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Abstrak

Tantangan persaingan global yang dihadapi oleh pendidikan tinggi di Indonesia pada saat ini menuntut pengelolaan perguruan tinggi untuk selalu meningkatkan daya saing secara efisien dan efektif. Perguruan tinggi swasta (PTS) sebagai suatu institusi yang memberikan pelayanan jasa dibidang pendidikan, harus dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan penggunanya. Penciptaan nilai pelanggan yang baik akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap PTS tersebut. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui, menganalisis, dan mengkaji pengaruh orientasi pasar, strategi pasar, strategi bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan pada PTS di wilayah Bandung Raya. Sampel penelitian sebanyak 412 mahasiswa dari PTS terpilih di Wilayah Bandung Raya. Data dianalisis dengan menggunakan Lisrel-SEM, dengan hasil penelitian menunjukan bahwa orientasi pasar, strategi pasar, strategi bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan berpengaruh secara parsial dan simultan.




Kata kunci: Orientasi Pasar, Strategi Pasar, Strategi Bauran Pemasaran, Nilai Pelanggan, dan Kepercayaan Pelanggan

PENDAHULUAN

Perguruan tinggi swasta (PTS) sebagai suatu institusi yang memberikan pelayanan jasa dibidang pendidikan, harus dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan penggunanya. Penciptaan nilai pelanggan yang baik akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap PTS. Namun pada kenyataannya penciptaan nilai pelanggan tersebut masih dinilai rendah oleh masyarakat. Faisal Basri dan Haris Munandar (2009:87), menyatakan bahwa ada tiga masalah besar dalam struktural pendidikan yaitu 1) masalah minimnya sumber daya manusia yang berkualitas yang terutama masih lemahnya kinerja pendidikan (berupa intelektual siswa di semua tingkatan) maupun kualitas pendidikan itu sendiri, 2) keterbatasan infrastruktur, baik itu infrastruktur fisik maupun nonfisik, 3) kelemahan kerangka kelembagan (institutional framework) atau biasa pula disebut infrastruktur lunak (soft infrastructure). Oleh sebab itu maka penelitian ini diarahkan kepada implementasi kinerja strategi berbasis pasar dalam memenuhi kepercayaan pelanggan pada jasa pendidikan tinggi.

TUJUAN PENELITIAN

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui, menganalisis dan mengkaji: 1). Orientasi pasar, strategi pasar, strategi bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan pada PTS di Bandung Raya. 2). Besarnya pengaruh orientasi pasar terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya. 3). Besarnya pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya. 4). Besarnya pengaruh orientasi pasar dan bauran pemasaran secara simultan terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya. 5). Besarnya pengaruh orientasi pasar terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya. 6). Besarnya pengaruh strategi pasar terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya. 7). Besarnya pengaruh strategi pasar dan orientasi pasar terhadap strategi bauran pemasaran secara simultan pada PTS di Bandung Raya. 8). Besarnya pengaruh strategi pasar terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. 9). Besarnya pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. 10). Besarnya pengaruh strategi pasar dan strategi bauran pemasaran secara simultan terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. 11). Besarnya pengaruh nilai pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan pada PTS di Bandung Raya.

KAJIAN PUSTAKA

Orientasi Pasar. Orientasi pasar (market orientation = MO) merupakan ukuran perilaku dan aktivitas yang mencerminkan implementasi konsep pemasaran. Narver dan Slater (1990) dalam artikel “The effect of market orientation on business profitability”. Market orientation atau orentasi pasar “as the competitive strategy that most efficiently generates the right kinds of behavior to create enhanced value for the consumer and therefore assures better long-term resultsfor corporations.” Dari pengertian ini menunjukkan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar senantiasa melakukan efisiensi dan selalu berusaha menciptakan nilai lebih bagi pelanggannya yang diharapkan akan dapat memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Craven (2000:7) menyatakan bahwa orientasi pasar mempunyai 3 karakteristik yakni (1), fokus pada pelanggan (customer focus). (2). Intelijen pesaing (competitor intelligence) dan (3). Koordinasi antar fungsi (cross functional operation).

Strategi Pasar. Evan & Berman (1990) dalam Nembah F. Hartimbul Ginting (2012:10), strategi pemasaran merangkum cara-cara dimana bauran pemasaran ditujukan untuk menarik dan memuaskan pasar sasaran dan sekaligus mewujudkan tujuan perusahaan. Strategi STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning) pada dasarnya digunakan untuk memposisikan merek dibenak konsumen sedemikian rupa sehingga merek tersebut memiliki keunggulan kompetitif yang berkesinambungan. Ada tiga elemen dalam strategi pemasaran yaitu segmenting, targeting dan positioning.

STRATEGI BAURAN PEMASARAN. Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan alat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk karakter jasa yang ditawarkan kepada pelanggan. Alat ini dapat digunakan untuk menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang program taktik jangka pendek. Kotler & Amstrong (2012: 75) menyatakan marketing mix is the set of tactical marketing tools - product, price, place, and promotion - that the firm blends to produce the response it wants in the target market. Lovelock & Wirtz (2011:47) mengemukakan bahwa bauran pemasaran jasa dikembangkan dengan menambahkan tiga elemen yaitu : process, physical environment, dan people, sehingga bauran pemasaran jasa menjadi The Seven Ps yaitu product, price, place, promotion, people, process,  dan physical evidence.

NILAI PELANGGAN. Tjiptono (2011:14), berdasarkan konsep pemasaran, keberhasilan keberhasilan sebuah organisasi dalam merealisasikan tujuannya ditentukan oleh kemampuan organisasi yang bersangkutan dalam mengidentifikasikan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien. Kotler & Keller (2012:149) mendefinisikan nilai terantar bagi pelanggan (customer deliver value) sebagai selisih antara nilai pelanggan total (total customer value) dan biaya pelanggan total (total customer cost).

KEPERCAYAAN PELANGGAN. Menurut Mowen dan Minor (2002:312-313) terdapat tiga jenis kepercayaan yaitu: 1). Kepercayaan atribut objek. Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki atribut khusus yang disebut kepercayaan atribut objek. Kepercayaan atribut-objek menghubungkan sebuah atribut dengan objek, seperti seseorang, barang atau jasa. Melalui kepercayaan atribut objek, konsumen menyatakan apa yang diketahui tentang sesuatu dalam hal variasi atributnya. 2). Kepercayaan manfaat atribut. Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah-masalah dan memenuhi kebutuhannya dengan kata lain memiliki atribut yang akan memberikan manfaat yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan manfaat ini menggambarkan jenis kepercayaan kedua. Kepercayaan atribut manfaat merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentu menghasilkan, atau memberikan, manfaat tertentu. 3). Kepercayaan manfaat objek. Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan menghubungkan objek dan manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan memberikan manfaat tertentu.

KERANGKA PENELITIAN

Berdasarkan hasil kajian teoritik di atas maka kerangka penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
Sumber: Data Olah Penulis (2015)

HIPOTESIS PENELITIAN

Berdasarkan rumusan masalah, kerangka pemikiran, penelitian yang telah dinyatakan terdahulu yang menunjukan adanya keterkaitan antar variable orientasi pasar, strategi pemasaran, bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan maka hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Strategi Pasar
2. Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Strategi Pasar 
3. Strategi Bauran Pemasaran dan Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Strategi Pasar secara simultan
4. Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Strategi Bauran Pemasaran 
5. Strategi Pasar berpengaruh terhadap Strategi Bauran Pemasaran
6. Orientasi Pasar dan Strategi Pasar berpengaruh terhadap Strategi Bauran Pemasaran secara simultan  
7. Strategi Pasar berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan
8. Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan
9. Strategi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan secara simultan  
10. Nilai Pelanggan berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan

METODE PENELITIAN

Operasional Variabel. Operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian
	Variabel dan Definisi Variabel
	DIMENSI
	INDIKATOR

	Orientasi Pasar (OP)

Orientasi pasar adalah budaya bisnis yang mampu secara efektif dan efisien menciptakan karyawan sedemikian rupa sehingga menunjang upaya penciptaan nilai superior bagi para pelanggan.

Narver & Slater (1990) 
	1. Fokus pada Konsumen (Customer Fokus)













2. Kemampuan dalam Persaingan (Competitor Intelegence)










3. Kordinasi Lintas Fungsi (Cross – Functional Coordination)

	1. Komitmen pelanggan
2. Penciptaan nilai pelanggan
3. Pemahaman kebutuhan pelanggan
4. Tujuan kepuasan pelanggan
5. Pengukuran kepuasan pelanggan
6. Layanan purnajual
1. Berbagai informasi pesaing
2. Bereaksi cepat terhadap tindakan pesaing
3. Mendiskusikan strategi pesaing
4. Menargetkan peluang bagi keunggulan kompetitif

1. Kontak pelanggan antar fungsi
2. Informasi dibagi antar fungsi
3. Integrasi fungsional dalam strategi
4. Semua fungsi berkontribusi terhadap nilai pelanggan
5. Berbagi sumber daya dengan unit lain

	Strategi Pasar (SP)
Strategi pasar adalah suatu proses manajemen untuk 
menganalisis kesempatan pasar untuk memilih segmentasi, targeting, dan positioning
pemasaran yang diciptakan untuk mendukung bisnis-bisnis yang aktif dalam mencapai tujuan serta sasaran pemasaran.

Kotler & Amstrong (2012:432)








	1. Segmentasi







2. Penetapan Pasar Sasaran (Targetting)










3. Penetapan Posisi (Positioning)



	1. Demografis 
2. Psikografis
3. Perilaku segmen
4. Pengambilan keputusan
5. Pola media

1. Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen
2. Kompetisi 
3. Kejenuhan segmen
4. Protektabilitas
5. Risiko lingkungan
6. Kesesuain antara produk dan pasar

1. Produk
2. Layanan
3. Personalia
4. Saluran distribusi 
5. citra

	 Strategi Bauran Pemasaran (BP)

Marketing Mix is the set of tactical marketing tools - product, price, place, and promotion - that the firm blends to produce the response it wants in the target market.
 Kotler & Amstrong (2012: 75) 

Bauran pemasaran jasa dikembangkan dengan menambahkan tiga elemen yaitu : process, physical environment, dan people, sehingga bauran pemasaran jasa menjadi The Seven Ps yaitu product, price, place, promotion, people, process,  dan physical evidence. 
Lovelock & Wirtz (2011: 47)
	1. Produk 


















2. Harga 










3. Tempat 







4. Promosi 









5. Orang 





















6. Fasilitas/ Sarana Fisik

















7. Proses
	1. Tersedianya program studi yang sesuai dengan perkembangan zaman
2. Tersedianya program studi yang sesuai dengan minat masyarakat
3. Kepuasan terhadap kurikulum yang digunakan

1. Kewajaran biaya kuliah dengan kualitas layanan yang diterima
2. Persepsi pelanggan terhadap biaya kuliah murah

1. Lokasi kampus mudah dijangkau
2. Tersedianya transportasi umum

1. Daya tarik even/kegiatan yang dilakukan kampus
2. Keunikan logo PT
3. Kemudahan menyebutkan nama PT

1. Kemampuan dosen dalam mengajar
2. Kemampuan dosen dalam menerapkan metode pembelajaran
3. Kemampuan dosen dalam penguasaan teknologi
4. Keramahan dosen dan staf dalam melayani mahasiswa
5. Kepedulian dosen dan staf untuk membantu kesulitan mahasiswa

1. Kenyamanan ruang kuliah
2. Ketersediaan kenyaman fasilitas laboratorium
3. Ketersediaan fasilitas kesehatan
4. Ketersediaan fasilitas akomodasi mahasiswa
5. Kenyaman gedung perkuliahan
6. Kenyaman lingkungan kampus

1. Kepuasan dalam mengikuti perkuliahan dikelas
2. Kepuasan terhadap kemampuan dosen dalam penguasaan materi
3. Kepuasan terhadap penilaian yang diberikan dosen
4. Kemampuan membentuk hubungan emosional antara mahasiswa dan kampus
5. Kemampuan membentuk hubungan social mahasiswa
6. Kemampuan membangun rasa bangga mahasiswa terhadap kampusnya
7. Kemampuan membentuk identitas diri dan social mahasiswa

	Nilai Pelanggan (NP)

Customer-perceived value is thus based on the difference between benefits the customer gets and costs he or she assumes for different choices
Kotler & Keller (2014 :147)

	1. Manfaat Pelanggan (cutomer Benefit)













2. Biaya Pelanggan (Customer Cost )













	1. Manfaat  Produk atau jasa yang diterima
2. Manfaat Pelayanan yang dirasakan
3. Manfaat personil yang dirasakan
4. Manfaat Citra yang dirasakan
5. Manfaat hasil yang diperoleh dari Usaha

1. Persepsi biaya yang dikeluarkan pelanggan
2. Persepsi waktu yang dikorbankan pelanggan
3. Persepsi tentang tenaga / energi yang dikorbankan pelanggan
4. Persepsi tentang baya psikis yang dikorbankan pelanggan
5. Persepsi tentang total biaya yang telah dikeluarkan dibandingkan dengan total manfaat pelayanan


	Kepercayaan Pelanggan (KP)

Kepercayaan pelanggan adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh pelanggan, dan semua kesimpulan yang dibuat oleh pelanggan tentang objek, atribut, dan manfaatnya.

Mowen dan Minor (2002) 
	1. Integritas 









































2. Reliabilitas/ Keandalan





























3. Contact Personel






































4. Lingkungan Fisik
	1. Penilaian masyarakat sebagai PTS yang memiliki sarana dan prasarana pembelajaran yang memadai
2. Penilaian masyarakat sebagai PTS yang menghasilkan lulusan yang berkualitas
3. Penilaian masyarakat sebagai PTS yang memiliki prodi yang berkualitas
4. Penilaian masyarakat sebagai PTS yang memiliki reputasi akademik yang baik
5. Penilaian masyarakat sebagai PTS yang memiliki lingkungan yang nyaman dan memadai 

1. Kemampuan dosen dalam penguasaan materi
2. Kemampuan dosen dalam menerapkan metode pembelajaran
3. Ketepatan waktu dalam pembelajaran
4. Kemampuan dosen dalam penguasaan teknologi informasi
5. Keramahan dosen dan staf dalam melayani mahasiswa
6. Kepedulian staf dan dosen untuk membantu kesulitan mahasiswa dalam belajar

1. Kecepatan dosen dan staf dalam merespon keluhan mahasiswa
2. Kesediaan dosen meluangkan waktu untuk konsultasi mahasiswa
3. Perhatian dosen pada setiap mahasiswa disaat perkuliahan berlangsung
4. Kemampuan dosen berkomunikasi dengan mahasiswa
5. Keramahan sekertariat dalam melayani mahasiswa
6. Kecepatan dalam memberikan pelayanan terhadap mahasiswa
7. Kemudahan dalam berkomunikasi dengan dosen dan staf

1. Ketersediaan fasilitas teknologi informasi
2. Ketersediaan kenyamanan gedung
3. Ketersediaan kenyamanan ruang kuliah
4. Ketersediaan sarana laboratorium
5. Ketersediaan sarana computer
6. Ketersediaan fasilitas gedung perkuliahan
7. Kelengkapan fasilitas perpustakaan
8. Ketersediaan fasilitas akomodasi mahasiswa


Sumber: Data Olah Penulis (2015)

Populasi dan Sampel. Populasi pada penelitian ini yaitu semua jenis PTS yang ada di Bandung Raya yang terdiri atas Universitas, Sekolah Tinggi, Institut, Akademi, dan Politeknik sebanyak 124 PTS di wilayah Bandung Raya. Unit analisis dalam penelitian ini adalah Rektor atau pimpinan tertinggi PTS, Dekan, Ka Prodi, Dosen dari PTS yang terpilih di Bandung Raya. Dan unit Observasinya adalah Mahasiswa dari PTS yang terpilih di Bandung Raya dengan menggunakan teknik sampling multistage random sampling maka jumlah sampel yang didapat sebanyak 412 mahasiswa.

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis data secara deskriptif dan verifikatif maka diperoleh hasil penelitian secara deskriptif didapatkan hasil bahwa Orientasi pasar, strategi pasar, strategi bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan didasarkan pada hasil perolehan penilaian responden didapat nilai rata-rata untuk masing-masing variabel berada pada kategori cukup setuju ke setuju.

Berdasarkan hasil analisis verifikatif diperoleh bahwa hasil validasi dan reliabilitas Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk kelima variabel dalam penelitian yaitu Orientasi pasar, Strategi Pasar, Strategi Bauran Pemasaran, Nilai Pelanggan, dan Kepercayaan Pelanggan semuanya dinyatakan valid  dan reliabel. 

Berdasarkan hasil uji kesesuaian model (Goodness of Fit measures / GOF) didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Goodness of Fit Pengujian Model Penelitian
	Ukuran Goodness of fit Measuares (GOF)
	Estimasi
	Hasil Uji

	Statistik Chi-Square (X²)
	261,35
	Tidak Fit

	P-Value
	0,000
	Fit

	Non-Centrality Parameter (NCP) 
	70,02
	Fit

	Goodness of Fit Index (GFI) 
	0,95
	Good Fit

	Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
	0,034
	Good Fit

	Expected Cross-Validation Index (ECVI) 
	0,74
	Good Fit

	Tucker-lewis Index (TLI) atau Non-Normed Fit Index (NNFI) 
	0,96
	Good Fit

	Normed Fit Index (NFI) 
	0,92
	Good Fit

	Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
	0,93
	Fit

	Incremental Fit Index (IFI) 
	0,96
	Good Fit

	Comparative Fit Index (CFI) 
	0,96
	Good Fit

	Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 
	0,73
	Fit

	Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 
	0,79
	Fit


  Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan table 2 di atas menunjukan bahwa model penelitian fit atau baik artinya model telah memenuhi ketentuan dan syarat model yang baik. Berikut ini adalah gambar model estimasi penelitian.
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Gambar 2. Model Estimasi Penelitian
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Gambar 3. Model Struktural T-Value


Tabel 3. Pengaruh Orientasi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran terhadap Strategi Pasar Secara Parsial
	Hubungan variabel secara Parsial
	Struktural
	Koefisien Jalur
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Orientasi Pasar → Strategi Pasar
	λ₁₁
	0,21
	t hitung (2,53) > t tabel (1,96)
	Ho ditolak
	orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar

	Strategi Bauran Pemasaran → Strategi Pasar
	Β21
	0,53
	t hitung (12,27) > t tabel (1,96)
	Ho ditolak
	Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh orientasi pasar dan strategi bauran pemasaran terhadap strategi pasar , maka dapat dilihat pada tabel 3 yang menunjukan bahwa hipotesis 1 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar dan hipotesis 2 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar


Tabel 4. Pengaruh Orientasi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran terhadap Strategi Pasar Secara Simultan
	Hubungan variabel secara simultan
	Struktural
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Orientasi Pasar dan Strategi Bauran pemasaran → Strategi Pasar
	λ11 : β21
	F hitung (333,66) > F tabel (3,017)
	Ho ditolak
	Orientasi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh orientasi pasar dan strategi bauran pemasaran terhadap strategi pasar , maka dapat dilihat pada tabel 4 yang menunjukan bahwa hipotesis 3 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Orientasi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar secara simultan. 








Tabel 5. Pengaruh Orientasi Pasar dan Strategi Pasar terhadap Strategi Bauran Pemasaran Secara Parsial
	Hubungan variabel secara parsial
	Struktural
	Koefisien Jalur
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Orientasi Pasar → Strategi Bauran Pemasaran
	λ21
	0.18
	t hitung (2,55) > t table (1,96) 
	Ho ditolak
	Orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Bauran Pemasaran 

	Strategi Pasar → Strategi Bauran Pemasaran
	β12
	0,53
	t hitung (12,27) > t table (1,96) 
	Ho ditolak
	Orientasi Pasar dan Strategi Pasar  berpengaruh signifikan terhadap Strategi Bauran Pemasaran


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh orientasi pasar dan strategi pasar terhadap strategi bauran pemasaran, maka dapat dilihat pada tabel 5 yang menunjukan bahwa hipotesis 4 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Bauran Pemasaran dan  hipotesis 5 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Orientasi Pasar dan Strategi Pasar  berpengaruh signifikan terhadap Strategi Bauran Pemasaran









Tabel 6. Pengaruh Orientasi Pasar dan Strategi Pasar terhadap Strategi Bauran Pemasaran Secara Simultan
	Hubungan variabel secara simultan
	Struktural
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Orientasi Pasar dan Strategi Pasar → Strategi Bauran Pemasaran
	λ21: β12 
	F hitung (415,19) > F tabel (3,017), 
	Ho ditolak
	Orientasi Pasar dan Strategi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Pasar


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh orientasi pasar dan strategi pasar terhadap strategi bauran pemasaran, maka dapat dilihat pada tabel 6 yang menunjukan bahwa hipotesis 6 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Orientasi Pasar dan strategi pasar berpengaruh signifikan terhadap Strategi Bauran Pemasaran secara simultan


Tabel 7. Pengaruh Strategi Pasar  dan Strategi Bauran Pemasaran terhadap Nilai pelanggan Secara Parsial
	Hubungan variabel secara parsial
	Struktural
	Koefisien Jalur
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Strategi Pasar  → Nilai Pelanggan
	β31
	0,33
	t hitung (2,44) > t tabel ( 1,96)
	H0 ditolak
	Strategi Pasar  berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan  

	Strategi Bauran Pemasaran → Nilai Pelanggan
	β₃₂
	0,32
	t hitung (2,23) > t tabel (1,96) 
	H0 ditolak
	Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan 


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh strategi pasar dan strategi bauran pemasaran terhadap nilai pelanggan, maka dapat dilihat pada tabel 7 yang menunjukan bahwa hipotesis 7 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Strategi Pasar  berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan  dan hipotesis 8 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan

Tabel 8. Pengaruh Strategi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran Terhadap Nilai Pelanggan Secara Simultan
	Hubungan variabel secara simultan
	Struktural
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Strategi Pasar dan Strategi Bauran pemasaran → Nilai Pelanggan
	β31 : β32
	F hitung (212,85) > F tabel (3,017), 
	Ho ditolak
	Strategi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh strategi pasar dan strategi bauran pemasaran terhadap nilai pelanggan, maka dapat dilihat pada tabel 8 yang menunjukan bahwa hipotesis 9 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya Strategi Pasar dan Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan secara simultan.

Tabel 9. Pengaruh Nilai Pelanggan Terhadap Kepercayaan Pelanggan
	Hubungan variabel
	Struktural
	Koefisien Jalur
	Pengujian
	Kesimpulan
	Keterangan

	Nilai Pelanggan → Kepercayaan Pelanggan
	β₄₃
	0,79
	t hitung (9,73) > t tabel (1,96)
	Ho ditolak
	Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan  


Sumber: Data olah peneliti (2015)
Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap pengaruh nilai pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan, maka dapat dilihat pada tabel 9 yang menunjukan bahwa hipotesis 10 menunjukan bahwa H0 ditolak artinya nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan  


PENUTUP
1. Orientasi pasar, strategi pasar, strategi bauran pemasaran, nilai pelanggan, dan kepercayaan pelanggan didasarkan pada hasil perolehan penilaian responden pada kategori cukup setuju ke setuju. Berdasarkan hasil kesimpulan dari masing-masing variabel penelitian menyatakan bahwa: 
a) Variabel orientasi pasar. Dari ketiga dimensi tersebut penilaian rata-rata responden tertinggi berada pada dimensi Customer Focus dan Cross-Functional Coordination. Penilaian rata-rata terendah berada pada dimensi Competitor Intelegence
b) Variabel strategi pasar. Dari ketiga dimensi tersebut penilaian rata-rata responden tertinggi berada pada dimensi targetting. Penilaian rata-rata terendah berada pada dimensi segmentasi. 
c) Variabel strategi bauran pemasaran. Dari ketujuh dimensi tersebut penilaian rata-rata responden tertinggi berada pada dimensi produk. Penilaian rata-rata terendah berada pada dimensi proses. 
d) Variabel nilai pelanggan. Dari kedua dimensi tersebut penilaian rata-rata responden tertinggi berada pada dimensi customer cost, dan penilaian rata-rata terendah berada pada dimensi customer benefit. 
e) Variabel kepercayaan pelanggan. Dari keempat dimensi tersebut penilaian rata-rata penilaian responden tertinggi berada pada dimensi integritas dan reliabilitas (kehandalan). Penilaian rata-rata terendah berada pada dimensi lingkungan fisik. 
2. Pengaruh orientasi pasar terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya. Artinya semakin baik orientasi pasar yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka akan semakin baik pula strategi pasar yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya.
3. Pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya. Artinya semakin baik strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula strategi pasar yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya.
4. Pengaruh orientasi pasar dan strategi bauran pemasaran secara simultan terhadap strategi pasar pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa orientasi pasar dan strategi bauran pemasaran berpengaruh signifikan secara simultan terhadap strategi pemasaran pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa semakin baik orientasi pasar dan strategi bauran pemasaran yang dilakukan secara simultan atau bersama-sama oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula strategi pasar yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya.
5. Pengaruh orientasi pasar terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa semakin baik orientasi pasar yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya
6. Pengaruh strategi pasar terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi pasar berpengaruh signifikan terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya. Artinya semakin baik strategi pasar yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya.
7. Pengaruh strategi pasar dan orientasi pasar terhadap strategi bauran pemasaran secara simultan pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi pasar dan orientasi pasar berpengaruh signifikan secara simultan terhadap strategi bauran pemasaran pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa semakin baik strategi pasar dan orientasi pasar yang dilakukan secara simultan atau bersama-sama oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya.
8. Pengaruh strategi pasar terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi pasar berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa semakin baik Strategi Pasar yang dilakukan oleh PTS di Wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula dalam menciptakan nilai pelanggan PTS di Wilayah Bandung Raya.
9. Pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi bauran pemasaran tidak berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PTS di wilayah Bandung Raya belum sepenuhnya sesuai dengan nilai pelanggan yang ditawarkan oleh PTS di wilayah Bandung Raya.
10. Pengaruh strategi pasar dan strategi bauran pemasaran secara simultan terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa strategi pasar dan strategi bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan pada PTS di Bandung Raya. Artinya bahwa semakin baik strategi pasar dan strategi bauran pemasaran yang dilakukan secara simultan atau bersama-sama oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka akan semakin baik dalam menciptakan nilai pelanggan PTS di wilayah Bandung Raya. 
11. Pengaruh nilai pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan pada PTS di Bandung Raya, menunjukan hasil pengujian bahwa nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Artinya bahwa semakin baik nilai pelanggan yang diciptakan oleh PTS di wilayah Bandung Raya, maka semakin baik pula kepercayaan pelanggan terhadap PTS di wilayah Bandung Raya.
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