengaruh Pelaksanaan Promosi Telepon Genggam terhadap Sikap Konsumen 

 
Untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian maka dilakukan uji statistik dengan menggunakan software SPSS 11.0 for window. Dari hasil analisis data maka diperoleh output sebagai berikut:

Tabel 4.16.

Out Put Analisis Regresi
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 Sedangkan hasi analisis ANOVA sebagai berikut:

Tabel 4.17.

Out Put ANOVA
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 Dari hasil tersebut diperoleh hasil dimana uji hipotesis sebagai berikut:

Hipotesis

Ho : bi= 0, tidak ada pengaruh antara variabel X dan variabel Y

Ho : bi  0, ada pengaruh antara variabel X dan variabel Y

Dari Statistik uji F dengan derajat signifikansi 95% maka diperoleh hasil F hitung (13,789) lebih besar dari p value (0,000), artinya Ho ditolak, berarti variabel X secara keseluruhan berpengaruh terhadap variabel Y.

Tabel 4.18
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Dari tabel di atas terlihat Adjusted R Square 0,123, artinya promosi dapat menjelaskan sekitar 12,3% dari variasi perubahan sikap konsumen, sedangkan sisanya 87,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti. 


Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap sikap konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan


Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Umumnya responden menilai promosi yang dilakukan perusahaan telepon genggam sudah menarik/penting dan mempunyai sikap yang positif terhadap suatu merek telepon genggam.

b. Adjusted R ,123, artinya promosi dapat menjelaskan sekitar 12,3% dari variasi perubahan sikap konsumen, sedangkan sisanya 87,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti.

c. Promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap sikap konsumen.

Saran



Adapun saran-saran yang dapat penulis sampaikan adalah sebagai berikut :

a. Pelaksanaan promosi yang telah dilakukan perusahaan telepon genggam selama ini telah mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap sikap konsumen, agar pelaksanaan promosi tersebut dapat ditingkatkan.

b. Agar konsumen tidak bingung dalam memilih merk produk telepon genggam, modifikasi produk telepon genggam yang dilaksanakan perusahaan hendaknya tidak berubah secara cepat.
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Kerangka Dasar Pembentukan Kebijakan UKM Indonesia : 

Sebuah Pemikiran Strategis

Hafiz Rahman
Abstract

One of the important elements in developing and empowering Small and Medium Scale Enterprises (SMEs) is the existence/availability of government policies, which are aimed to increase competitiveness of SMEs. A good development policy is considered as a policy which is focused on the real situation and condition that should be faced by SMEs themselves as well as the needs of SMEs. There are many policies that can be created and developed. Anyhow, we should consider which policy that should be uses in order to develop and empower SMEs. There are three main level of policies that can be chosen, micro level policies, macro level policies and meso level policies. Other element that should be considered in developing and empowering SMEs is a triangle interdepartmental relationship between university-government and industry. In this case, a Triple-Helix Model developed by Leydesdorff and Etzkowitz will be used to support an argument that there should be an active, dynamics and sustainable relationship between those three actors in developing and empowering SMEs. This paper puts its emphasis to expose micro-macro-meso level policies for SMEs and the use of Triple-Helix Model to explain about triangle interdepartmental relationship between actors in developing and empoering SMEs.      

Pendahuluan 

Adalah sesuatu yang tidak terbantahkan lagi jika dinyatakan bahwa UKM (Usaha Kecil dan Menengah) memiliki dan membawa dampak serta kontribusi positif bagi perekonomian Indonesia. Tidaklah berlebihan jika kemudian UKM dikatakan sebagai salah satu pondasi ekonomi terkuat Indonesia, sebagaimana yang terlihat dari fakta yang terjadi pada saat Indonesia diterpa krisis moneter dan ekonomi berkepanjangan pada 1998-2002 dan hingga saat ini UKM tetap memberikan kontribusi positif pada indikator ekonomi makro Indonesia (produk domestik bruto/PDB, kesempatan kerja, penekan laju inflasi, sumber inovasi dan kontribusi terhadap kinerja ekspor) (Acs, 1999 dan Urata, 2002). Dengan kondisi, tersebut cukup wajar kiranya jika perhatian dan keberpihakan serius perlu diberikan terhadap setiap kebijakan dan program perkuatan dan pengembangan UKM Indonesia sebagai salah satu bentuk intervensi pemerintah dalam perkuatan dan pengembangan UKM Indonesia. Namun demikian, tidak hanya pemerintah yang dituntut untuk serius dalam memperhatikan masalah UKM namun juga semua pihak yang terlibat sebagai stakeholders UKM itu sendiri. 

Jika dibandingkan dengan kondisi kebijakan dan program perkuatan dan pengembangan UKM yang dilakukan negara-negara berkembang lain seperti di Afrika dan Amerika Latin, bisa dikatakan bahwa apa yang dilakukan dan ditetapkan pemerintah Indonesia telah sejajar dengan negara-negara tersebut dan bahkan dibanding beberapa negara dapat dikatakan selangkah lebih maju. Namun tentunya hal ini tidaklah menjadi sebuah alasan untuk berpuas diri dan merasa menjadi yang terbaik. Apalagi jika mengingat bahwa mau tidak mau kita harus secepatnya mempersiapkan UKM kita agar dapat berperan aktif dalam menghadapi era perdagangan bebas dan globalisasi yang sudah datang saat ini. Ini adalah tantangan terbesar, tidak hanya untuk UKM Indonesia, tapi juga seluruh stakeholders-nya. Harus ada kajian-kajian mendalam dari setiap produk kebijakan dan peraturan yang ditetapkan pemerintah secara kontinyu agar produk-produk kebijakan dan peraturan tersebut dapat lebih efektif dan bermanfaat bagi UKM Indonesia. Disinilah dituntut peran aktif dari akademisi, ilmuwan, peneliti dan para ahli UKM di universitas, lembaga riset maupun di institusi lainnya untuk turut memberikan sumbang saran, kajian dan pikiran secara kritis dan tajam.

Paper ini dibuat atas dasar pemikiran bahwa diperlukan keterlibatan aktif akademisi di perguruan tinggi dalam memberi kajian dan tinjauan atas kebijakan UKM Indonesia yang ditetapkan pemerintah Indonesia. Sehingga pada akhirnya diharapkan bahwa setiap kebijakan yang dihasilkan pemerintah dapat tepat guna/efektif untuk memperkuat eksistensi UKM Indonesia dalam perekonomian. Kajian dalam paper lebih diarahkan dan difokuskan pada upaya untuk mengidentifikasi dasar-dasar penetapan kebijakan UKM Indonesia serta kebijakan apa saja yang relevan, sesuai dengan hasil identifikasi tersebut. 

Framework  1     

Kita bersama tentunya telah mengetahui begitu banyak produk kebijakan yang menyangkut UKM yang telah dikeluarkan oleh pemerintah baik di pusat maupun didaerah. Namun pertanyaan terbesar yang timbul dari sekian banyak produk kebijakan itu adalah: apakah telah dilakukan identifikasi dan telah ditetapkan sebuah kerangka berpikir yang jelas tentang apa yang menjadi prioritas/fokus pengembangan dan perkuatan UKM Indonesia? Lalu lebih jauh, apakah semua kebijakan yang ditetapkan telah ditetapkan sesuai dengan kerangka berpikir tersebut? Untuk menjawab kedua pertanyaan penting tersebut, ada baiknya jika kita kembali berupaya untuk membahas kerangka berpikir utama yang biasanya dilakukan dalam membuat kebijakan UKM. 

Kerangka utama dalam upaya menetapkan kebijakan pengembangan dan perkuatan UKM dapat dimulai dari upaya untuk mengidentifikasi pola dasar dalam pengembangan UKM, dalam bentuk tingkatan dalam kebijakan UKM yang akan berpengaruh terhadap proses operasinya sehari hari, yaitu kebijakan pada tingkatan mikro (micro level policies), tingkatan makro (macro level policies) dan tingkatan meso (meso level policies). Identifikasi kebijakan-kebijakan yang berkaitan dengan ketiga pola dasar kebijakan pengembangan UKM tersebut amat diperlukan untuk mengetahui apa saja prioritas/fokus kebijakan pengembangan UKM yang dapat ditetapkan. Hal ini tentunya dilakukan berdasarkan kebutuhan dan fakta serta kondisi riil yang terjadi pada UKM Indonesia. 

Sebagai ilustrasi, pola dasar pengembangan UKM tersebut diperlihatkan pada diagram berikut:


[image: image29]
Micro level disini dimaksudkan sebagai hal-hal yang berkaitan dengan UKM tersebut secara internal, seperti proses operasinya sehari-hari. Pada tingkatan mikro, analisis dan kajian lebih diarahkan dan difokuskan pada upaya-upaya untuk mengidentifikasi kondisi internal UKM secara detil dan mengambil kesimpulan tentang apa yang terjadi, untuk selanjutnya dilakukan upaya perbaikan dan up-grading. Dengan demikian pilihan kebijakan UKM yang diarahkan pada micro level hendaknya dilakukan dengan tujuan dan dalam bentuk peningkatan firm level competitiveness UKM serta peningkatan kapasitas internal UKM. Kebijakan-kebijakan dan program pengembangan serta perkuatan kapasitas internal UKM merupakan bentuk utama dari pilihan kebijakan pada micro level ini. Beberapa kebijakan dan program dapat dikembangkan, antara lain:

1. Up-grading aspek teknis dan manajemen UKM

2. Penyetaraan business plan

3. Standardisasi laporan keuangan

4. Training, workshop dan bentuk pelatihan lain yang berkaitan dengan operasional UKM

5. Pemantapan status, badan hukum dan aspek legalitas operasional UKM

6. Up-grading sistem operasi, inovasi dan produksi

7. dll  

Pada tingkatan makro (macro level), analisis dan kajian dalam kebijakan pengembangan UKM diarahkan pada upaya untuk menstimulasi berdirinya institusi-institusi pendukung UKM maupun berbagai pola/kebijakan sebagai upaya untuk memberdayakan serta memaksimalkan peran institusi tersebut dalam pengembangan UKM. Institusi dimaksud disini adalah lembaga baik milik pemerintah maupun swasta yang bertujuan sebagai business support institutions bagi UKM. Business support dapat diberikan dan dapat dilakukan dalam berbagai bidang seperti produksi, pengendalian limbah produksi, akses pasar, penggunaan teknologi informasi dan komunikasi, trade fair, akses pada lembaga keuangan dll. Berbagai bentuk kebijakan yang dapat dilakukan berkenaan dengan penetapan kebijakan dalam macro level antara lain:

1. Kebijakan dalam hal pengembangan dan pemberdayaan lembaga keuangan khusus bagi UKM (microfinance, venture capital, business angels, credit guarantee company/perusahaan penjamin kredit, bank perkreditan rakyat dll).

2. Kebijakan dalam hal pengembangan dan pemberdayaan penyedia jasa layanan bisnis bagi UKM (Business Development Services/BDS providers dan Klinik Konsultasi Bisnis).

3. Kebijakan dalam hal pengembangan dan pemberdayaan institusi inkubator bisnis (Business Incubation Center/BIC).

4. Kebijakan pengembangan, pemberdayaan serta perkuatan network UKM (cluster, asosiasi bisnis dan sentra UKM).

5. Kebijakan pendirian dan pengembangan institusi pendukung akses pasar (Alternative Trade Organization/ATO)

6. dll.

Pada meso level, kebijakan pengembangan UKM diarahkan pada upaya untuk menciptakan iklim usaha yang kondusif dan persaingan yang sehat terhadap perkembangan UKM.  Dalam artian lain, pada meso level, kebijakan pemerintah diharapkan dibuat dengan tujuan agar UKM dapat lebih mampu untuk turut merasakan iklim persaingan yang fair, iklim dunia usaha yang kondusif, pemberian fasilitas khusus bagi UKM serta meniadakan diskriminasi terhadap eksistensi UKM dalam perekonomian. Dalam bentuk yang lebih ekstrem, kebijakan pada meso level di beberapa negara berkembanga di dunia justru diarahkan untuk memberikan proteksi bagi UKM dan infant industries dalam dunia usaha dan persaingan. Bentuk kebijakan pada meso level yang dapat dilakukan antara lain:

1. Pemberian keringanan suku bunga bank maupun jangka waktu pinjaman terhadap pinjaman/kredit UKM.

2. Pemberian jaminan khusus terhadap pinjaman/kredit UKM.

3. Penetapan regulasi khusus yang memudahkan UKM untuk dapat lebih cepat memasuki pasar/penetapan no entry barriers bagi UKM.

4. Kebijakan yang berhubungan dengan pelaksanaan persaingan usaha yang sehat

5. Pemberian tarif khusus bagi impor bahan baku, bahan bantu dan bahan penolong bagi kebutuhan UKM.

6. Kebijakan-kebijakan yang berhubungan dengan upaya perkuatan permodalan dan keuangan UKM.

7. Kebijakan tentang Hak Cipta, Merk dan Dagang / HAKI bagi produk-produk UKM 

8. Penyederhanaan regulasi perpajakan serta transparansi penghitungan pajak

9. dll

Kebijakan-kebijakan yang dapat dibuat sesuai dengan masing-masing tingkatan tersebut dapat dilihat pada piramida sebagai berikut:
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Setelah dilakukannya identifikasi terhadap bentuk-bentuk kebijakan yang dapat ditetapkan dalam berbagai tingkatan/level, maka pertanyaan penting selanjutnya yang harus dijawab adalah: pada tingkatan/level mana fokus dan prioritas pengembangan kebijakan UKM sebaiknya diarahkan? Untuk menjawab pertanyaan penting ini, maka sebelumnya perlu diketahui bahwa prioritas dan fokus pengembangan kebijakan UKM pada masing-masing negara berbeda satu sama lainnya, tergantung pada tingkatan/level mana yang hendak dikembangkan serta kondisi internal UKM itu sendiri. Sebagai contoh, pada kebanyakan negara-negara Eropa Barat, prioritas pengembangan kebijakan UKM-nya lebih diarahkan pada pengembangan kebijakan pada macro level (pendirian, pengembangan dan perkuatan institusi pendukung UKM, baik pemerintah maupun swasta). Pilihan fokus dan prioritas pengembangan kebijakan UKM pada macro level ini dilatarbelakangi oleh fakta bahwa pada tingkatan mikro (firm level competitiveness dan kapasitas internal UKM), rata-rata UKM di negara-negara Eropa Barat telah memenuhi standar dalam manajemen usaha dan telah mempraktekan konsep-konsep manajemen secara menyeluruh (seperti telah adanya status/badan hukum yang jelas atas usaha yang dijalankan, telah adanya penerapan konsep dan prosedur manajemen keuangan, manajemen produksi dan operasi, manajemen pemasaran, telah adanya pemberlakuan hak cipta, merk dan dagang dll), yang walaupun masih dalam bentuk sederhana tetapi telah sesuai dengan prosedur dan konsep pengoperasian usaha yang berlaku secara umum. Dengan demikian, tidaklah mengherankan jika UKM-UKM di negara-negara Eropa Barat saat ini telah memasuki era/babak baru dalam pengembangan usahanya berupa upaya ekspansi usaha daam menghadapi globalisasi dan era perdagangan bebas. Proses ekspansi usaha UKM tersebut dilakukan baik dalam bentuk ekspansi domestik (peningkatan kapasitas dan volume produksi) maupun ekspansi lintas batas negara (melalui lisensi, joint venture, branch, franchise dll). Kondisi seperti itu, dengan sendirinya membuat institusi pendukung usaha (business support institutions) bagi UKM mutlak dibutuhkan. Dan sejalan dengan hal tersebut, maka fokus dan prioritas pengembangan kebijakan UKM mereka lebih diarahkan pada macro level.   

Lalu bagaimana dengan Indonesia? Pada tingkatan/level mana fokus dan prioritas pengembangan kebijakan UKM Indonesia khususnya Sumatera Barat sebaiknya diarahkan?

Adalah fakta dan kenyataan yang tidak dapat dipungkiri bahwa sebagian besar UKM Indonesia dan UKM Sumatera Barat memiliki kelemahan dan keterbatasan mendasar dalam hal pengelolaan/manajemen usaha serta perkuatan kapasitas internal usahanya. Masalah pelik seperti ketiadaan status/badan hukum usaha serta legalitas operasi yang jelas, ketiadaan pengelolaan keuangan yang sesuai dengan standar dan prosedur, ketiadaan modal untuk berproduksi dan ekspansi, ketidakmampuan berproduksi sesuai standar, kelemahan pengelolaan sumberdaya, ketidaktahuan tentang konsumen-pasar dan upaya memasuki pasar, kelemahan pengelolaan/manajemen operasional harian, dll merupakan bentuk-bentuk kelemahan internal yang paling umum dan paling banyak ditemui pada UKM Indonesia. Kondisi seperti ini telah membuat sebagian besar UKM Indonesia tetap kerdil, tanpa adanya perkembangan usaha yang secara signifikan akan mampu membawa dampak ekonomi positif terhadap pemilik dan masyarakat sekitar serta ekonomi regional-nasional. 

Namun sayangnya, jika kita perhatikan kebijakan UKM yang ditetapkan pemerintah, terlihat kecenderungan ketidakjelasan titik berat dan prioritas, pada level mana pemerintah memfokuskan kebijakannya sebagai entry point bagi pengembangan UKM Indonesia. Jika kita simak, terdapat cukup banyak kebijakan pemerintah yang dibuat dan ditetapkan dalam pengembangan UKM pada setiap tingkatan/level baik micro, macro maupun meso level. Pada dasarnya semua kebijakan itu baik, namun ketiadaan fokus dan prioritas level kebijakan telah menjadikan kebijakan-kebijakan itu tidak efektif dan tidak mencapai sasaran. 

Memperhatikan fakta yang terjadi pada sebagian besar UKM Indonesia tersebut maka sudah sewajarnya jika pemerintah menitikberatkan perhatian pada upaya penetapan kebijakan yang berhubungan dengan peningkatan kapasitas internal serta peningkatan firm level competitiveness UKM Indonesia terlebih dahulu sebagai prioritas utama. Atau dalam artian, sebaiknya prioritas utama kebijakan pemerintah diarahkan pada micro level terlebih dahulu. Jika kebijakan ini telah tersosialisasi dengan benar dan telah ada tindak lanjut signifikan yang menghasilkan performa UKM yang lebih baik, maka prioritas selanjutnya dapat diarahkan pada macro level dan pada meso level. Hal tersebut sebagaimana yang terlihat pada piramida tingkatan kebijakan sebagaimana yang telah disampaikan terdahulu. 

Framework  2     

Kerangka utama berikutnya yang dapat dipertimbangkan dalam penetapan kebijakan UKM di Indonesia adalah dalam bentuk kebijakan kerjasama integral tiga pihak, yaitu antara universitas, pemerintah dan industri. Saat ini terlihat bahwa masing-masing institusi cenderung berjalan sendiri-sendiri/terpisah dalam upaya pembinaan, perkuatan dan pengembangan UKM. Sehingga terkesan tidak ada koordinasi, integrasi, komunikasi dan saling tukar informasi antara ketiga institusi tersebut. Padahal kerjasama antar ketiga pihak itu amat diperlukan dalam pengembangan UKM. 

UKM dalam posisinya sebagai salah satu aktor dalam dunia usaha tentunya membutuhkan bantuan dari berbagai pihak. Dalam hal ini, universitas dapat diharapkan untuk menjalankan peran sebagai sumber riset dan inovasi, sumber pembinaan dan pelatihan dan sumber pengetahuan bagi peningkatan kapasitas internal UKM. Dengan kondisi seperti ini, maka universitas tentunya diharapkan dapat secara aktif membina hubungan/partnership dan network bersama UKM. Karena dengan keterbatasan kondisi yang dimilikinya, biasanya UKM cenderung melihat universitas dengan berbagai fasilitas, infrastruktur dan sumber daya manusianya sebagai sebuah ‘institusi super’ yang sulit didekati bagi keperluan usahanya. Dengan situasi seperti ini, maka tidak ada jalan lain : pihak universitas lah yang harus lebih aktif dan agresif untuk mendekat pada UKM. Selain mndekat pada UKM, universitas tentunya juga dituntut untuk mebina hubungan kerjasama/network bersama pihak pemerintah dan industri.

Pemerintah sesuai dengan posisinya, hendaknya mampu bertindak sebagai regulator yang bisa memihak pada kepentingan UKM. Dalam hal ini, secara spesifik pemerintah harus dapat mengembangkan kebijakan yang berkaitan dengan pengembangan network dan kerjasama tiga pihak, pemerintah-industri-universitas, sebagai sebuah upaya perkuatan dan pengembangan UKM Indonesia.

Dilain pihak, industri dalam hal ini pihak swasta, hendaknya juga dapat berperan dalam kebijakan pengembangan UKM. Salah satunya adalah dengan cara memberikan keleluasaan bagi UKM untuk dapat bersama-sama memasuki arena bisnis. Selain itu, pihak swasta juga dituntut untuk turut menciptakan iklim persaingan/kompetisi yang fair dan dinamis, tanpa adanya diskriminasi terhadap keberadaan UKM.

Proses penciptaan kebijakan yang mengatur hubungan kerjasama antara pihak pemerintah, universitas dan industri dalam pengembangan UKM ini sesuai dengan konsep Triple-Helix Model yang dikembangkan oleh Leydesdorff dan Etzkowitz (1998, 2002). Didalam konsep ini, Leydesdorff dan Etzkowitz berupaya untuk menjelaskan bahwa upaya pengembangan UKM dapat dilakukan melalui sebuah penetapan kebijakan yang mengatur hubungan timbal balik antara pihak pemerintah, universitas dan industri dalam satu kesatuan yang akan menghasilkan sebuah ‘overlaid institutional sphere’, yang diharapkan mampu mendorong proses perkuatan dan pengembangan UKM serta inovasi dalam UKM. Untuk lebih jelasnya, konsep Triple-Helix Model yang dikembangkan oleh Leydesdorff dan Etzkowitz (1998, 2002) ini dapat diperlihatkan melalui diagram venn berikut:


Pada konsep Triple Helix Model, ketiga pihak diatas harus dapat memainkan peranan serta membina hubungan yang dinamis dan berkelanjutan antara satu dengan lainnya. Dalam hal ini, terdapat dua macam ‘linkages’ yang menghubungkan masing-masing aktor, yaitu:

1. One-to-one relations/linkages (pemerintah-universitas, universitas-industri, industri-pemerintah). Disini dituntut adanya kebijakan dinamis dan berkelanjutan yang dapat mengatur hubungan antara masing-masing aktor yang memiliki one-to-one relations/linkages sesuai dengan perannya masing-masing dalam membina, memperkuat dan mengembangkan UKM.

2. One-to-two relations/linkages
a. antara pemerintah dengan universitas-industri

b. antara universitas dengan pemerintah-industri 

c. antara industri dengan pemerintah-universitas. 

Pada one-to-two relations/linkages terdapat sebuah area yang diidentifikasi sebagai overlaid institutional sphere dimana ketiga institusi tersebut dituntut untuk berperan aktif, dinamis, koordinatif dan berkelanjutan dalam membina dan mengembangkan UKM. Selain dibutuhkan kebijakan yang memperjelas dan menentukan peranan aktif-dinamis masing-masing aktor one-to-two relations/linkages dalam pembinaan UKM, maka yang tidak boleh terlupakan dan amat vital serta krusial dilakukan adalah penetapan kebijakan pada overlaid institutional sphere. Hal ini mengingat wilayah overlaid institutional sphere merupakan sebuah wilayah dimana ketiga aktor tersebut dituntut untuk dapat berbuat semaksimal dan seefektif mungkin dalam pengembangan UKM. Diharapkan dengan adanya kebijakan yang efektif pada overlaid institutional sphere, setiap program dan kegiatan pengembangan UKM dapat dilakukan secara integral dengan melibatkan ketiga pihak tersebut. 

Kesimpulan dan Implikasi Kebijakan

1. Diperlukan pengembangan kebijakan UKM yang sesuai sifatnya, harus berdasarkan pada fakta dan kondisi yang terjadi pada UKM. 

2. Dalam pengembangan kebijakan UKM Indonesia, perlu ditetapkan sebuah prioritas/fokus utama tentang kebijakan pada level mana yang akan terlebih dahulu ditetapkan. Memperhatikan fakta-fakta yang terjadi pada UKM Indonesia, maka akan lebih relevan dan efektif jika pada tahap awal prioritas/fokus kebijakan lebih diarahkkan pada upaya perkuatan kapasitas internal UKM dan peningkatan firm level competitiveness UKM Indonesia atau dengan kata lain, penetapan kebijakan pada micro level.

3. Terdapat kecenderungan adanya koordinasi, komunikasi dan saling tukar informasi yang kurang mulus antara tiga pihak yang dituntut berperan aktif dalam pengembangan UKM (Pemerintah, Universitas, Industri). Untuk itu, diperlukan adanya sebuah kebijakan yang mampu mengakomodir peran dan hubungan masing-masing institusi tersebut dalam pembinaan dan pengembangan UKM.

4. Diperlukan kebijakan yang efektif dalam mengatur one-to-one relations/linkages dan one-to-two relations/linkages antara ketiga aktor dalam pengembangan UKM Indonesia. Selain itu, juga  perlu ditetapkan kebijakan pada overlaid institutional sphere yang merupakan area/wilayah dimana ketiga aktor tersebut dituntut berperan aktif, dinamis dan koordinatif secara bersamaan. 

5. Pengembangan kebijakan UKM perlu dilakukan secara integral, dinamis dan berkelanjutan dengan melibatkan berbagai pihak yang berkepentingan terhadap eksistensi UKM dalam perekonomian Indonesia. 
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E-Commerce: A New Paradigm in Business
Yusniar Ilyas

Abstract

The aim of this paper is to analyze how E-Commerce contributing its benefitsto the firms in increasing the value creation for their customers. This paper is divided into related sections: (1) The relevance of E-Commerce, (2) Factors that  has influence  E-Commerce Implementation, (3) E-Commerce Strategy and the Implementation, (4) Conclusion and Recommendation. Marketing in the twenty first century has created the emergence of a power of new imperative for conducting business activities that has global implication for marketers and the marketing discipline. Now, transactions are made direct and on-line through a wide variety of electronic platforms such as the Internet and world wide web (www), Electronic Data Interchange (EDI), Fax, E- Mail, ATM, and a smart Card to facilitate payment and obtain instant cash. E-Commerce involves doing business in a market space as compared to a physical marketplace (Rayport & Sviokla, 1994). It embodies the entire business process from purchasing, manufacturing, marketing through sales, ordering, distribution, customer service, after sales support, management of inventory. The Internet placed on the forefront of the interactive multimedia format of the E-commerce, beside other the electronic platforms. The explosion of communication and information technology (CIT) as the practical implementation of electronic knowledge has not only profound impact on the rate of change in E-Commerce, but also in every sphere of our life the way we live, work, learn, and communicate. In the emerging digital economy, technology becomes the dominant force (Aldrich, 1999). CIT is the key to success in a numbers of industries. It is the driver of value and wealth creation.

Keywords: Capitalizing on new opportunities in marketing system crated by E-Commerce.
 

THE RELEVANCE OF E-COMMERCE

The greatest opportunity for marketers in the use of E-Commerce lies on its potential for creating time, place, form, and possession utilities for customers, thereby providing superior customer value delivery. However, The basic task of E-Commerce occurs in every different setting. In the market space, the provision of information of offering is possible from marketers anywhere to customer everywhere at anytime because there are no geographical constraint or temporal limit in the operating hours.


The revolutionary change in marketing opportunities made possible through E-Commerce has captured the attention and the imagination of marketers because of the innovative ways value can be created for customers in an electronic relational exchange environment. Marketers are increasingly using means to research, communicate and deliver products and services to target customers at incredible speed. This indicate that the relational exchange as the vital concept in marketing is transacted in electronic markets (websites) of value, among members of a network, so that it is better of after the trade, is conducted on a virtual market-space.


The relevance of E-Commerce to customers, marketers, and marketing can be expanded as follows: (1) potential customers are provided with several benefits, such as convenience in purchasing, because customers can place an order around the clock with fewer hassle. Better information flow can be easily obtained about nearly anything the customers would like to know with lesser search time. Customers can access to marketers are improved while disseminating full, accurate, and immediate customized information. Large number of customers could be accessed to remote markets. Middlemen would  be “disintermediated” by on-line services and “ re-intermediation” will take place in the form of new on-line intermediaries ( infomediaries) who helps consumers shop more easily and obtain lower prices (Kotler,2003).(2) Marketers can carry out their role more efficiently and effectively using interactive media to resolve problem relating to information needs and communication. This enables to respond rapidly to changing market conditions by adjusting their offerings. Gummesson (1999), argues that marketing is a relationship management. In this context, marketers can Create, develop, and maintain long-term interactive relationship with their customers.

FACTORS INFLUENCING E-COMMERCE IMPLEMENTATION

The advance of information technology now, popularly by Internet, was able to replace the existing of transportation modes and accommodation without constraints, time and space (the borderless world). This technology is able to erase the image that not only the big firms able to do the global distribution, but also the cyber firms were able to develop the image as a big firms ( the amazon.com) because of its skill to marketing their products and services by electronic platforms(E-Commerce)

Zwass (1996) in Javalgi and Ramsey (2001), defined the business activities through E-Commerce is as follow: Internet Commerce is the sharing of business information, maintaining business relationships, and conducting business transaction by means of Internet technology.

E-Commerce was a new phenomenon in Indonesia, and no one expected that this technology would be developed at the economy crisis blunders  experienced by their society. But, nowadays, there were 400.000 Internet users,and when one user divided into 3 other users, there were                                    1.200.000 Internet users effectively. Continuously,  the development of Internet in Asia would be projected in getting advantages than America, and Europe ( Pawitra,Teddy, 2000)

The development of Internet in several developing and developed countries depended on the key of infrastructures. These constellations of infrastructures need for supporting the E-Commerce growth  and another of strategic value of the global impacts. These factors are:

a. The infrastructure of information technology and communication  (telephone-lines, television ownership, cable subscriber per capita). Without supported by enough infrastructures, the growth of the Global E-Commerce in developing countries was not as speed as in developed countries. By the way, telephone network technology Personal Computer (PC) were the keys of relationship inter society. Approximately, there  were 71 % telephone networks in the world that existed in countries with 15 % of world population (Parker, 1998) in (the Javalgi and Ramsey, 2001). Continuously, in Industrial Countries there were telephone networks for two persons, meanwhile, in the sub Saharan in Africa, there were 11 networks for 1.000 people. In India there were 13 networks for 1.000 people, and in Indonesia there were 15 networks for 1.000 people. The other factors that impact of Internet users was the ownership of Personal Computers. In Europe 24 % of households have computer, and in Japan only 17 %. It is not mean that this country poor information technology,but the allocation of their time more in the office or their company that has related to global Internet networks.

b.
Social/Cultural Infrastructure.

Included the element of cultural like as language, education, custom, and the value system, impact to information technology in innovation and the spirit of entrepreneurship. An example, the Indonesian culture, sent information by a formal letter, but when they receive e-mail, they do not reply as soon as possible, but wait for several days. But in foreign countries e-mail could be replied not more than 3 hours. ( Marketing Tabloid, July 2000 )

c.
Commercial Infrastructure 

Is the infrastructure related with funding, the transaction system , management networks, also the security of on-line shopping system. Included to this categories was availability of financial facilities, hardware and software firms.

d.
The legal and government Infrastructures

Is the supporting infrastructures from government, that has given this facilities for E-Commerce operational, such as taxes, financial and legal market access, and electronic payment system.

E-COMMERCE STRATEGY AND IMPLEMENTATION

Start by creating a long time vision about what on organization will look like in next 5 years. What product and services will be marketed? Who will be the customers ? How will E-Commerce be used to run the organization ? 
Based on the core value, E-commerce center on on-line customers and their buying behavior. Consequently, the E-Commerce strategy should be designed to make easy for customers to do business with an organization. First, and for most, marketers have to identify their target customers, Who are they, and what do they buy ? Why do they choose to buy products and services is determined by the following questions:

•
When the customer wants it (time)

•
Where the customers want it (location)

•
How the customer want it (form)

•
In a manner guaranted to satisfy the customers (perfect delivery)

From a marketing  perspective, the buying process can be defined in three basic step :

•
Pre-purchase information gathering

•
The purchase itself

•
Post purchase support

E- Commerce can be used to support each of this areas  dependine on the in-dustry, type of offerings, and capabilities as well as characteristics of the customers.


On-line customers differ from the general population. They own or have access to computers, they are better educated, younger and more affluent, which make them an attractive market. Researches about on-line customer purchase behavior in the market space have detected the most frequently products and services bought on-line. These are computers, consumer electronics, books, CDs, software, travel reservation, brokerage service, food, gift, grocery products, insurance, apparel, toys, etc. Additionally, they are buying based on experience and not on perception of certain offering.


Customer prefers to shop and buy on-line in the market space, because of value creation possibilities. These are six reasons why customer buy on-line (6 Cs) : Convenience, cost, choice, customization, communication, and control (Barkowitz, et.al, 2000). It is imperative that an organization, establishes a customer data base. The richness of data base will increase the

sales and ultimately the profitability of the organization. Modern purchasing agents are now adding E-Commerce to enhance the purchasing capability.

E-commerce provides them with more information and they can easily find the best supplier. Information middlemen providers ( metamediaries ) will emerge on the Internet who will assemble and other evaluation of different suppliers for a small change (Kotler, 1999).


There is no one E-Commerce strategy to excellence. An organization need to weave its on robust strategy to outperform its competitors with strong point of difference compared by competitor strategies. So marketer increasingly need to find ways to speak to customers individually or in smaller groups (Zyman, 1999). This indicates an E-Commerce strategy that concentrate on customization of the company’s products  and services, more convenience, faster service, customer training, special customer guarantee, hardware and software for customers,  and membership program. An organization can build a stronger relationship with it customers by following the customization strategy. This E-commerce strategy can be adopted in retailing, sales promotion, pricing and other aspect of relationship marketing.


The choice of electronic platforms as powerful tools in facilitates relational exchange is part of E-Commerce strategy. Marketer can adopt a variety of digital tools (Bishop, 1998).


The implementation of E-Commerce strategies depend heavily on the competence of marketers involved. Their knowledge and skill about E-Commerce obtain through training are imperative.

CONCLUSION

E-Commerce stimulates changes in marketing practices that will make marketing redundant. E-Commerce initiatives involve the use of multifarious

Interactive electronic platforms such as the tools and enablers in facilitating and expediting relational exchanges of products and services. It is a new phase of conducting business in pursuit of obtaining customer satisfaction and sustainable competitive advantage from providing superior or customer value at a profit. Marketer have to fundamentally rethink the process by which the identity, create, communicate, and deliver customer value.


Conducting E-Commerce marketing as a pivotal part of E-Commerce is now considered a competitive necessity. Otherwise,  business is confronted to the issue of long-term survival.  Also the relevance of E-Commerce marketing for customers, marketers, and marketing is recognize, its adaptation faces some hurdles which to have to be sub-mounted by executives.


E-Commerce marketing is a good investment that pays in the promising of business environment. A clear E-Commerce marketing strategy

And its implementation are needed to allow the organization to gain stated its goal.


The success of E-Commerce marketing as the business imperative will depend very much on the actions and reactions of marketer as practitioners and academicians  as thinkers to meet the challenges and opportunities in the

market-space.
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