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Abstract: Supermarket X i3 the retail business which offer and sell daily goods. Based on the field survey.
there waz the descent marketing performance at some department of supermarket X, thus i needs 1ome
strategies fo increase the marketing performance The model of measuring the performance uses the regres-
sion level, which means the Sructural Equation Modeling (SEM), as the rool. As a purpose indicating the
the ifTuennial variables significantly and the uninfluential variables significantly Based on the concep-
tugl framework, the model is mot proper. thus it needs the modification model. The reswlt of the modification
model indicated that the mived marketing influences the product significantly with the amount of -0,097
mmm‘:mmmwmimnmq-mn The mixed markeiing
inflwences the distribution with the amownt of -0.226. The mixed marketing influence the
promotion significantly with the amowunt of 0,038 The miced marketing influnces the location significantly
with the amownt of 0.335. The mbved marketing influences the variation product sale significantly with the
amouni of 0,737 The mixed marketing influence the service department significantly with the amount of
0,373, The enterprice policies influences mixed marketing significanily with the amouni of 0,601, The
enterprice policies influenced the comsumer attitude significantly with the amount of 0,320. The consumer
atitude influenced the decivion consumers significantly with the amount of 0, 303, The consumer ¥ decivien
influenced the marketing performance significantly with the amownt of 0,345 and the marketing perfor-
mance inflwenced the superiority of ongoing competation significantly with the amount of 0,532,

Keywords: SEM, Mived marketing, Enterprice policy, Conswmer 5 artitude. Consumer 5 decizion, Marker-
ing performance, Superiarity of on going competition

Super Market X adalah salah satu contoh usaha ritel
(retail) yang menawarkan dan menjual kebutuhan
rumah tangga schari-hari. Untuk menghadapi per-
saingan dalam bisnis usaha seperti ini, maka Super
Market X melakukan perbaikan dan menyusun strategi
pemasaran untuk meningkatkan kinerja perusahaan
yang difokuskan pada bauran pemasaran, selama ini
bauran pemassran menggunakan variabel produk,
harga, distribusi dan promosi. Peneliti menganggap 4
variabel tersebut masih kurang mumpuni dalam men-
dekati konsumen, mengingat cra komunikasi begitu
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sumen yang cerdik, lebih pintar dalam mendapatkan
kebutuan primer kesehariannya. Untuk itu peneliti
mencoba menambah variabel bauran pemasaran
yaitu variabel lokasi, keragaman produk vang dijual
dan meningkatkan pelavannya. Bauran pemasaran
merupakan strategi schingga dibutuhkan suatu
kebijakan perusahaan untuk bisa diukur berdasarkan
skala sematik differensial. Kinerja pemasaran di Su-
per Market X belum memiliki kerangka pengukuran
jualan penyebabnya sulit diprediksi, untuk ita dibutuh-
kan model pengukuran kinerja pemasaran secara
simultan yang dimulai dari bauran pemasaran yang
dibentuk dari produk, harga, distribusi, promosi,
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kebijakan perusshaan, lokasi, keragamanan produk
yang di jual dan pelayanan, kebijakan perusahaan,
perilaku konsumen dan keputusan pembelian. sehing-
ga ussha-ussha tersebut nantinya dapet meninghatkan
kinerja pemasaran perusahaan yang mempuyai
keunggulan bersaing berkelanjutan.

Berdasarkan keterangan di atas, maka peneliti
berusaha memodelkan faktor-faktor vang berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran yang kemudiaan dilaku-
diketahui faktor-faktor mana saja yang tidak signifikan
dan faktor-fakior mana saja yang signifikan. Bila
nantinya didapat faktor-faktor yang tidak signifikan
periu diadakan suatu perbaikan dan peningkatan scla-
ma sumber daya perusahaan memungkinkan.

Marketing mix merupakan salah satu usaha
proses manajemen pemasaran. Sebelum perusahaan
hendak memutuskan dan menetapkan strategi penen-
tuan posisinya, hendaknya perusahaan tersebut mem-
persiapkan perencanaan yang terperinci mengenai
marketing mix. Hal itu dischabkan karena marker-
ing mix merupakan salah satu konsep utama dalam
pemasaran medern.

Kotler (2000) mendefinisikan bawa bauran pema-
saran adalah kelompok kiat pemasaran yang diguna-
kan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasaran-
nya dalam pasar sasaran. Sedangkan menurut
Angipora, (1999) markering mix adalah perangkat
variabel-variabel pemasaran terkontrol yang digabung-
kan perusahsan untuk menghasilkan tznggapan yang
diinginkan dalam pasar sasaran (target market). Kon-
sep marketing mix merupakan scgala usaha yang
dapat perusahaan lakukan untuk mempengaruhi per-
muntaan produknya. Bauran pemasaran merupakan
seperangkat alat yang dapat digunakan pemasar
untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan
kepada pelanggan (Tjiptono,2005). Alat-alat tersebut
dapat digunakan untuk menyusun strategi jangka
panjang dan merancang program taktik jangka pen-
dek. Menurut (Kotler, 2000) komponen pembentuk
bauran pemasaran adalah: Produk (producr), Harga
(price), distribusi (place), Promosi (promotion)

Dengan perkembangan dunia informasi baik me-
lalui media cetak maupun media elektronik membuat
konsumen semakin cerdas dan cerdik dalam menda-
patkan kebutuhan primer untuk keschariannya.

Menurut{Hendry ma’ruf, 2005), (Pawitra, Teddy,
1993) dan (Gronroos,1990). Menambah komponen
bauran pemasaran meliputi. Lokasi (locarion), Kera-
gaman produk yang dijual (product of sale), Pela-
yanan (service).

Menunst (Angipora 2002) indikator produk terdir
dari: produk kadaluarsa, mutu produk, dan pelayanan
produk

Menurut Kotler (1997) price (harga) adalah
jumiah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk
memperoleh produk, atau harga dapat memberikan
kinerja yang memuaskan. Menurut Umar (2003)
harga adalah sejumlah nilai vang ditukarkan konsu-
produk atau jasa yang nilamya ditetapkan oleh penjual
untuk satu hargs yang sama terhadap semua pembeli.

Menurut (Rewoldt 1991) indikator harga adalah
diskon.

Menurut (Angipora 2002) Distribusi adalah
merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh
produsen untuk menjadikan suatu produk yang
dihasilkan dapat diperoleh dan 1ersedia bagi konsumen
pada waktu dan tempat vang tepat dimanapun kos-
sumen berada, di dalam penetapan saluran distribusi
produsen hendaknnya memperhatikan bauran distri-
busi yang pengukurnnya adalah sistem saluran dan
persediaan.

Menurut (Angipora 2002), Promosi adalah meru-
pakan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
dengan tujuan utama untuk menginformasikan, mem-
bujuk, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen
agar membeli produk yang dihasilkan. Untuk melak-
sanakan kegiatan promosi produk perusahnan secara
kesuluruhan khususnya kegiatan penjualan, maka
produsen harus memilih dan menetapkan secara
sesame unsur-unsur dalam bauran promosi (promo-
tion mix) pengukumya terdiri dari

Menurut (Hendry ma"ruf, 2005), Lokasi adalah
faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran.
Pada lokasi yang lepaU/strategis sebuah tempat usaha
akan lebih sukses dibandingkan dengan tempat lainya
yang berlokasi kurang strategis atsupun sulit dican
keberadasnnya, meskipun keduanya menjual produk
yang sama, oleh pramuniaga yang sama banyak dan




Menurut (Pawitra, 1993) fakior Keragaman Pro-
duk Yang Dijual (prodiuct of sale) memiliki pengertian
yang luas, tidak hanya menyangkut jenis produk
{product item) dan lini produk (product line), tetapi
juga menyangkut kualitas, desain, bentuk, merek, ke-
masan, ukuran, pelayanan, jaminan dan pengembalian,
vang harus diperhatikan oleh perusahaan secara sek-
sama terhadap keanekaragaman produk-produk yang
dihasilkan secara keseluruhan, Artinya dengan sema-
kin berancka-ragamnya produk yang dihasilkan, maka
perusahaan juga semakin banyak melayani berbaga:
macam kebutuhan dan keinginan dari berbagai
sasaran konsumen vang dituju indikator keragaman
produk adalah: Desam, Merck dan Ukuran Kemasan.

Menurut (Gonross 1990), Pelayanan adalah
Suatu aktivitas atau serangkaian aktifitas yang bersi-
fint tidak knsat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi
sebagai akibat adanya Interaksi antara konsumen
dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan
oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksud-
kan untuk memecahkan permasalahan konsumen/
pelanggan.

Dari definisi yang tersebut dintas dapat diketahui
bahwa ciri pokok pelayanan adalah tidak kasat mata
(tidak dapat diraba) dan melibatkan upaya manusia
(karyawan) atay peralatan lain disediskan oleh peru-
sahaan penyelenggaraan. Ciri-ciri lain yang lebih leng-
kap vang dapat dipakai untuk memahami pengertian
pelayanan telah diberikan oleh Zemke sebagaimana
dikutip oleh Collins dan Mc (Laughlin, 1996).

Lovelock ( 1994) menemukan bahwa konsumen
mempumyai criteria yang pada dasamya identik dengan
beberapa jenis jasa yang memberikan kepuasan kepa-
da para pelanggan. Kriteria tersebut digunakan seba-
i indikator-indikator vang dapat mempengaruhi ting-
kat kualitas pelayanan, Adapun indikatornya adalah:
Reliability (keandalan), Resposiveness (Daya Tang-
kap), Assurance (Kepastian) dan Emphary (Empani).

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan
suatu strategi dalam pemasaran. Dalam pengukuran
vanabel, variabe| strategi berupa data nominal yaitu
menang dan kalah yang tidak bisa diukur dengan
menggunakan skala semantic differential, untuk it
disiasati melnlui kebijakan perusahaan.

Kebijakan adalah suatu jenis rencany yang mem-
berikan bimbingan berpikir untuk mempengaruhi peri-
laku dan arah dalam pengambilan keputusan. Karena

dengan kebijakan ini maka rencana akan semakin baik
dan menjuruskan daya pikir dani pengambilan keputus-
an ke arah tujuan vang diinginkan (Hasibuan 2003).

Dalam praktik kebijakan sering ditafsirkan salah,
karena banyak yang menafsirkan, bahwa kebujakan
diartikan penyimpangan dari kententuan-ketentuan
yeng telah ditetapkan. Padahal pengertian kebijakan
itu adalah suatu batas dalam pengambilan keputusan
yang diperbolehkan. Untuk lebih jelasnya ada bebe-
rapa pengertian kebijakan menurut para ahli, yaitu
scbagai berikut:

Menurat Koontz yang dikutip dalam (Hasibuan
2005)

Kebijakan adalah pernyataan-pemyataan atau
pengertian-pengertian umum yang memberikan bim-
bingen berpikir dalam menentukan keputusan, Fungsi-
nya adalah menandai lingkungan di sekitar vang dibuat,
schingga memberikan jaminan bahwa keputusan.
keputusan it akan sesuai dengan dan menyokong
tercapainya arah/tujuan.

Tingkat kebijakan ada 3 yakni, kebijakan pokok
(basic policy), kebijakan umum (general policy),
dan kebijakan bagian (departmental policy).

Menurut Craig Less, Joy & Browne (1995), peri-
laku konsumen adalah aktivitas-aktivitas individu da-
lam pencarian, pengevaluasian, pemerolehan, peng-
konsumsi dan penghentian pemakaian barang dan jasa
(Tjiptono, 2005).

Definisi ini telah memperlihatkan bahwa dengan
mempelajari perilaku konsumen maka pemasar dapat
mengetahui secara jelas proses pengambilan keputus-
an yang dilakukan oleh konsumen dan pengaruh-
pengaruh yang dihadapi dalam usaha memperoleh
barang dan jasa vang dibutuhkan.

Indikator perilaku konsumen adalah budaya, so-
sial, pribadi dan psikologi (Kotler, 1999).

Menurut (Atmosudirjo, 1971) keputusan pem-
belian adalah pengakhiran dan suatu proses pemikiran
tentang apa vang dianggap sebagai masalah, sebagai
suatu yang merupakan penyimpangan dari pada yang
dikehendaki, direncanakan/dituju, dengan menjatuh-
kan pilihan pada salah satu alternatif pemecahannya

Menurut (Kotler, 1999), keputusan membeli
adalah Pemrakarss, Pemberi Pengaruh, Pengambil
Keputusan, Pembeli dan Pengguna

Menurut Rue dan Byars (1997) kinerja bisnis pa-
da hakekatnya merupakan prestasi vang dicapai oleh




organisasi bisnis yang dapat dilihat dari hasil kerjanya
Dengan demikian kinerja pemasaran pada hakekatnya
merupakan prestasi kerja yang dicapai oleh suatu
organisasi yang dilihat dari hasil kerja pemasarannya.

Pengaruh dari pihak pemasar atau perusahaan
daiam mempengaruhi perilaku konsumen dalam me-
ngambil keputusan dalam suatu pembeli sangat
penting karena dengan semakin banyaknya konsumen
yang melakukan keputusan pembelian menyebabkan
proses pembelian semakin banyak schingga kinerja
perusahaan akan menjadi meningkat. Jadi dapat
dikatakan bahwa keputusan pembelian oleh konsumen
secara langsung dapat mempengaruhi kinerja pema-
saran.
Rasio-rasio akuntansi dan ukuran-ukuran pema-
saran merupakan dua kelompok besar indikator kinerja
perusahaan, tetapi indikator-indikator itu telah banyak
dikritik karena indikator-indikator itu tidak cukup jeli
didalam menjelaskan hal-hal yang bersifat intangible
dan tidak tepat untuk menilai sumber dari keunggulan
bersang ( Bharadwa). dkk., 1993). Memang kebanyak-
an studi yang ada menggunakan ukuran-ukuran ke-
uangan yang sudah umum diterima untuk menyatakan
kinerja perusahaan seperti rupiah penjualan, mef in-
come, Retwrn on [nvestment (ROL), Return on Eq-
uiry (ROE) diargumentasikan disini bahwa ukuran-
ukuran vang lazim tersebut dipandang sebagai ukuran-
ukuran agregatif yang dihasilkan melalui proses atau
prosedur akuntasi dan keuangan, tetapi tidak secara
langsung menggambarkan aktivitas manajemen,
khususnya manajemen pemasaran (Ferdinand, 2002).
Sebuah contoh misalnya, "ukuran rupiah penjualan”™
diturunkan dari kuantitas terjual dikalikan dengan harga
per unitnya.

Ukuran itu tidak dapat mengukur kegiatan-ke-
giatan yang dilakukan untuk meningkatkan stau bah-
kan menyebablan turunnya kuantitas terjual. Indikator
kinerja pemasaran menggunakan “activify-based
measure " yang dapat menjelaskan sktivitas-aktivitas
berupa volume penjualan, pertumbuhan pelanggan/
konsumen dan pertumbuhan penjualan.

Menurut (Pawitra, 1993), Keunggulan daya
saing berkelanjutan (sustainable competitive advan-
tage/SCA) yakni posisi suatu perusahaan di mana
kinerjanya melebihi kinerja saingan dalam kurun wak-
tu yang panjang. SCA merupakan suatu topik pada

tingkat strategis di mana diperhatikan posisi peru-
sahaan secara keseluruhan dan tidak rerbatasa pada
posisi fungsional

Menurut Gitosudarmo (1999) keunggulan ber-
saing merupakan kelebihan-kelebihan vang dimiliki
oleh pengusaha di atas sumber daya vang dimiliki okeh
para pesaing. Keunggulan yang dapat dimiliki oleh
suatu peruusahaan dapat berupa dua macam yaitu:
Keunggulan perdagangan dan Keunggulan sarana
pelayanan.

Berdasarkan pada rumusan masalah, tujuan
penclitian yang telah dijelaskan maka peneliti menga-
Jjukan hipotesis schanyak |2 (duabelas) yang merupa-
kan H, yaitu sebagai berikut:

Hipotesis pertama (H-1)

Bauran Pemasaran (X 1) berpengaruh signifikan
terhadap Produk (X1.1).

Hipotesis kedua (H-2)
Bauran Pemasaran (X 1) berpengaruh signifikan
terhadap Harga (X1.2).

Hipotesis ketiga (H-3)

Bauran Pemasaran (X1 ) berpengaruh signifikan
terhadap Distribusi (X1.3)

Hipotesis keempat (H-4)

Bauran Pemasaran (X | ) berpengaruh signifikan
terhadap Promosi (X1.4).

Hipotesis kelima (H-5)

Bauran Pemasaran (X 1) berpengaruh signifikan
terhadap Lokasi (X1.5).

Hipetesis keenam (H-6)

Bauran Pemasaran (X | ) berpengaruh signifikan
terhadap Keragaman produk yang dijual (X1.6).

Hipotesis ketujub (H-7)

Bauran Pemasaran (X 1) berpengarch signifikan
terhadap Pelayanan (X1.7).
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Hipotesis kedelapan (H-8)

Kebijakan Perusahaan (X) berpengaruh signifi-
kan terhadap Bauran Pemasaran (X1).
Hipotesis kesembilan (H-9)

Kebijakan Perusahaan (X) berpengaruh signifi-
kan terhadap Perilaku Konsumen (Y1).
Hipotesis kesepuluh (H-10)

Perilaku Konsumen (Y1) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelinan (Y2).
Hipotesis kesebelas (H-11)

Keputusan Pembeliaan ('Y2) berpengaruh signifi-
kan terhadap Kinerja Pemasaran (Y3).
Hipotesis ke-duabelas (H-12)

Kinerja Pemasaran ('Y 3) berpengaruh signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing Berkelanjutan (Y4).
Untuk hipotesis nolnya (Ho) kebalikan dari H .

METODE
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

data primer, cara pengumpulan datanya digunakan
gquestioner dan inferview guide (wawancara).

Pertanyaan-pertanyaan dalam kuisioner disusun
berdasarkan variabel-variabel vang ada dilapangan
dengan dasar teori yang kuat.

Kuisioner discbarkan kepada para karyawan
yang berkompeten di Super Market X cabang Cipta
Menaggal, Gayungsari Barat, Gayung Kebonsan VI,
Kebonsari 11, Pagesangan, Wiyung, Gunung San
Indah, Babatan Pilang, dengan skala semantik
differensial yaitu tujub skals(Nasir 200..,403 ) adapun
kerangka konseptuainya adalah sebaguimana Gambar |

HASIL

Unit analisis penelitian ini adalah persepsi karya-
wan terhadap organisasi, subjeknya karyawan dan
obveknya organisasi. Jumiah kuisioner yang diolah
scbanyak 100 kuisioner, di mana sudah memenuhi
asumsi pengolahan SEM (Minto 2008).

Uji model

Measurement Model

Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit Test)
Uji kesesuaian model dilakukan dengan meng-

gunakan 8 kriteria yang dibandingkan dengan nilai kritis

(cut off value) tertentu, hasil goodness of fit test

adalah sebagaimana Tabel 1.




Tabel 1. Nilai Goodness of Fit dan Cut off Value Measurement Model

Kriteria Hasil Lji Model Nilai Kritis Keterangan
; 615,551 X' dengan df = 443
X" Ohl square (Besar) dengan a= 0,05 Tidak baik
adulah 5032104
Probabilrtas 0,000 z 005 Tidak Baik
Cmnin/DF 1,390 <200 Baik
RMSEA 0,063 <008 Baik
GFl 0,767 z 050 Tidak Baik
ALF] 0.705 2090 Tidak Baik
TL1 0,830 2095 Tidak Baik
CFl 0,857 =095 Tidak Baik

Tabel 1. Nilai Goodness of Fit dan Cut off Value (Measurement Model Valid)

Kriteria Hasil Uji Model MNila | Kritis Kelerangan
! 583.406 X' dengan df= 412 ‘
X* Chi square (Besar) dengan a= 0,05 Thidak baik
= adalah 4TOL1313
Probabilitas 0,000 2005 Tidak Baik
Cmin/DF 1418 < 2,00 Baik
RMSEA 0,065 <008 Baik
Grl 0,771 =080 Tdak Baik
AGF! 0,707 z090 Tidak Baik
T 0,829 2095 Tidak Baik
CFl 0858 2095 Tidak Baik
(Sumeber: Quipiat AMOS | % (Mearwrement Mode! Valid))
Tabel 3. Nilal Goodness of Firdan Cut off Value (Structural Moded)
Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan
" S0.234 X’ dengan df = 458
X* Ohi sqgusre (Besar) dengan a= 0,08 Tidak baik
nidalah 508893
Probabilitas 0,000 2005 Tidak Baik
Cmin/DF 1,420 <200 Baik
RMSEA 0,065 <008 Baik
GF1 0,744 0580 Tidak Baik
AGF1 0,705 2090 Tidak Baik
TLI 0,828 =095 Tidak Baik
CF1 0,841 =095 Tidak Baik

iSumber Ougpar AMOS |9 (Seructural Model))

Dari Tabel | hasilnya kurang bagus dan bahkan
ada data yang tidak signifikan lalu diadakan pembuang-
an tepatnnya indikator X 1.6.3 selanjutnya hasilnnva
seluruhnya kriteria terpenuhi.

Semua indikator memiliki nilai CR > 2.SE, yang
berarti indikator-indikator yang diestimasi tersebut
secara valid mengukur dimensi dan konsep yang diuji.

Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit Test)

Berikut adalah nilai goodness of fil indicates
dari model strukwural (structural model)

Tabel 3 menunjukkan bahwa hanya ada 2 kriteria
goodness of fit indicares yang mempunyai nilai baik,
oleh karena itu model ini belum dapat diterima dengan
baik, selanjutnnya dilakukan modifikasi.




Tabel 4 Nilai Goodness of Fir dan Cat off Value (Structural Model Modifikasi)

Kriteria i Model Nillad Katerangan
X dengandf = 412
X Chi square ‘:’::?; dengan a = 0,05 Haik
. = adalah 470,131
Probabilitas 0,934 2 0.05 Baik
Cmin'DF 0,897 <200 Baik
RMSEA 0,000 < 0,08 Baik
GF1 0,831 20,9 Marginal
AGFI 0,783 20,90 Marginal
TLI 1,043 =005 Baik
CFl 1,000 20,95 Baik
(Sumber: Output AMOS 19 (Strvctural Model Mod{fikas())
Modifikasi Model Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ diterima

Modifikasi model dapat dilakukan dengan meng-
gunakan bantuan indeks modifikasi (M), yakni dipilih
MI terbesar dulu lalu di korelasikan ( «> ), Apabila
hasil uji model masih kurang bagus dipilih M1 terkecil
selanjutnnya dan seterusnnya sampai hasil uji model
bagus seperti pada Tabel 5.

Setclah diketahui bahwa hasil uji model modifi-
kasi tersebut diatas dapat memenuhi persyaratan,
maka sclanjutnya uji Regression Weight, hasil uji
setelah modifikasi scperti pada Tabel 5.

Dari Tabel 5§ menunjukkan semua konstruk relia-
bel karena » 0.70,

PEMBAHASAN
Hipotesis Kesatu (H-1)

Ho : Bauran Pemasaran (X|) tidak berpengarubi
signifikan terhadap Produk (X1.1)
H, . Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh signi-
fikan terhadap Produk (X1.1)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ diterima
H ditolak. Bauran Pemasaran (X 1) tidak berpenga-
ruh signifikan terhadap Produk (X 1.1) sebesar -0,097,
nilai C. sebesar -0,847 sedangkan 1 sebesar
2,037 (df 32;0,025).

Hipotesis Kedua (H-2)

Ho : Bauran Pemasaran (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Harga (X1.2)

H : Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Harga (X1.2)

H, ditolak. Bauran Pemasaran (X1) tidak berpe-
ngaruh signifikan terhadap harga (X|.2) sebesar -
0,197, nilai C.R/L hitung sebesar - 1,852 sedangkan t
Tabel sebesar 2,037 (dff 32:0,025).

Hipotesis Ketiga (H-3)

Ho : Bauran Pemasaran (X1) tidak berpengarub
signifikan terhadap Distribusi (X1.3)
H, : Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Distribusi (X 1.3)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ diterima
H ditolak. Bauran Pemasaran (X1) tidak berpe-
ngaruh signifikan terhadap distribusi (X1.3) sebesar
0,226 nilai C.R/. hitung sebesar -1,538 sedangkan
t . sebesar 2,037 (df 32:0,025).

Hipotesis Keempat (H-4)

Ho : Bauran Pemasaran (X1) tidak berpengarub
signifikan terhadap Promosi (X1.4)

H, : Bauran Pemasaran (X|) berpengaruh
signifikan terhadap Promosi (X 1.4)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ diterima
H, ditolak. Bauran Pemasaran (X 1) tidak berpenga-
ruh signifikan terhadap Promosi (X ] .4) sebesar 0,038
nilai C.R/. hitung sebesar 0,331 sedangkan 1. Tabel
sebesar 2,037 (df 32;0,025).

Dari hipotesis ke-1 sampai $ menunjukkan Ho
diterima, dari sini dapat dianalhisis bahwa, 4P merupa-
kan komponen dari bauran pemasaran yang merupa-
kan, kelengkapan atau kesatuan yang harus dipenuhi
dalam proses strategi pemasarannya, karena semua




Tabel 5. Regression Weight dan Standardized Regression Weight (Structural Model Modifikasi)

Standardize
Estimate SE, CR, p-valee  Reg, Weight
)
Yl s X 0,208 0,102 2,126 0,043 0.320
¥2 “eea ¥ 0,146 0,059 2,480 0,014 0,305
X1 X 1,000 0,601
Y3 L 0,688 0,266 2587 0,010 0,345
X4 <=Xl| 0,011 0034 0331 0,741 0,038
X133 <==X] 0,187 0,121 -1,538 0,124 {226
XS5 =Xl 0,193 0,097 2.100 0,048 0,335
X7 ==Xl 0,142 0,084 2115 0,092 0,375
i ==Xli 0,718 0,155 4 630 0,000 0,137
X12 =Xi 0,161 0,087 -}, 852 0,064 0,197

X1l ==Xl 0,054 0,063 0,847 0,397 {097
Y4 <= Y3 0611 0,130 4,692 0,000 0.523

xl.1.3 ==X1.1 0804 0,109 7.366 0,000 0,765
x1.12 ==XI.1 0,764 0,118 6,454 0.000 0,678
xl.ll <==X11 1,000 0875
%132 <=X13 0,666 0,077 5,691 0,000 0,642
xl.3.1 ==XI13 1,000 0,998
X433 ==X1d4 1464 0,368 4017 0,000 0611
xl42 <—=X14 2133 0,543 4,023 0,000 0,919
x141 <=X14 1000 0,458
xl44 <=X14 1378 0,331 4.161 0,000 0,681
xl62 <-X16 03575 0,128 4431 0,000 0,558
xl61 <===X16 1,000 0,883
¥1.73 <X1.7 0485 0,192 2,527 0,012 0.308
2172 <=X1.7 0,829 0.202 4,113 0,000 0,341
x1.7.1 <=XL17 1,000 0,404
174 <—-X1.7 31473 1,109 3,133 0,002 1,274
yi3 <=YI 0875 0,133 6,581 0,000 0,646
yl.l  <=YIi 1,000 0,854
yid4 <Y1 0,673 0,097 6,044 0,000 0,664
y23 <Yl 2,193 0,453 4539 0,000 0,799
yl2 <=-YI 0.934 0,124 7.549 0,000 0,723
vild <=Y¥2 1,714 0,365 4,702 0,000 0,759
vl4 <-Y¥2 1,739 0,343 5,068 0,000 0,885
vl§ <=Y¥1 1.965 0,409 4,803 0,000 0,762
vl =-Y2 1,000 0465
¥vi3i <=Y3 0,997 0,133 7478 0.000 0,749
yi2z <=Y¥)} 0,803 0,098 5193 0,000 0.778
yil ==¥3 1,000 0,836
viZ2 cYd 0.699 0,132 528 0,000 0,748
vhl <=Yd 1,000 0,917
xl.5] =—X15 1,000 0,898
¥l.21 ==X12 1,000 0,996

x. o X 1,000 0.996




Tabel 6. Refiabilitas
B KONSTRUK (VARIABEL)
X1l X12 X13 Xi4 Xi1S Xi6 XL7 X1 R WiV VZ V4
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kompotitor dalam menjalankan pemasaranya pasti
mempunyai kelengkapan atau kesatuan 4P diatas.

Hipotesis Kelima (H-5)

Ho : Bauran Pemasaran (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Lokasi (X1.5)
H, : BauranPemasaran(X|) berpengaruh signifi-
kan terhadap Lokasi (X1.5)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak
H, diterima. Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh
signifikan terhadap lokasi (X1.5) sebesar 0,335 nilai
C.RA. hitung sebesar 2,100 sedangkan t__ sebesar
2,037 (df 32;0,025).

Hipotesis Keenam (H-6)

Ho : Bauran Pemasaran (X]) tidak berpengaruh
. signifikan terhadap Keragaman Produk yang
Dijual (X1.6)
H, : Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh signifi-
kan terhadap Keragaman Produk yang Dijual
(X1.6)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak
H, diterima. Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh
signifikan terhadap lokasi (X1.6) sebesar 0,737ilai
C.RAt hitung sebesar 4,630. sedangkan 1__ sebesar
2,037 (df 32:0,025).

Hipotesis Ketujuh (H-T)
Ho : Bauran Pemasaran (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Pelayanan (X1.7)
H, : Bauran Pemasaran (X 1) berpengaruh signifi-
kan terhadap Keragaman Pelayanan (X1.7)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak
H, diterima. Bauran Pemasaran (X1) berpengaruh
5igniﬁhn terhadap pelayanan sebesar 0,375 nilai C.R/
sebesar 2,115, sedangkan 1 sebesar 2,037
[w}: 0,025).
Untuk ke-3 variabel tambahan (lokasi, keragaman
produk, dan pelayvanan) Ho ditolak dan Hi diterima,

720 0.7 0828
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dari sini menunjukkan supermarket X harus memper-
hatikan 3 variabel tersebut mengingat pengaruhnya
langsung, signifikan. Apa bila memperhatikan/ me-
ningkatkan ke-3 indikator dari variabel tersebut akan
mendapatkan hasil yang lebih meningkat karena
berpengaruh langsung positif dan signifikan.

Hipotesis Kedelapan (H-8)

Ho : Kebijakan Perusahaan (X) tiduk berpengaruh
signifikan terhadap Bauran Pemasaran (X1)
: Kebijakan Perusahaan (X) berpengaruh signi-
fikan terhadap Bauran Pemasaran (X1)
Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ ditolak
H, diterima. Kebijakan perusahaan (X) berpengaruh
signifikan terhadap bauran pemasaran sebesar 0,601.
Untuk hipotesis ke-8 Ho ditoluk H | diterima, dan
sini menunjukkan bahwa supermarket X harus mem-
buat kebijakan perusahaan dalam rangka mendekati
perilaku konsumen karcna pengaruhnya langsung,
signifikan. Apabila kreatif membuat kebijakan akan
mendapatkan hasil vang lebih meningkat karcna
berpengaruh langsung positif dan signifikan

Hipotesis Kesembilan (H-9)

Ho : Kebijakan Perusahaan (X) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Perilaku Konsumen (Y1)
H  : Kebijakan Perusahaan (X) berpengaruh
signifikan terhadap Perilaku Konsumen (Y1)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak
H, diterima. Kebijakan perusahaan (X) berpengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumen (Y | ) sebesar
0,320 nilai C.R/A. hitung sebesar 2,126, sedangkan
. Sebesar 2,037 (df 32;0,025).

Untuk hipotesis ke-9 Ho ditolak H diterima, dari
sini menunjukkan bahwa supermarket X harus mem-
perhatikan perilaku konsumen dalam mendapatkan
keputusan, Apabila indikator perilaku konsumen
diperhatikan akan mendapatkan hasil vang lebih
meningkat karena berpengaruh langsung positif dan
signifikan.

H




Hipotesis Kesepuluh (H-10)

Ho : Perilaku Konsumen (Y1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y2)

H, : Perilaku Konsumen (Y1) berpengaruh signifi-
kan terhadap Keputusan Pembelian (Y2)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh H_ ditolak
H, diterima. Perilaku Konsumen (Y1) berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar
0,305 nilai C. sebesar 2,460, sedangkan t
sebesar 2,037 (dF 32:0,025)

Unmuk hipotesis ke- 10 Ho ditolak H diterima, dari
sini menunjukkan bahwa supermarket X harus mem-
perhatikan keputusan pembelian dalam meningkatkan
kinerja pemasaran. Apabila indikator keputusan
pembelian diperhatikan akan mendapatkan hasil yang
lebih meningkat karena berpengaruh langsung positif
dan signifikan.

Hipotesis Kesebelas (H-11)

Ho : Keputusan Pembelian (Y2) tidak berpenga-
ruh signifikan terhadap Kinerja Pemasaran
(Y3)

H, : Keputusan Pembelian (Y2) berpengaruh sig-
nifikan terhadap Kinerja Pemasaran (Y3)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak
H, diterima. Keputusan Pembelian ('Y2) berpengaruh
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (Y3) sebhesar
0,345, nilai C. sebesar 2,587, sedangkan
sebesar 2,037 (df 32:0,025).

Untuk hipotesis ke-11 Ho ditolak H diterima, dari
sini menunjukkan bahwa supermarket X harus mem-
perhatikan kinerja pemasaran dalam mendapatkan
keunggulan berseing berkelanjutan. Apabila indikator
kinerja pemasaran diperhatikan akan mendapathan
hasil yang lebih meningkat karena berpengaruh
langsung positif dan signifikan.

Hipotesis Keduabelas (H-12)

Ho : Kinerja Pemasaran (Y3) tidak berpengaruh
signifikan terhadap AKeunggulan Bersaing
Berkelanjutan (Y4)

H, : Kinerja Pemasaran (Y3) berpengaruh signi-
fikan terhadap Keunggulan Bersaing Berke-
lanjutan (Y4)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh H, ditolak

H, diterima. Kinerja Pemasaran (Y3) berpengaruh

signifikan terhadap Keunggulan Bersaing Berke-
lanjutan (Y4) sebesar 0,523, nilai C. sebesar
4,692, sedangkan t__ sebesar 2,037 (df 32,0,025)

Untuk hipotesis ke- 12 Ho ditolak H diterima, darni
sini menunjukkan bahwa supermarket X harus mem-
perhatikan keunggulan bersaing berkelanjutan untuk
pemantapan keunggulan bersaing berkelanjutan.
Apabila indikator keunggulan bersaing berke lanjutan
diperhatikan akan mendapatkan hasil vang lebih
meningkat karena berpengaruh langsung positif dan
signifikan,

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan kerangka konseptual, model kurang
bagus oleh karena itu perlu memodifikasi model supa-
vamodel jadi bagus. Hasil modifikasi menunjukkan
bahwa Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan
terhadap Produk scbesar - 0,097, Bauran Pemasaran
berpengaruh signifikan terhadap Harga sebesar -0,197,
Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
Distribusi sebesar -0,226, Bauran Pemasaran berpe-
ngaruh signifikan terhadap Promosi sebesar 0,038,
Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
Lokasi sebesar 0,335, Bauran Pemasaran berpe-
ngaruh signifikan terhadap Keragaman Produk sebe-
sar 0,737, Bauran Pemasaran berpengarub signifikan
terhadap Pelayanan sehesar 0,375, Kebijakan Peru-
sahaan berpengaruh signifikan terhadap Bauran Pe-
masaran schesar 0,601, Kebijakan Perusahaan berpe-
ngaruh signifikan terhadap Perilaku Konsumen sebe-
sar 0,320, Perilaku Konsumen berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,305, Kepu-
tusan Pembelian berpengaruh signifikan terhadap Ki-
nerja Pemasaran sebesar 0,345 dan Kinerja Pema-
saran berpengaruh signifikan terhadap Keunggulan
Bersaing Berkelanjutan sebesar 0,323,

Saran

Berikut ini saran yang mungkin dapat berarti bagi
penulis selanjutnya adalah bauran pemasaran alangka
lengkapnnya bila variabel pembentukannya ditam-
bahkan variabe| perengkat keras digunakan schagai
sarana proscs teranseksi pemasaran schingga wakiu
pembelian menjadi lebih cepat karena ada pendapat
waktu adalah uang.
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