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KLUSTER JASA PENGIRIMAN BARANG PAKET POS
DAN ALTERNATIFNYA DI KOTA PADANG

Rahmat Pasaribu?

Abstract

Marketing is the main core of firm performance by aceepted customer
increase utility and profit maximalization. This research purposed to analyze &
classification firm by segmentation, targeting, and positioning model in se
delivery post and others in Padang Munipacility. Descriptive-verifikative met}
used to analyze problems as research design. Customers that used service delive
package by Pos Indenesia, TIKI, FEDEX, and DHL are population of this resear
Sampling method is convenience sampling or non parametric sampling that used
tdentify samples consist of 100 customers that used service delivery package by
Indonesia, TIKI, FEDEX, and DHL in Padang Munipacility. Statistical method
this reseach to find out empirical result by hypothesis testing is K-Means Cluster s
correspondence method in Principal Component Analysis.

Querall, the result shows that market segmentation consist of 1
classification : first segmentation (FEDEX and DHL), second segmentation (PT. F
Indonesia and TIKI). In addition, PT. Pos Indonesia and TIKI have a similar man
positioning within cluster by marketing mix analysis but diffrented kuadran
coordinate of centroid atributes. Hypothesis test found that time delivery and physi
service delivery haven't significant influenced, but coverage, time operasional, pri
service image, service benefit, service quality, and personal selling have significa
related to service delivery component by PT. Pos Indonesi, TIKI, FEDEX, and D?
in Padang Munifacility.

Keywords : Marketing Mix, S-T-P Analysis, K-Means Cluster.

I. PENDAHULUAN

Marketing merupakan main core (penentu) bagi perusahaan unt
menilai penerimaan pelanggan terhadap barang atau jasa yang ditawarkan |
pasar untuk mencapai utilitas optimal bagi konsumen dan profit maksime
bagi perusahaan. Menurut Lovelock dan Gummeson (2004) pelayanan yas
baik dalam suatu sistem pemasaran akan mengandung sistem opers
pelayanan dan sistem pengiriman yang tergabung dan terelaborasi dala
suatu sistem bauran pemasaran. Pengawasan yang komprehensif terhads
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seuran pemasaran dapat dilakukan dengan mengetahui respon pelanggan
sntuk menemukan segmen dan target pasar yang diinginkan.

Disamping kualitas pelayanan yang baik dari perusahaan jasa
sengiriman barang, variabel marketing mix (bauran pemasaran) merupakan
=ktor penentu strategi pemasaran jasa dengan memberikan pelayanan total
s=pada pelanggan baik dari sisi produk, distribusi, harga yang terjangkau,
tenyamanan, proses dan bukti fisik layanan melalui sistem segmentation,
wreeting, dan positioning pasar yang terintegrasi satu sama lain (Gronroos,
2X)7). Preferensi pelanggan akan jasa yang akan digunakan juga bergantung
sada ekspektasinya terhadap pelayanan yang diberikan oleh perusahaan.

Perkembangan teknologi dan informasi dewasa ini menjadi faktor
sendorong perubahan dalam berbagai bidang, termasuk peralihan pola
sandang ekonomi industri ke ekonomi jasa. Perubahan tersebut juga
serdampak pada semakin beragam dan meningkatnya kebutuhan individu di
segala aspek kehidupan. Persoalan geografis, jarak antar wilayah, dan jenis
sebutuhan tertentu tidak lagi menjadi alasan dan keterbatasan individu untuk
melakukan berbagai aktivitas di bidang bisnis dan ekonomi. Hal ini
menunjukkan bahwa kemajuan teknologi dan informasi telah memberikan
dampak positif dalam peningkatan mobilitas dan utilitas itu sendiri. Terbukti
seshwa di bidang pemasaran jasa telah hadir saat ini berbagai jenis jasa
sengiriman barang yang menjadi solusi dari permasalahan individu di atas.

Perbedaan mobilitas dan utilitas individu tersebut juga menjadi alasan
vang mengakibatkan berbedanya preferensi pengguna jasa sesuai dengan
teinginan dan keperluannya khususnya dalam bidang jasa pengiriman
sarang. Untuk itu, beberapa tahun terakhir di Kota Padang telah hadir
Serbagai macam jasa pengiriman barang seperti Paket Pos, TIKI, DHL,
FEDEX, dan lainnya. Menurut data yang diperoleh dari Kantor Pos Besar
Kelas 111 Padang (2010) bahwa volume jasa pengiriman barang di Kota
Padang pada tahun 2005 s/d 2009 telah mencapai 214.334.000 unit pengiriman
Zalam bentuk paket pos (surat dan uang) dan sebesar 344.204.000 unit
sengiriman dalam bentuk paket lainnya (sudah termasuk didalamnya jasa
sengiriman barang lainnya seperti DHL dan FEDEX). Jumlah atau volume ini
=lah menunjukkan bahwa semakin banyaknya masyarakat menggunakan
2sa pengiriman barang melalui paket pos dan alternatifnya di Kota Padang.

Permasalahan yang muncul dari berbagai kajian teoritis dan empiris
serta data di atas bagaimana perusahaan jasa pengiriman barang di atas dapat
mengetahui tingginya minat pelanggan terhadap jasa yang ditawarkannya
dan apa saja yang menentukan preferensi pelanggan tersebut baik dari sisi
waktu, ketepatan, dan pelayanan fisik atau non fisik sehingga ekspektasi yang
skan mereka inginkan dapat terpenuhi. Untuk itu, penting sekali dalam hal
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ini melakukan kajian terhadap kondisi ini karena kemajuan teknologi dan
informasi yang sangat pesat akan menimbulkan perubahan keputusan
diantara pelanggan dalam menentukan pilihan-pilihan dalam menggunakan
jasa pengiriman barang khususnya di Kota Padang. Dalam hal ini perlu
dianalisis kembali sistem bauran pemasaran yang digunakan oleh perusahaan
jasa pengiriman barang itu sendiri.

I1. KAJIAN TEORI
II.1 Konsep Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Salah satu konsep utama dalam pemasaran modern adalah bauran
pemasaran (Marketing Mix). Menurut Kotler dan Armstrong (2008), bauran
pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan di
pasar sasaran. Persepsi adalah suatu proses dimana rangsangan yang
diterima dari panca indera diseleksi, diorganisasi dan diartikan sehingga
nantinya dapat diperoleh gambaran dunianya yang lengkap.

Adapun elemen-elemen Marketing Mix menurut Tjiptono (2001) serta
berbagai kemungkinan ini dapat dapat dikelompokkan menjadi empat
kelompok variabel yang disebut “4P” dan “3P”, yaitu :

1. Product (Produk)

Dalam pengertian umum, produk merupakan barang dan jasa yang

dikonsumsi oleh masyarakat. Produk adalah apa saja yang dapat

ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan,
termasuk di dalamnya obyek fisik, jasa, organisasi, tempat, dan
gagasan.

2. Price (Harga)

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk

memperoleh produk. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai

yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari
memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Harga
merupakan salah satu elemen yang paling penting dalam menentukan
pangsa pasar dan keuntungan suatu perusahaan.

3. Place (Tempat)

Tempat adalah variabel dari marketing mix yang berhubungan dengan

kegiatan produsen untuk menyalurkan produknya agar sampai

kepada konsumen sasaran pada tempat dan waktu yang tepat. Sarana
untuk menyalurkan produk dari perusahaan ke konsumen adalah
melalui saluaran distribusi.
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1. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan aktivitas-aktivitas komunikasi yang dilakukan
oleh perusahaan kepada konsumen maupun perantara dengan tujuan
memberikan informasi mengenai produk atau jasa, harga dan tempat.
Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk dan mengingatkan
kembali konsumen dan para perantara, atau keduanya. Bauran
promosi di antaranya yaitu periklanan (advertising), penjualan pribadi
(personal  selling), hubungan masyarakat (public relation), promosi
penjualan (sales promotion) dan pemasaran langsung (direct marketing).

5. People (Petugas Pelayanan)

Petugas pelayanan merupakan elemen yang cukup vital dalam

pelayanan konsumen pada bauran pemasaran. Dalam industri jasa

setiap orang disebut part-time marketer, karena setiap aktivitas yang

dilakukan oleh petugas pelayanan mempunyai efek secara langsung

terhadap keputusan konsumen.

Phystcal Evidence (Bentuk Fisik)

Salah satu komponen yang cukup penting dalam perencanaan

pemasaran dimana berfungsi dalam mengurangi resiko yang

ditanggung pembeli atau konsumen dalam memutuskan pembelian

yaitu dengan menawarkan bukti yang nyata dari barang atau jasa yang

ditawarkan.

Process (Proses)

Proses-proses produksi dan penjualan umumnya mendapat perhatian

yang kecil bagi konsumen yang menggunakan produk yang dibeli

konsumen tersebut. Akan tetapi, sering menjadi perhatian yang cukup

kritis (high contract) dari produk dan jasa, dimana konsumen dapat

melihat jelas bagaimana proses produk yang dihasilkan.

O

~J

1.2 Segmentasi Pasar (Segmentation)

Segmentasi Pasar menurut Kotler (2003) adalah suatu proses membagi

~ sasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang lebih homogen, dimana

=ap kelompok konsumen dapat dipilh sebagai target pasar untuk dicapai
serusahaan melalui strategi bauran pemasaran. Menurut Khasali (1998), ada
ima keuntungan yang diperoleh dengan melakukan segmentasi pasar, yaitu
mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan pasar,
menganalisis pasar, menemukan peluang (niche), menguasai posisi superior
“an kompetitif, dan menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien.
Dalam melakukan segmentasi pasar dapat menggunakan beberapa
variabel yang berbeda-beda. Berikut ini variabel segmentasi utama yang
“sadikan dasar dalam membagi pasar konsumen (Kotler dan Amstrong, 2008)
gaitu :
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Segmentasi Geografis.

Segmentasi yang dilakukan dengan cara membagi pasar kedalam unit
geografis yang berbeda-beda seperti negara, wilayah, regional, negara
bagian, kota dan lingkungan.

Segmentasi Demografi.

Segmentasi yang membagi pasar menjadi kedalam kelompok-
kelompok berdasarkan pada variabel seperti usia ,gender, siklus
keluarga, pekerjaan, pendidikan, agama, ras dan kebangsaan.
Segmentasi Psikografi.

Segmentasi yang membagi pembeli menjadi grup-grup yang berbeda-
beda, yang didasarkan pada kelas sosial, gaya hidup atau karakteristik
kepribadian. |

Segmentasi Perilaku.

Segmentasi yang memilah pasar menjadi grup didasarkan pada
pengetahuan, sikap, penggunaan, atau tanggapan konsumen terhadap
suatu produk.

Pendekatan-pendekatan Segmentasi Pasar adalah :

Segmentasi Cohort.

Menurut Khasali (1998) analisis cohort bertujuan untuk
mengelompokkan konsumen kedalam suatu klasifikasi yang dapat
dipakai untuk meramalkan sifat-sifat dan permintaannya terhadap
produk tertentu. Dalam segmentasi kohor/cohort ini Kasali juga
membagi pasar Indonesia kedalam lima cohort yaitu Cohort
Kemerdekaan, Cohort Tritura, Cohort Perang Dingin, Cohort
Computer serta Cohort Internet.

Segmentasi A-Piori.

Menurut Khasali (2003:348) segmentasi a-priori adalah pendekatan
yang dilakukan sebelum suatu survei dilakukan. Segmentasi ini
mengkotak-kotakkan pasar berdasarkan ciri-ciri yaitu geografi,
demogafi, cohort, psikografi dan sebagainya.

Segmentasi Post-Hoc.

Menurut Khasali (1998) segmentasi post-hoc adalah pendekatan yang
berorientasi pada riset dan dikembangkan untuk produk-produk
spesifik pada suatu jangakauan waktu tertentu. Dasar dalam
melakukan segmentasi ini adalah demografi dan prilaku, survei-survei

tentang sikap, kebutuhan-kebutuhan, psikografi atau manfaat, dan
preferensi.
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Target Pasar (Targeting)

Penentuan pasar sasaran (targeting) adalah tindak lanjut setelah
smentasi pasar. Pada segmentasi pasar ditunjukkan dimana kesempatan
ssahaan dalam menghadapi segmen pasar. Penetapan pasar sasaran
ksudkan agar perusahaan dapat memfokuskan diri dalam melayani
en pasar tertentu saja, sehingga segala kebijaksanaan yang diambil
erusahaan dapat lebih terfokus. Menurut Susanto, dkk (2004), penetapan
msar sasaran dimaksudkan agar perusahaan dapat memfokuskan diri dalam
melavani segmen pasar tertentu saja, sehingga segala kebijaksanaan yang
Jambil perusahaan dapat lebih terfokus.
Menurut Khasali (1998) ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk
mendapatkan pasar sasaran yang optimal adalah sebagai berikut :

1. Rensponsif.
Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program-program
yang akan dikembangkan.
Potensi penjulalan.
Potensi penjualan harus cukup luas. Semakin besar pasar sasaran,
semakin besar nilainya.besarnya bukan hanya ditentikan oleh jumlah
populasi, tetapi juga daya saing dan keinginan pasar untuk memiliki
produk tersebut.
3. Pertumbuhan memadai.

Kalau pertumbuhan lambat, tentu dipikirkan langkah- langlcah agar

produk ini berhasil dipasar.
4. Jangkauan media.
Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau marketer tepat
memilih media untuk mempromosikan dan memperkenalkan
produknya.

1

114 Posisi Pasar (Positioning) -

Positioning bukanlah stategi produk, tetapi strategi komunikasi dalam
wdang pemasaran. Hal ini berhubungan dengan bagaimana konsumen
=enempatkan produk perusahaan didalam otaknya, didalam alam
thayalnya, sehingga calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan
mengidentifikasikan dirinya dengan produk itu. Kotler (2003) mendefinisikan
sositioning sebagai tindakan yang dilakukan marketer untuk membuat citra
sroduk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada pasar sasarannya berhasil
=emperoleh posisi yang jelas dan mengandung arti dalam benak sasaran
sonsumennya.

Sedangkan menurut Khasali (1998) adalah strategi pasar untuk
memasuki jendela otak konsumen, agar produk/merek/namaperusahaan
mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan
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keunggulan terhadap produk/merek/nama lain dalam bentuk hubungan
asosiatif. Akan tetapi, menurut Moeller (2008), positioning bukanlah apa yang
dilakukan terhadap produk, melainkan apa yang dilakukan terhadap pikiran
konsumen. Menurut Lilien dan Rangaswamy (2003), positioning adalah
strategi yang dikembangkan dan dijalankan oleh perusahaan untuk menjamin
bahwa usaha differensiasi yang dilakukan mampu menempati posisi yang
menonjol dan penting dalam pikiran konsumen.

Posisi pasar bagi suatu perusahaan bisa saja menguntungkan dan
menjadi faktor penyebab kerugian. Hal ini diungkapkan oleh Kotler (1997)
yang menyebutkan empat macam kesalahan bisa terjadi dalam positioning.
Kesalahan-kesalahan itu adalah :

1. Underpositioning
Produk yang mmiliki posisi yang tidak jelas dipasar sehingga dianggap
sama saja dengan kerumunan produk lainnya dipasar.

2. Querpositioning
Adakalanya marketer terlalu sempit memposisikan produknya shingga
mengurangi minat konsumen yang masuk dalam segmen pasarnya.

3. Confused Positioning
Konsumen bisa mengalami keragu-raguan karena marketer
menekankan terlalu banyak atribut.

4. Doubtful Positioning

Positioning ini diragukan kebenarannya karena tidak didukung bukti

yang memadai.

IL.5 Kerangka Pemikiran

Model penelitian ini merupakan adopsi dari kajian literatur yang
ikemukakan oleh Tjiptono (2001) tentang strategi, Targeting, dan Posisitioning
yang merupakan salah satu kebijaksanaan yang dapat diambil oleh suatu
perusahaan dalam menentukan sasaran untuk mempertahankan market share
dan posisi pasar. Penerapan Strategi STP yang digunakan dalam penelitian ini
adalah untuk menentukan segmen, target, dan posisi pasar dari Perusahaan
Jasa Pengiriman Barang yang ada di Kota Padang (PT. Pos Indonesia, TIKI,
FEDEX, dan DHL) melalui respon dari pelanggan terhadap bauran
pemasaran yang dilakukan perusahaan dimana pelaksanaannya memiliki
sasaran yang berbeda dalam setiap tahapannya. Model yang digunakan
dalam penelitian ini adalah model Analisis Kluster (K-Means Cluster) dan
dikaitkan dengan analisis korespondensi masing-masing atribut.

Untuk lebih fokusnya pembahasan dalam penelitian sesuai dengan
permasalahan yang telah diungkapkan sebelumnya, maka perlu dijelaskan
dan digambarkan pola pemikiran penelitian secara sistematis seperti berikut :

s e e ——
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Strategi STP |—» Marketing Mix

l

Mengidentifikasi variable segmentasi pasar
dan mengembangkan segmentasi yang
menguntungkan.

.‘7/._-..

WG

Segmentation

Mengevaluasi daya tartk masing-masing
segmien dan memilth segmen-segmen
sasaran.

By

Targeting

Mengidentifikasi konsep positioning yang
memungkinkan bagi segmen sasaran dan
memilih mengembangkan dan
Positioning |— mengkomunikasikan konsep positioning
yang dipilih.
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Gambar 1
Kerangk Pemikiran

K-Means
Cluster

T

L6 Hipotesis

Adapun hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah
Ziuga bahwa faktor kemudahan, kecepatan, keamanan, keuntungan, dan
=iiai emosional menjadi pertimbangan konsumen dalam menggunakan jasa
sengiriman barang di Kota Padang dan membentuk suatu segmentasi, target,
Zan posisi pasar dari perusahaan jasa pengiriman barang PT. Pos Indonesia,
iK1, FEDEX, dan DHL.

J1. METODE PENELITIAN
L1 Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan kajian yang bersifat deskriptif-verifikatif
fengan melalukan pembenaran teoritis melalui pembuktian empiris
“erdasarkan veifikasi hasil penelitian lapangan sesuai dengan kondisi yang
scbenarnya (Sekaran, 2006). Kajian penelitian ini adalah tentang
sengklasifikasian (Clustering) beberapa perusahaan yang bergerak di bidang
@sa pengiriman barang seperti paket pos dan alternatifnya melalui analisis

Seuran pemasaran (markefing mix) yang diberikan kepada pelanggan di Kota
Fadang.
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II1.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi sasaran yang digunakan dalam penelitian ini adalah para
konsumen yang menggunakan jasa pengiriman yang berada di Kota Padang
yaitu PT. Pos Indonesia, TIKI, FEDEX, dan DHL. Karena keterbatasan waktu
dan dana dalam kajian ini serta jumlah populasi tidak bisa diidentifikasi
secara pasti, maka jumlah sampel yang digunakan adalah berdasarkan teknik
non probability sampling. Teknik sampling yang digunakan adalah convenience
sampling yang merupakan teknik non probability sampling dimana setiap unit
populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel
penelitian. Metode ini memilih dari elemen populasi yang dipilih sebagai
objek sampel adalah tidak terbatas sehingga penelitian memiliki kebebasan
untuk memilih sampel yang paling cepat dan mudah. Jumlah sampel
penelitian adalah sebanyak 159 responden dengan tingkat kepercayaan 95%
atau a = 5% (Zas2 = 1,96) dan deviasi sebesar 10% (Sugiyono, 2004).

I11.3 Operasional Variabel Penelitian
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah bersifat bebas
(independen) atau tidak berkorelasi secara statistik dengan
1. Variabel Segmentasi Pasar.
Merupakan tahapan dalam analisis segmentasi, targeting, dan posisi
pasar perusahaan untuk mengetahui dan mengenal konsumennya
lebih mendalam melalui penelusuran karakter konsumen. Variabel ini
dianalisis berdasarkan demografi konsumen dengan menggunakan
pendekatan benefit desire, usage pattern, dan usage rate (Kotler, 1998).
Adapun indikator variabel segmentasi pasar adalah :
a. Profil responden : usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendapatan, dan
perusahaan jasa yang ada (PT. Pos Indonesia, TIKI, FEDEX, dan
DHL).
b. Alasan responden menggunakan jasa pengiriman barang tertentu
berdasarkan bauran pemasaran jasanya : kemudahan, kecepatan,
keamanan, keuntungan, dan nilai emosional.

2. Variabel Target Pasar.
Merupakan tahapan dalam analisis segmentasi, targeting, dan posisi
pasar perusahaan untuk melakukan seleksi segmen yang tepat sesuai
dengan bauran pemasaran jasa yang diberikan kepada konsumen.
Variabel ini dianalisis berdasarkan segmentasi pasar yang potensial
dan bertumbuh (Tjiptono, 2001). Adapun indikator variabel target
pasar adalah : pemilihan segmen pasar sesuai dengan kondisi

demografi dan bauran pemasaran jasa pengiriman barang yang dipilih

oleh responden.
R S s S
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3. Variabel Posisi Pasar.

Merupakan tahapan dalam analisis segmentasi, targeting, dan posisi
pasar perusahaan dengan menerapkan strategi pemasaran yang
dinamis untuk menampilkan atribut-atribut yang unik dan mengena
dibenak konsumen sehingga produk mendapatkan citra positif dan
berdaya jual. Variabel ini dianalisis berdasarkan persepsi yang
diberikan oleh konsumen terhadap penggunaan jasa yang diberikan
oleh perusahaan (Tjiptono, 2001). Adapun indikator variabel posisi
pasar adalah : persepsi responden terhadap atribut bauran pemasaran
jasa pengiriman barang yaitu kemudahan, kecepatan, keamanan,
keuntungan, dan nilai emosional.

Pada penelitian ini disebarkan kuisioner untuk mengetahui pendapat
s=sponden tentang bauran pemasaran jasa pengiriman barang di Kota Padang
7T. Pos Indonesia, TIKI, FEDEX, dan DHL). Kuisioner yang disebarkan
memakai skala pengukuran likert, yaitu masing-masing item pilihan jawaban
pada pertanyaan alasan konsumen memilih jasa pengiriman barang tertentu
secara umum (kemudahan, kecepatan, keamanan, keuntungan, dan nilai
emosional) dan akan diberi poin 1-5. sebagai berikut :

1. Sangat Setuju (SS) = Skor 5
2. Setuju (S) = Skor 4
3. Cukup Setuju (CS) = Skor 3
4. Tidak Setuju (TS) = Skor 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1

1.4 Data dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan
sekunder. Data primer merupakan data yang dikumpulkan melalui penelitian
apangan (field research) dengan memberikan beberapa pertanyaan dalam
sebuah angket penelitian (kuesioner) sebagai instrumen penelitian yang
serkaitan dengan atribut-atribut bauran pemasaran jasa pengiriman barang
saket pos dan alternatifnya di Kota Padang kepada responden atau
selanggannya (kemudahan, kecepatan, keamanan, keuntungan, dan nilai
emosional). Sedangkan data sekunder merupakan data yang dikumpulkan
melalui penelitian kepustakaan (library research) dengan mencari data
pendukung untuk menjawab permasalahan penelitian secara keseluruhan
Saik dari buku, artikel atau jurnal, dan data institusional lainnya.
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IIL.5 Teknik Analisis Data
Untuk memperoleh hasil penelitian dan pembahasan kajian yang lebih

detail dan sistematis, maka dilakukan beberapa pentahapan analisis data

yang digunakan sebagai berikut :

1. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen
yang digunakan dapat mengukur hasil yang diinginkan (validitas). Uji
ini menggunakan perbandingan antara r-hitung dengan r-tabel dengan
cut-off sebesar 0,30 pada tingkat kepercayaan a = 5% (Sugiyono, 2004),
yaitu :

- N X¥ - X)) Y
S P Tt )

Keterangan :

ry = Koefisien Korelasi Antara variabel X dan 'Y
N = Banyaknya Sampel Dalam Penelitian

X = Total Skor Item Pertanyaan Variabel X

¥ = Total Skor Hasil Kali Item X dan 'Y

Sedangkan uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah alat
pengumpul data pada dasarnya menunjukkan tingkat ketepatan,
keakuratan, kestabilan dan konsistensi alat tersebut dalam
mengungkapkan apakah gejala-gejala tertentu dari sekelompok
individu, walaupun dilakukan pada waktu yang berbeda. Uji ini
menggunakan perbandingan antara Cronbach Alpha sebagai r-hitung
dengan r-tabel dengan cut-off sebesar 0,60 pada tingkat kepercayaan a
= 5% (Sugiyono, 2004), yaitu :

o= () - 25

Keterangan :

I'11 = Instrumen Reliabilitas

k = Banyak Butir Pertanyaan
o, = Varians Total

Yo, =Jumlah Varians Butir
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Analisis Kluster

Sebelum menganalisis data sesuai dengan model yang digunakan
untuk menjawab pertanyaan penelitian, maka terlebih dahulu
dilakukan analisis deskriptif untuk mengetahui kenyataan yang
ditemnukan di lapangan dibandingkan dengan kajian teoritis yang ada
melalui deskripsi data dan indikator-indikator variabel penelitian
(Sekaran, 2006). Untuk mengetahui sejauh mana strategi bauran
pemasaran yang diterapkan oleh masing-masing perusahaan jasa
pengiriman barang Paket Pos dan Alternatinya di Kota Padang, maka
digunakan analisis kluster melalui pendekatan K-Means Cluster.

Analisis Kluster ini merupakan suatu prosedur multivariate untuk
mengelompokkan individu-individu ke dalam kluster berdasarkan
karakteristik-karakteristik tertentu dan pada umumnya melakukan
pembentukan sub-sub kelompok berdasarkan prinsip kesamaan
(similarity). Analisis kluster bertujuan unfuk mereduksi data dengan
proses meringkas sejumlah variabel menjadi lebih sedikit dan
menamainya sebagai kluster (Tjiptono, 2001).

Analisis kluster akan Dberusaha mengelompokkan sejumlah
data/responden ke dalam 2 atau lebih kluster (kelompok), dengan
catatan setiap kelompok yang terbentuk memiliki anggota yang
mempunyai sikap terhadap variabel penelitian/atribut-atribut tertentu
yvang relatif sama. Disamping itu, anggota kluster tersebut justru
memiliki sikap yang berbeda dengan anggota kluster yang lain.

Analisis kluster dengan K-means Cluster memiliki beberapa tahapan

analisis dibawah ini (Lilien dan Rangaswmy, 2003) :

a. Ada 3 output yang dihasilkan oleh metode K-means Cluster, yaitu
Initial Cluster, Final Cluster Centers, dan ANOVA.

b. Initial Cluster akan menghasilkan 2 buah kluster yang terbentuk, K-
means Cluster akan menguji dan melakukan realokasi kluster yang
ada. Proses ini dinamakan Iteration yang memuat perubahan pada
initial cluster.

c. Hasil dari K-means Cluster adalah Final Cluster Centers, yang berisi
dua kluster berdasarkan alasan-alasan reponden memilih produk
rokok tertentu.

d. ANOVA (Analysis of Varians), tabel ini akan menguji seluruh alasan-
alasan reponden memilih produk rokok tertentu, mana yang
berbeda antara kluster 1 dan kluster 2 dan mana yang sebenarnya
relatif sama.

wrnal E

konomi STIE Haji Agus Salim Bukittinggi 101



Vol. VII, No. 1, Maret 2012 Kluster Jasa Pengiriman Barang

Dalam analisis positioning ini digunakan metode Coressponden Analysis
untuk mengetahui posisi produk suatu perusahaan dibandingkan
dengan para pesaing bisa digunakan peta persepsi (perpetual map). Peta
persepsi merupakan representasi secara grafik dimana produk-produk
yang saling bersaing digambarkan dalam ruang Eucledian (Lilien dan
Rangaswmy, 2003).

II1.6 Pengujian Hipotesis
Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
teknik analisis kluster melalui korespondensi masing-masing atribut jasa
pengiriman barang Paket Pos dan Alternatifnya di Kota Padang. Adapun
yang menjadi pengukuran dalam pengujian hipotesis ini adalah K-means
Cluster. Metode K-means Cluster akan menghasilkan 3 output, yaitu Initial
Cluster, Final Cluster Centers, dan ANOVA. Dengan ketentuan sebagai berikut :
1. Jika angka sig. > 0,05 maka tidak ada perbedaan yang berarti antara
kluster 1, kluster 2, dan seterusnya yang berhubungan dengan atribut
variabel yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
2. Jika angka sig. < 0,05 maka ada perbedaan yang berarti antara kluster
1, kluster 2, dan seterusnya yang berhubungan dengan atribut variabel
yang berarti Ho diterima dan Ha ditolak.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
IV.1 Profil Responden

Profil responden diolah berdasarkan jawaban terhadap pertanyaan-
pertanyaan yang terdapat pada kuesioner berkaitan dengan demografi
responden. Untuk lebih lengkpanya dapat dilihat pada Tabel 1 di bawah ini.
Berdasarkan profil responden di bawah ini akan menggambarkan kondisi
demografis responden sebagai objek dalam penelitian ini. Berdasarkan jenis
kelaminnya, maka pengguna jasa pengiriman barang di Kota Padang
didominasi oleh perempuan sebesar 59,75%. Usia responden didominasi
pengguna jasa pengiriman barang dengan rentang 26 s/d 35 tahun sebanyak
78 orang (49,06%), atau usia produktif. Hal ini ditunjukkan oleh jenis
pekerjaan resposden yang kebanyakan adalah Pegawai Swasta sebanyak 42
orang (26,42%).

M
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Tabel 1
Profil Responden
Keterangan Jumlah | Persentase

Jenis Kelamin :

- Laki-laki 64 40,25

- Perempuan 95 59,75
Usia :

- 16s/d 25 tahun 10 6,29

- 26s/d 35 tahun 78 49,06

- 36s/d 45 tahun 46 28,93

- >45 tahun 25 1572
Pendidikan :

- 5D 1 0,63

- SLTA/Sederajat 78 49,06

- Perguruan Tingi (Sarjana) 8 50,31
Pekerjaan :

- Pelajar/Masiswa 29 18,24

- Pegawai Negeri Sipil 36 22,64

- Pegawai Swasta 42 26,42

- Wiraswasta 26 16,35

- Ibu Rumah Tangga 22 13,84

- Lainnya 4 2,51
Penghasilan/Bulan :

- 1-=2]Juta 98 61,64

- >2Juta 61 38,36
Pengguna Jenis Paket Pengiriman :

- Paket Pos 71 44,65

- TIKI 55 34,60

- FEDEX 17 10,69

- DHL o .36 10060 |

Sumber : Hasil Pengolahan Data Lapangan.

Jika dilihat dari tingkat pendidikannya, responden paling banyak
adalah tamatan SLTA/Sederajat sebanyak 78 orang (49,06%) dengan jumlah
senghasilan per bulan rata-rata sebesar Rp. 1 - 2 Juta. Akan tetapi, jika dilihat
secara keseluruhan dari 159 responden, maka jenis jasa pengiriman barang
vang paling banyak digunakan oleh responden di Kota Padang adalah Paket
Pos yang disediakan oleh PT. Pos Indonesia sebanyak 71 orang (44,65%), TIKI
sebanyak 55 orang (34,60%), FEDEX sebanyak 17 orang (10,69%), dan terkecil
zdalah jasa pengiriman barang dengan DHL sebanyak 16 orang (10,06%).
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IV.2 Deskripsi Atribut Bauran Pemasaran Jasa Pengiriman Barang

Sebagai seorang konsumen yang menggunakan suatu produk tertentu
untuk dikonsumsi sudah pasti memiliki berbagai macam alasan mengapa
memilih produk tersebut. Di bawah ini akan dijelaskan beberapa alasan
utama yang dikemukakan oleh responden yang berjumlah 159 orang atas
penggunaan jasa pengiriman barang Paket Pos dan alternatifnya di Kota
Padang berdasarkan atribut bauran pemasaran jasanya.

Tabel 2
Tingkat Kepentingan Atribut Jasa Pengiriman Barang (orang)

Atribut Pengiriman SS S N TS | Total |
1. Ketepatan waktu 75 45 30 9 159
2. Mengutamakan keamanan/keutuhan produk | 125 34 - - 159
3. Memiliki wilayah jangkauan yang luas 60 55 33 il 159
4. Jam operasional yang fleksibel 50 70 35 - 159
5. Harga 45 60 40 14 159
6. Pelayanannya sudah dikenal masyarakat 55 65 20 14 159
7. Jaringan internet 25 55 45 24 15900
8. Kemudahan penggunaan layanan 64 69 20 6 159
9. Keunggulan mutu layanan 73 66 20 - 159
10. Tenaga pemasaran yang handal 50 64 45 - 159 |

Sumber : Hasil Pengolahan Data Lapangan.

Berdasarkan Tabel 2 di atas, maka dapat dijelaskan tanggapan
responden berdasarkan atribut bauran pemasaran jasa yang diberikan oleh
perusahaan baik Paket Pos, TIKI, FEDEX, dan DHL di Kota Padang. Pada
atribut keteptan waktu diketahui bahwa 3,71 responden mayoritas
menyatakan sangat setuju bahwa ketetapan waktu dari jasa pengiriman
barang yang diberikan oleh perusahaan menjadi pertimbangan bagi
konsumen. Responden juga sangat setuju jika faktor keamanan dan keutuhan
produk menjadi faktor utama dalam pemilihan jasa pengiriman barang yang
digunakan. Faktor jangkauan dan kemudahan mencapai lokasi merupakan
faktor pendorong bagi responden untuk memilih salah satu jenis pengiriman
barang yang ada. Responden juga setuju bahwa jam operasional, harga, dan
pelayanan, jaringan internet yang tersedia, dan kemudahan layanan
mempengaruhi pilihannya dalam menggunakan jasa pengiriman yang ada.
Kemudian, faktor keunggulan dan tenaga pemasaran adalah faktor lain yang
juga menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam menggunakan jasa
pengiriman barang di Kota Padang.
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= Deskripsi Kinerja Jenis Jasa Pengiriman Barang

Pada penelitian ini terdapat empat buah jenis pengiriman (PT. Pos
wionesia, TIKI, FEDEX, dan DHL) yang akan diperbandingkan berdasarkan
WSena jasa pengiriman barang berdasarkan atribut bauran pemasaran jasa
= ditawrkan, dimana responden diminta memberikan penilaiannya
zan memberikan bobot (1) Tidak Setuju dan (2) Setuju, terhadap kinerja
“a setiap atribut yang diberikan oleh masing-masing jenis pengiriman
sebut. Hasil dari pengolahan data untuk setiap pengiriman yang
bandingkan tersebut dapat dilihat pada tabel 3 berikut :

Tabel 3
Kinerja Atribut Jenis Jasa Pengiriman Barang (%)

but P e Pos TIKI DHL FEDEX

B et s ] s | s 8 s ] 5 15 | 8
- “=utuhan produk 3,14 96,86 1,26 08,74 3,14 96,86 1,89 98,11
W aktu pengiriman 22,01 | 77,99 4,40 95,60 0,63 99,37 1,26 98,74
~amainan gant rugi 3,77 96,23 | 26,42 | 73,58 4,40 95,60 8,81 91,19
~ ‘aryawan terampil SFT 96,23 4,40 95,60 1,89 08,11 1,26 98,74
“anvak kantor cabang 0,62 99,37 | 13,20 | 86,80 | 72,95 27,04 | 71,07 | 28,93
“Wilayah jangkauan 1,26 | 98,74 | 1510 | 84,90 | 53,46 | 46,54 | 52,20 | 47,80
- =nanganan komplain 6,29 93,71 7,55 92,45 8,18 91,82 6,92 93,08
| "arif pengiriman 15,09 | 8491 | 6,92 | 93,08 | 22,01 | 77,99 | 3145 | 68,55
~ =m operasional 7296 | 27,04 65,41 35,49 26,42 73,58 | 20,13 79,87
Teknologi maju 75947 | 25,53 | 63,52 | 36,48 1,26 98,74 1,89 98,11
~ Variasi jenis layanan 1,89 98,11 2,03 9497 | 10,69 | 89,31 | 10,06 | 89,94

“wmber : Hasil Pengolahan Data Lapangan.

Dari Tabel 3 di atas dapat dilihat bahwa pilihan konsumen dalam
menggunakan salah satu jasa pengiriman barang Paket Pos dan alternatifnya
= Kota Padang sangat bervariasi berdasarkan persepsi responden terhapad
Jsuran pemasaran jasa yang ada. Paket Pos yang disediakan oleh PT. Pos
“ndonesia memiliki keunggulan pada atribut ke-5, 6, 7, dan 11 yaitu tentang
sanyaknya kantor cabang pembantu pelayanan, wilayah jangkauan layanan
vang luas, penanganan komplain yvang baik, dan variasi jenis layanan yang
“ukup memadai dan sesuai keinginan konsumen. Sementara itu, paket jasa
sengiriman barang yang diberikan oleh TIKI memiliki keunggulan pada
aribut ke-1 dan 8 yaitu keutuhan produk yang dikirim sangat terjaga hingga
sampai ke tujuan yang diinginkan dan tarif atau biaya pengiriman barang
vang lebih fleksibel dan terjangkau oleh konsumen. Paket pengiriman barang
rang disediak oleh FEDEX juga memiliki keunggulan pada atribut ke-4 dan 9
raitu tentang karyawan yang bertugas cukup terampil dalam melayani setiap
sebutuhan konsumen dan jam operasional yang lebih fleksibel dalam
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menggunakan jasa pengiriman barang. Kemudian, paket jasa pengiriman
barang yang disediakan oleh DHL juga memiliki keunggulan khusunya pada
atribut ke-2, 3, dan 10 yaitu tentang waktu pengiriman yang lebih tepat,
jaminan ganti rugi yang sesuai dengan harapan, dan teknologi yang lebih
maju dibanding paket jasa pengiriman barang lainnya di Kota Padang.

IV.4 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Berikut ini adalah uji validitas dan reliabilitas data yang digunakan
dalam penelitian ini berdasarkan hasil pengolahan data lapangan atas
tanggapan responden terhadap bauran pemasaran jasa (kemudahan,
kecepatan, keamanan, keuntungan, dan nilai emosional) yang diberikan oleh
perusahaan jasa pengiriman barang Paket Pos dan alternatifnya di Kota
Padang sebanyak 30 orang responden sebagai uji instrumen pendahuluan.

Tabel 4
Validitas Instrumen Penelitian
No Variabel Jumlah | r-hitung | Cut - off | Keterangan
1 | Kemudahan 5 Butir 0,305 - 0,511 0,300 ‘Valid
2 | Kecepatan 5 Butir 0,310 - 0,600 0,300 Valid
3 Keamanan 4 Butir 0,423 - 0,553 0,300 Valid
4 | Keuntungan 4 Butir 0,310 - 0,559 0,300 Valid
9 Nilai Emosional 2 Butir 0,464 - 0,672 0,300 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.

Dari Tabel 4 di atas dapat diketahui seluruh item-item pertanyaan dari
instrumen penelitian sebagai atribut bauran pemasaran jasa (kemudahan,
kecepatan, keamanan, keuntungan, dan nilai emosional) yang diberikan oleh
perusahaan jasa pengiriman barang paket Pos dan alternatifnya di Kota
Padang sebanyak 20 butir pertanyaan dikatakan valid karena masing-masing
r-hitung lebih besar dari cut - off (0,300). Jika dilihat Cronbach Alpha hasil SPSS,
dari semua item pertanyaan dalam instrumen penelitian yaitu sebesar 0,837,
ternyata lebih besar dari cut - Off 0,60. Ini berarti seluruh item pertanyaan
dalam instrumen penelitian bisa dikatakan cukup reliable/ handal/konsisten.

IV.5 Analisis Segmentasi, Target, dan Posisi Pasar Jasa Pengiriman Barang
1. Peta Pengelompokan Posisi Paket Jasa Pengiriman Barang
Untuk mengetahui pengelompokkan posisi paket jasa pengiriman
barang berdasarkan alasan-alasan konsumen memilih atribut bauran
pemasaran jasa pengiriman barang tertentu, maka dapat dilakukan
pengelompokkan atau segmentasi untuk mengetahui berapa kelompok
paket jasa pengiriman yang dapat dibuat dan bagaimana anggota
masing-masing kelompok tersebut yang didasarkan jarak terdekat
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(centorid) pada persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran jasa
tertentu. Hasil yang diperoleh dari proses pengelompokkan ini
disajikan pada Tabel 5 di bawah ini.

Tabel 5
Proses Pembentukkan Kelompok/Segmen
Tahap Klglﬂm = 7 Kelompok Yang Terbentuk
1 FEDEX | DHL | FEDEX dan DHL (Kelompok I)
2 TIKI - TIKI (Kelompok IT)
3 Paket Pos - Pos (Kelompok III)

Sumber : Hasil Pengolahan SPS6S.

Berdasarkan Tabel 5 di atas ditunjukkan bahwa dalam kelompok I,
terjadi persaingan pasar antara kedua jasa pengiriman FEDEX dan
DHL. Kelompok II ditempati oleh TIKI dan pada kelompok III
ditempati oleh PT. Pos Indonesia tanpa ada persaingan dalam satu
pasar tertentu atau tidak ada aglomerasi pasar yang lebih ketat
persaingannya karena perbedaan jasa yang diberikan. Dengan kata
lain, konsumen menganggap TIKI berbeda bila dibandingkan
pengiriman pada kelompok pertama dan ketiga, begitu pula dengan
PT. Pos Indonesia dimana konsumen menganggapnya berbeda dengan
dua kelompok lainnya dari sisi bauran pemasarannya. Ini berarti
bahwa TIKI dan Pos dipersepsikan bukan sebagai pesaing utama bagi
FEDEX dan DHL yang berada pada kelompok I. Meskipun demikian
masing-masing kelompok tetap harus dianggap sebagai pesaing dalam
merebut pangsa pasar, meskipun bukan pesaing terdekat.

2. Identifikasi Segmen Berdasarkan Atribut Bauran Pemasaran
Untuk mengetahui pengelompokkan atau segmentasi responden
berdasarkan tingkat kepentingan dipergunakan Analisis Kluster dari.
Metode yang dipergunakan dalam analisis cluster ini adalah Non-
Hierarchical Clustering (K-Means Clustering). Dalam metode ini, K-Means
Cluster akan menguji dan melakukan realokasi kluster yang ada. Proses
tersebut dinamakan [teration, yang memuat perubahan pada initial
cluster (change in cluster), hasil dari K-Means adalah Final Cluster Center
(Pusat Kluster Akhir), yang berisi 2 Kluster untuk 159 kuesioner
nantinya berdasarkan sikap mereka terhadap atribut-atribut dari setiap
jasa pengiriman yang ada dengan menggunakan skala interval.
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Tabel 6
Pusat Kluster Akhir
! =2 ANOVA Kluster

Atribut Pengiriman Fofest | Siz. 1 5
1 Ketepatan wakitu 0,089 0,765 5 )
2 Keamanan/keutuhan produk 1,741 0,189 5 5
3 Wilayah jangkauan layanan 9,217 0,000 5 4
4. Jam operasional 56,003 0,000 4 3
5. Harga 18,732 0,000 5 4
6. Pelayanan dikenal masyarakat 59,826 | 0,000 &5 -
7. Jaringan internet 152,693 | 0,000 4 3
8. Kemudahan penggunaan layanan 84,817 | 0,000 5 4
9. Mutu pelayanan 77,328 0,000 5 4
10. Tenaga pemasaran yang handal 73,720 | 0,000 5 -

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS.

Dari Tabel 6 di atas dapat dilihat bahwa terdapat dua kluster yang
akan membagi 159 responden berdasarkan sikap mereka terhadap
atribut-atribut jasa pengiriman barang yang ada. 10 atribut di atas
diperoleh dari hasil uji ANOVA masing-masing indikator variabel
yang memiliki tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 dan semua atribut
tersebut dapat dijadikan pembeda untuk masing-masing kluster.
Diantara kesepuluh atribut tersebut terdapat dua atribut yang tidak
dapat digunakan untuk membedakan antara kedua kluster di atas, hal
ini disebabkan persepsi responden terhadap atribut tersebut di masing-
masing kluster adalah sama/relatif bagus atau tingkat signifikannya
lebih besar dari 0,05 (keduanya dihilangkan). Kedua atribut tersebut
antara lain adalah ketepatan waktu dengan tingkat signifikannya
adalah 0,765 dan mengutanakan keamanan dan keutuhan produk

dengan tingkat signifikan 0,189.

Dari ke sepuluh atribut tersebut hanya 8 atribut yang relevan untuk

membedakan isi cluster, dapat dianalisis sikap konsumen yang

termasuk kluster 1 dan kluster 2. Pembagian kluster lebih lengkapnya
sebagai berikut :

a. Kluster I : Pada cluster I ini responden mempertimbangkan delapan
atribut penting dalam memilih jasa pengiriman. Dapat dilihat dari
tabel diatas bahwa responden pada umumnya menyatakan sangat
setuju atas kinerja kedelapan atribut tersebut.

b. Kluster II : Responden yang berada pada cluster II ini hanya dua
atribut penting dalam memilih jasa pengiriman yaitu ketepatan
waktu dan mengutamakan keutuhan produk.
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3. Demografi Responden Berdasarkan Kluster (Target Pasar)
Setelah dilakukan pengelompokkan responden berdasarkan tingkat
kepentingan masing-masing responden terhadap atribut pengiriman
dari kuesioner yang disebarkan, untuk selanjutnya dilakukan
penelitian terhadap demografi responden yaitu siapa saja responden
yang menjadi anggota pada masing-masing kluster yang telah
dihasilkan di atas, yaitu :

a. Responden yang terdapat pada kluster I berjumlah 54 yang pada
umumnya terdiri dari wanita (66,70%), rata-rata responden sudah
dewasa (50,00%), pekejaan responden pegawai swasta (38,90%),
dengan tingkat pendidikan terakhirnya SMA (50,00%) dan
Perguruan Tinggi (50,00%), pendapatan rata-rata keluarga perbulan
responden adalah lebih dari Rp. 1.000.000,00 per bulannya (68,50%),
pilihan pengiriman pada kluster I responden menggunakan Pos
(40,70%), TIKI (33,30%) dan responden terdiri dari kelompok
pelanggan individu (77,80%).

b. Responden pada kluster II berjumlah 105 yang sebagian besar
terdiri dari wanita (56,20%), rata-rata dari responden adalah
dewasa (49,50%), pekerjaan responden pegawai swasta (28,60%),
pelajar/ mahasiswa (22,90%) dan pegawai negri (14,30%), dengan
pendidikan terakhir responden SMA (49,50%) dan Perguruan
Tinggi (49,50%), pendapatan rata-rata keluarga perbulan lebih dari
Rp. 1.000.000,00 (74,30%), pilihan pengiriman pada kluster II
menggunakan Pos (47,60%), TIKI (34,30%) dan pada umumnya
memilih kelompok pelanggan individu (81,90%).

4, Peta Posisi Pasar Jenis Jasa dan Atribut Pengiriman Barang
Langkah terakhir dari Analisis Kluster adalah Correspondence Analysis
(ANACOR) adalah menggabungkan kedua analisis segmentasi dan
target pasar di atas sehingga didapatkan peta posisi dari jasa
pengiriman barang Paket Pos dan alternatifnya di Kota Padang
berdasarkan persepsi atau alasan-alasan umum konsumen memilih

atribut bauran pemasaran jasa yang melekat dan diperbandingkan,
seperti yang terlihat pada Gambar 1 berikut.
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Sumber : Hasil Pengolahan SPSS.

Gambar 2
Peta Posisi Pasar Berdasarkan Jenis dan
Atribut Pengiriman Barang

Berdasarkan Gambar 2 di atas, maka diperoleh kesimpulan bahwa :

a. Pengiriman barang melalui DHL dan Fedex mempunyai kelebihan
di atribut 1, 2, 4, 9, 10 atau Keutuhan produk, waktu pengiriman.
karyawan yang terampil, jam operasional, teknologi maju. Hal i
disebabkan kedekatan jarak antara kedua jenis pengiriman dengan
atribut-atribut tersebut, serta kesamaan penempatan di suate
kuadran.

b. Pengiriman melalui TIKI mempunyai kedekatan dengan atribut =
dan 8 yaitu banyak kantor cabang pembantu dan tarif pengiriman
Dengan demikian, TIKI mempunyai keunggulan pada banyaknyz
kantor cabang pembantu dan tarif pengiriman. Dengan demikian
jika DHL dapat memperbanyak kantor cabang atau menurunkas
tarif pengiriman untuk menggaet konsumen pada Pos, TIKI da=
FedEX.

c. Pengiriman melalui Pos mempunyai kedekatan atribut 6 dan %
yaitu wilayah jangkauan dan tarif pengiriman. Dengan demikian
pengiriman melalui Pos mempunyai keunggulan dalam wilayah
jangkauan yang luas dan tarif pengiriman. Dengan demikian, jika
DHL ingin berkompetisi dengan Pos secara langsung maka wilayah
jangkauan diperluas dan menurunkan tarif pengiriman sesua
dengan berat atau jenis layanan yang digunakan konsumen.

d. Dengan ANACOR, pihak manajemen dapat melihat keunggulas
dan kelemahan penglrunan melalul PedEX untuk setiap atrlbut,
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serta mengidentifikasi, mana yang menjadi pesaing dan mana yang
tidak. Atau pengiriman mana yang tidak dapat memenuhi
keinginan konsumen disebuah atribut. Kemudian perusahaan
dapat menentukan strategi yang akan dilakukan dan khususnya
pada pengiriman mana yang ingin berkompetisi.

V.6 Hasil Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil perhitungan dan pengujian hipotesis penelitian
“engan menggunakan analisis kluster dan Correspondence Analysis (ANACOR),
maka diperoleh kesimpulan dari hasil empiris penelitian ini seperti pada
~zbel 7 di bawah ini :

Tabel 7
Hasil Uji Hipotesis Penelitian
Indikator Variabel Penelitian il VA. Kesimpulan
F-test | 5ig.
1. Ketepatan waktu 0,089 0,765 | Tidak Signifikan
2. Keamanan/keutuhan produk 1,741 0,189 | Tidak Signifikan
3. Wilayah jangkauan layanan 9217 0,000 Signifikan
4. Jam operasional 56,003 | 0,000 Signifikan
5. Harga 18,732 0,000 Signifikan
| 6. Pelayanan dikenal masyarakat 59,826 | 0,000 Signifikan
7. Jaringan internet - 152,693 | 0,000 Signifikan
8. Kemudahan penggunaan layanan 84,817 | 0,000 Signifikan
9. Mutu pelayanan 77,328 | 0,000 Signifikan
10. Tenaga pemasaran yang handal 73,720 | 0,000 Signifikan
Sumniber : Hasil Pengolahan SPSS.
V.PENUTUP
V.1 Kesimpulan oASE

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dijelaskan sebelumnya,
maka dapat diambil beberapa kesimpulan bahwa :

1. Terdapat 3 kelompok pasar jasa pengiriman barang di Kota Padang
yaitu FEDEX dan DHL memiliki aglomerasi pasar yang sama dengan
persaingan pasar yang cukup ketat, PT. Pos Indonesia dan TIKI
memiliki posisi pasar yang berbeda satu sama lain.

2. Terdapat 2 Kluster dengan target pasar jasa pengiriman barang di Kota
Padang yang berbeda sesuai dengan kondisi demografi responden dan
persepsi terhadap atribut bauran pemasaran jasa yang pilih oleh
konsumen.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara faktor wilayah jangkauan
layanan, jam operasional, harga, pelayanan yang dikenal, jariangan
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internet, kemudahan layanan, mutu pelayanan, dan petugas yang
handal terhadap pilihan konsumen melalui persepsinya terhadap
bauran pemasaran jasa pengiriman barang Paket Pos dan alterntifnya
di Kota Padang, sedangkan faktor ketepatan waktu dan keamanan
barang yang dikirim tidak signifikan hubungannya karena dianggap
konsumen terlalu sama antar kluster jasa pengiriman.

V.2 Saran dan Keterbatasan Penelitian

Hasil penelitian ini tentunya tidak lepas dari segala kekurangan baik
dari sisi kajian teoritis maupun hasil empiris. Untuk itu diharapkan pada
penelitian selanjutnya perlu kateogarisasi sampel yang berbeda antar
perusahaan jasa pengiriman barang yang ada dan indikator variabel bauran
pemasaran jasa yang lebih kompleks. Konstribusi yang lebih nyata dari hasil
penelitian ini adalah seiring dengan kemajuan teknologi hendaknya pos agar
lebih giat dalam melakukan inovasi-inovasi baru terhadap peningkatan dalam
hal ketepatan waktu serta menggunakan teknologi yang lebih maju agar
dapat bersaing dengan perusahaan pengiriman yang lainnya. Dengan
semakin ketatnya persaingan saat ini dimana semakin banyaknya
bermunculan pesaing baru dengan menawarkan berbegai keunggulan dari
produknya. Maka diharapkan pada PT. Pos Indonesia dapat meningkatkan
strategi Segmentasi, Targeting dan Positioning yang telah diterapkannya agar
dapat bertahan dan mampu bersaing dengan berbagai jenis pengiriman
lainnya.
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