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Abstrak

Kinerja kemitraan (Partnership performance) merupakan factor yang harus dikaji terus
menerus oleh dua organisasi yang berpartner, karena kinerja kemitraan merupakan tolok ukur
keberhasilan kemitraan. Diduga bahwa Marketing partnership merupakan factor yang dapat
memicu keberhasilan partnership performance. Namun dari studi yang telah dilakukan beberapa
ahli, ternyata masih terdapat inkonsistensi hasil penelitian. Beberapa peneliti mengemukakan
bahwa marketing partnership dapat meningkatkan partnership performance, namun beberapa
peneliti justru memberikan hasil yang sebaliknya. Study ini menawarkan konsep partnership
quality, yang diharapkan mampu menjadi variable yang memediasi pengaruh marketing

partnership terhadap peningkatan partnership performance.

Marketing partnership pada study ini dikembangkan dengan tiga dimensi, yakni
partnership commitment, perceived benefit serta communication quality. Hasil study ini
menyimpulkan bahwa untuk meningkatkan Partnership performance dapat dilakukan secara
langsung dengan meningkatkan partnership Quality. Peningkatan secara langsung juga dapat
dilakukan dengan meningkatkan partnership commitment, perceived benefit serta communication
quality. Peningkatan Partnership performance dapat dipengaruhi secara tidak langsung oleh
marketing partnership yang tinggi, melalui Partnership Quality. Diharapkan bahwa Partnership
Quality mampu menjadi variable mediasi yang dapat meningkatkan kinerja kemitraan dari dua

organisasi yang sedang melakukan kemitraan.
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PENDAHULUAN

Partnership merupakan pengaruh timbal-balik, dengan keseimbangan yang cermat antara
sinergi dan otonomi masing-masing, yang menggabungkan rasa saling menghormati, partisipasi
yang setara dalam pengambilan keputusan, akuntabilitas bersama, dan transparansi. Sementara itu
Mc Quaid (2000) mengemukakan bahwa partnership melibatkan kerja sama, yaitu “bekerja atau
bertindak bersama” dan dalam kebijakan publik dapat didefinisikan sebagai kerja sama antara
orang atau organisasi di sektor publik atau swasta untuk saling menguntungkan. Untuk mencapai
organisasi yang kompeten, regulator dan yang teregulasi perlu bekerja sama dalam kemitraan
proaktif, yang didasarkan pada hubungan terbuka dan dibangun atas dasar saling percaya dan
pengertian (Edwards dan Wolfe 2006).

Teori partnership digunakan untuk menggambarkan beragam jenis hubungan dalam
berbagai keadaan dan lokasi, dimana keuntungan yang didapat dari kemitraan adalag tersedianya
sumber daya, meningkatkan efektivitas dan efisiensi organisasi, serta memungkinkan legitimasi
yang lebih besar karena melibatkan pihak lain (McQuaid, 2000). Kemitraan adalah hubungan
dinamis antara para pelaku yang beragam, berdasarkan tujuan yang disepakati bersama,
diupayakan melalui pemahaman bersama tentang pembagian kerja berdasarkan keunggulan
komparatif masing — masing mitra (Brinkerhoff, 2002). Perusahaan yang ingin mengembangkan
usahanya tidak bisa hanya mengandalkan sumber daya yang dimilikinya, namun perlu bermitra
dengan berbagai pihak. Kemitraan bisa dilakukan dengan supplier, distributor, perusahaan lain,
bahkan dengan konsumen atau kliennya. Kemitraan melibatkan berbagai sector, kelompok
masyarakat, lembaga pemerintahan, maupun pihak swasta untuk bekerja sama mewujudkan tujuan

bersama berdasarkan kesepakatan yang telah disetujui.

Anteseden dari kinerja kemitraan adalah marketing partnership. Di dalam marketing
partnership, perusahaan bisa berkolaborasi dengan pihak lain dalam menjalankan strategi
pemasarannya sehingga berpeluang untuk berkinerja superior. Terdapat tujuh karakteristik dari
marketing partnership (Duane, 2012), yaitu : 1). Relationship commitment and trust, 2). Mutual
benefit, 3). Shared values, 4). Communication, 5). Cooperation, 6). Expectation of Continuance,
7). Tension. Merujuk pada karakteristik marketing partnerships (Duane, 2012), maka pada studi
ini marketing partnership dikembangkan dengan mempergunakan tiga dimensi : partnership

commitment, perceived benefit, dan communication quality. .



Penelitian terdahulu menunjukan Prinsip kemitraan mempunyai hubungan yang positif
dengan kinerja organisasi (J. Lee dan Lee 2009), namun praktek kemitraan tidak mempunyai
hubungan yang signifikan dengan kinerja organisasi (J.-N. Lee dan Kim 2015). Menurut Moeller
(2010) network commitment berpengaruh secara positif terhadap network performance namun
menurut Shin, Park, dan Park (2019) partnership commitment tidak mampu meningkatkan
financial performance. J.-N. Lee dan Kim (1999) mengemukakan bahwa benefit dan risk share
tidak mempunyai hubungan yang signifikan dengan participation, namun studi yang dilakukan J.-
N. Lee dan Kim (2015) menemukan bahwa benefit menunjukkan hubungan yang positif dan kuat
dengan keberhasilan outsourcing partnership secara keseluruhan. Menon et al. (1999)
mengemukakan bahwa kualitas komunikasi tidak berpengaruh terhadap Kkinerja organisasi,
sementara studi yang dilakukan oleh Chang, Chuang, dan Chao (2011) menyimpulkan bahwa
terdapat hubungan yang positif antara communication quality dengan performance di tim virtual.
Sedangkan Yu dan Shiu (2013) juga menyimpulkan bahwa communication quality mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap partnership performance

Agar dapat menghasilkan kinerja kemitraan yang bagus, maka kemitraan yang terjadi
perlu dukungan semua stakeholder yang terlibat. Dukungan tersebut dapat diwujudkan dalam
bentuk keterlibatan masing — masing mitra dalam mewujudkan tujuan diadakannya kemitraan.
Berdasarkan riset gap yang dikemukakan di atas, ditemukan masalah yakni masih adanya
inkonsistensi temuan hasil penelitian mengenai peran marketing partnership dalam meningkatkan
partnership performance. Di satu sisi marketing partnership dapat menjadi pendorong
meningkatnya partnership performance, namun di sisi yang lain ditemukan bahwa marketing
partnership bukan penentu partnership performance. Atas dasar hal ini maka dikembangkan
variable partnership quality yang diharapkan dapat menjembatani ketidak konsistenan tersebut

sehingga mampu meningkatkan partnership performance

KAJIAN PUSTAKA
Marketing Partnership

Hafsah (2000) mengemukakan bahwa kemitraan merupakan strategi bisnis yang dilakukan
oleh dua pihak atau lebih dalam kurun waktu tertentu untuk mencapai keuntungan bersama dengan

prinsip saling membutuhkan dan mendorong. Sedangkan menurut Suryana (2013) kemitraan



adalah kerjasama antara dua orang atau lebih yang dilakukan secara bersama — sama dalam
menjalankan suatu perusahaan. selain itu, Zimmerer & Scarborough (2005) menyebutkan bahwa
kemitraan adalah kolaborasi yang dilakukan oleh dua orang atau lebih yang memiliki perusahaan
dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan. Di dalam partnership, salah satu strategi pemasaran
yang bisa digunakan adalah dengan menggunakan marketing partnership. Marketing partnership
dalam studi ini digunakan tiga dimensi, yaitu : 1) Partnership commitment, 2)Perceived benefit,

3)Communication quality

A. Partnership Commitment

Morgan dan Hunt (1994) menggunakan istilah Relationship Commitment yang didefinisikan
sebagai tingkat kemauan kedua belah pihak untuk melakukan upaya mempertahankan hubungan,
termasuk keinginan untuk mengembangkan hubungan yang stabil, kesediaan untuk
mempertahankan huubungan dengan mengorbankan pengorbanan jangka pendek, dan
kepercayaan pada stabilitas hubungan. Commitment merupakan sebuah keinginan untuk
mempertahankan nilai hubungan, merupakan unsur penting yang diperlukan untuk menjalin
kesuksesan hubungan partnership dalam jangka panjang (Garbarino dan Johnson, 1999).
Selanjutnya, partnership commitment menurut Shin, Park, dan Park (2019) adalah kemauan
perusahaan untuk menginvestasikan keuangan, fisik, atau sumber daya dalam suatu hubungan
kemitraan. Partnership commitment dikaji oleh Shin, Park, dan Park (2019) dengan

mempergunakan indicator :

1. Kami bersedia melakukan lebih banyak upaya dan investasi dalam membangun bisnis
kami dengan mitra

2. Kami ingin tetap menjadi anggota jaringan mitra karena kami bena- benar menikmati
hubungan kami dengannya

3. Kami berharap huungan kami dengan mitra berlanjut untuk waktu yang lama

Studi de Waal dan de Hass (2019) komitmen kemitraan diindikasikan dengan mitra yang
memiliki kapasitas untuk memenuhi komitmen yang tercantum dalam kontrrak. Kemitraan
menjadi penting untuk mencapai tujuan strategis mitra, mitra menempatkan tujuan jangka panjang
sebelum keuntungan jangka pendek, mitra memandang kemitraan sangat penting. Komitmen

terdiri dari tiga komponen yang terpisah, yaitu instrumental sebagai bentuk investasi, sikap sebagai



efektif komitmen atau keterikatan psikologis, dan dimensi temporal yang menunjukkan ketahanan
hubungan tersebut dari waktu ke waktu (Garbarino and Johnson, 1999). Dalam penelitian Ryu, So,
dan Koo (2009) meneliti tentang hubungan strategis level, partnership process, serta supply chain
performance. Di dalam partnership process, commitment secara positif berpengaruh terhadap
meningkatnya collaboration. Sementara itu Morgan et al. (1994) mengemukakan bahwa
relationship commitment mempunyai hubungan yang positif dengan sooperation. Komitmen pada
pekerjaan dan organisasi akan menghasilkan tingkat keterlibatan yang tinggi (Chalofsky dan
Krishna, 2009).

B. Perceived Benefit

Perceived benefit merupakan indicator dari marketing partnership dengan merujuk konsep
mutual benefit. Mutual benefit merupakan keuntungan yang berwujud maupun tidak berwujud,
yang terjadi karena adanya partisipasi dalam berpartner (Duane, 2012). Dari studi kasus, setiap
mitra terbukti mendapatkan manfaat secara langsung atau tidak langsung dari adanya partisipasi.
Bila manfaat yang dirasakan untuk berpartisipasi tidak ada, maka pasangan mitra akan kurang
berkomitmen terhadap usaha perubahan. Mutual benefit dalam penelitian Duane (2012)
diindikasikan dengan:

1. Bersama partner menyumbangkan sumber daya yang berbeda untuk mencapai tujuan
bersama

2. Partner memiliki kekuatan untuk saling melengkapi

3. Masing — masing partner memiliki kemampuan terpisah, yang ketika digabungkan
bersama memungkinkan untuk mencapai tujuan di luar jangkauan bila dilakukan secara

individual.

Atas dasar uraian diatas maka perceived benefit dalam study ini didefinisikan sebagai manfaat

secara langsung atau tidak langsung dari adanya partisipasi dalam berpartner.
C. Communication Quality

Komunikasi didefinisikan sebagai tindakan manusia untuk mentransfer pesan kepada orang
lain dan membuatnya dipahami dengan cara yang berarti (Andersen, 2001). Komunikasi adalah
proses dua arah yang menggabungkan formality, frekuensi, dan kualitas komunikasi antar pihak

dalam berpartner (Duane, 2012). Komunikasi digunakan tidak hanya untuk menyampaikan



informasi, tetapi juga untuk membujuk dan mempengaruhi orang lain. Komunikasi sangat penting
bagi organisasi (Borca dan Baesu, 2014). Banyak penelitian yang berkaitan dengan kualitas
komunikasi, diantaranya yang dilakukan oleh Andersen (2001), Daft n.d, (2006), Duane (2012),
Borca dan Baesu (2014), J.Mohr dan Sohi (1995), Trif (2012), J. Mohr dan Spekman (1994),
Chang, Chuang, dan Chao (2011), Sengupta, Krapfel, dan Pusateri (2000), Widodo (2011), Menon
etal. (1999), Yusuf (2006). Kualitas komunikasi didefinisikan sebagai sejauh mana anggota dalam
kelompok tersebut menganggap aliran komunikasi memadai, tepat waktu, akurat, lengkap, dan
kredibel (J. Mohr dan Sohi, 1995). Pendapat lain mendefinisikan communication quality sebagai
proses dimana informasi ditukar dan dipahami oleh dua orang atau lebih, biasanya dengan
maksudn untuk memotivasi atau mempengaruhi perilaku (Daft n.d, 2006). Sementara itu,
Sengupta, Krapfel, dan Pusateri (2000) mengemukakan bahwa kualitas komunikasi adalah sejauh
mana isi komunikasi diterima dan dipahami oleh pihak lain dalam hubungan tersebut. Chang,
Chuang, dan Chao (2011) mendefinisikan kualitas komunikasi sebagai sejauh mana isi komunikasi

di transfer antar tim yang sesungguhnya.

Kualitas komunikasi dalam kontesk hubungan bisnis didefinisikan sebagai kualitas
komunikasi supplier pelanggan yang menyiratkan bahwa komunikasi antara para pihak tepat
waktu dan akurat, sesuai dengan situasi/tujuan di awal, yang mencakup semua informasi yang
diperlukan, dan informasi ini dapat diandalkan, akurat, tepat waktu, dan sesuai (trif, 2012). Senada
dengan pengertian yang dikemukakan oleh Graca et al. (2016) yang mengemukakan bahwa
kualitas komunikasi sebagai sejauh mana pemason menyediakan informasi yang akurat, lengkap,

dan kredibel kepada pembeli tepat waktu.

Partnership Quality

Keberlangsungan partnership antara organisasi dengan mitra sangat ditentukan dari
kualitas partnership yang terjadi. Kualitas partnership terlihat dari sejauh mana hasil yang
diberikan sesuai dengan harapan mitra.sangat ditentukan dari kualitas partnership yang terjadi.
Kualitas partnership terlihat dari sejauh mana hasil yang diberikan sesuai dengan harapan para
mitra. Hal ini dapat diwujudkan dalam bentuk membuat keputusan bersama yang saling
menguntungkan, berbagi manfaat dan resiko bisnis, saling memahami bisnis satu sama lain, serta

saling memenubhi janji yang telah disepakati bersama (Lahiri, Kedia, dan Mukherjee, 2012; Lahiri



dan Kedia, 2009; Srinivasan, Mukherjee, dan Gaur, 2011). Menurut J.-N. Lee dan Kim (2015)
partnership quality adalah sebagai sejauh mana hasil yang disampaikan sesuai dengan harapan
para mitra. Kualitas kemitraan memiliki pengaruh pada stabilitas jangka panjang dalam hubungan
antara klien dan pemasok (Ulaga et al., 2006). Beberapa studi menunjukkan bahwa partnership
quality dipengaruhi oleh komitmen bermitra. Komitmen mempunyai peranan yang sangat penting
dalam hubungan kemitraan (Wetzels et al., 2006). Semakin tinggi komitmen bermitra maka
kualitas kemitraan akan meningkat. Tingkat komitmen yang tinggi dianggap terkait erat dengan
kemitraan yang sukses (Angle dan Perry, 1981). Tingkat komitmen bermitra yang tinggi
dimaksudkan sebagai tingkat kemauan pihak yang berpartner untuk melakukan upaya
mempertahankan dan mengembangkan kemitraan yang terjadi. Tingkat komitmen yang tinggi
akan memberikan pengaruh terhadap kualitas kemitraan. Oleh karena itu dalam penelitian ini
diajukan proposisi pertama sebagai berikut:

P1: Semakin meningkat partnership commitment, maka partnership quality akan

semakin meningkat.

Perceived benefit merujuk dari mutual benefit, merupakan keuntungan yang berwujud
maupun tidak berwujud, yang terjadi karena berpartisipasi dalam berpartner (Duane 2012). Setiap
mitra terbukti mendapatkan manfaat secara langsung atau tidak langsung dari adanya partisipasi.
Ketergantungan antara organisasi dihasilkan dari hubungan dimana para partisipan memperoleh
keuntungan bersama (J.-N. Lee dan Kim 2015). Ketergantungan timbal balik antara mitra
meningkat ketika ukuran pertukaran dan pentingnya pertukaran antar organisasi dirasakan tinggi,
ketika mitra menganggap pasangan mereka alternatif terbaik, dan ketika ada beberapa alternatif
atau sumber potensial pertukaran. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat saling ketergantungan,
diharapkan kualitas kemitraan menjadi semakin tinggi. Sementara itu Ren, Ngai, dan Cho (2010)
menguji faktor penentu outsourcing partnership quality di perusahaan Cina. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa perceived outsourcing benefits mempunyai hubungan yang positif dengan
partnership quality. Perceived benefit dimaksudkan sebagai persepsi akan manfaat secara
langsung atau tidak langsung dari adanya partisipasi dalam berpartner. Ini dindikasikan dengan
berbagi sumber daya, berbagi kekuatan, berbagi kemampuan serta adanya kesamaan kepentingan.

Apabila kedua belah pihak yang bermitra semakin mendapatkan manfaat dari adanya kemitraan,



maka kualitas kemitraan akan meningkat. Oleh karena itu dalam penelitian ini diajukan proposisi

kedua sebagai berikut :

P2: Semakin meningkat perceived benefit, maka partnership quality semakin meningkat

pula

Bebarapa study tentang partnership quality menujukkan bahwa partnership quality juga
dipengaruhi oleh communication quality. Penelitian yang dilakukan oleh J.-N. Lee dan Kim (2015)
melakukan studi tentang communication quality dan partnership quality yang terjadi pada model
kemitraan antara penerima dan penyedia layanan sistem informasi (IS) outsourcing. Hasil studi
menyimpulkan bahwa partnership quality secara positif dipengaruhi oleh communication quality.
Hasil studi yang dilakukan Chang, Chuang, dan Chao (2011) menyimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara communication quality dengan performance di tim virtual.
Komunikasi yang efektif antara mitra sangat penting untuk mencapai tujuan kemitraan. Kualitas
komunikasi yang lebih tinggi diyakini akan meningkatkan kualitas kemitraan. Sementara itu hasil
penelitian (Lin 2014) berhasil membuktikan bahwa communication quality mempunyai efek yang
positif terhadap peningkatan partnership quality. Sementara itu Nolte dan Boenigk (2011)
mengemukakan bahwa komunikasi berpengaruh terhadap hasil kemitraan publik-nonprofit.
Menurut Sengupta, Krapfel, dan Pusateri (2000) mengemukakan bahwa communication quality
bepengaruh terhadap perceived effectiveness. Kualitas komunikasi di dalam hubungan pelanggan
dengan supplier adalah faktor yang mempengaruhi tingkat hubungan antara dua pihak. Oleh
karena itu pada penelitian Trif (2012) mengemukakan bahwa terdapat hubungan yang positif
antara kualitas komunikasi dengan kualitas hubungan. Kualitas hubungan yang dimaksud disini
adalah hubungan antara dua pihak, yakni pelanggan dan supplier. Dapat dikemukakan bahwa
semakin baik kualitas komunikasi yang terjadi antar partner maka kualitas kemitraan akan semakin

meningkat. Oleh karena itu, maka diajukan proposisi sebagai berikut :

P3: Semakin baik communication quality, maka partnership quality semakin meningkat.

Partnership Performance
Sejauh studi yang telah dilakukan secara langsung menilain bahwa implikasi kinerja
kemitraan biasanya dikonesptualisasikan dalam hal implikasi pengurangan biaya (Buvik dan John,

2000). Partnership performance berkaitan dengan pengukuran dan penilaian capaian aktual dari



manajemen mitra berdasarkan pada program dan tujuan hubungan yang telah disepakati (T. W. Yu
dan Shiu, 2014). Sedangkan menurut Sodhi dan Son (2009) partnership performance berkaitan
dengan peningkatkan efisiensi operasional perusahaan yang melakukan kemitraan. Shiu dan Yu
(2010) menjelaskan kinerja organisasi sebagai prosedur manajemen melalui dorongan terhadap
karyawan utnuk bekerja lebih keras guna mencapai tujuan operasi bisnis, termasuk kinerja
keuangan (misalnya, total pendapatan, keuntungan setelah pajak, dan laba atas investasi) dan
kinerja non-keuangan (misalnya, pangsa pasar, citra perusahaan, kepuasan pelanggan, dan
kepuasan kerja).

Ryu, So, dan Koo (2009) meneliti tentang hubungan strategis level, partnership process,
serta supply chain performance. Di dalam partnership process, commitment secara positif
berpengaruh terhadap meningkatkan collaboration. Sementara itu, Morgan et al. (1994)
mengemukakan bahwa relationship commitment mempunyai hubungan yang positif dengan
cooperation. Peningkatan relationship commitment mampu meningkatkan cooperation. Survei
yang dilakukan di bidang pelayanan keuangan oleh Verhoef (2003) telah menunjukkan bahwa ada
dampak langsung dari komitmen afektif dalam membangun dan memelihara hubungan.
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa semakin meningkat komitmen
bermitra akan semakin meningkat kinerja kemitraan. Oleh karena itu diajukan proposisi ke empat

yaitu :

P4: Semakin meningkat partnership commitment, maka partnership performance akan

semakin meningkat.

Morgan et al. (1994) mengemukakan bahwa relationship benefit mempunyai hubungan
yang positif dengan cooperation. Peningkatan relationship benefits mampu meningkatkan
cooperation. Ketergantungan antara organisasi dihasilkan dari hubungan dimana para partisipan
memperoleh keuntungan bersama (J.N. Lee dan Kim, 2015). Dari penjelasan tersebut bahwa jika
organisasi semakin mendapat manfaat dari kemitraan, maka kinerja kemitraan akan semakin

meningkat. Sehingga diajukan proposisi ke lima sebagai berikut :

P5: Semakin meningkat perceived benefit, maka partnership performance semakin

meningkat pula



Beberapa study tentang partnership quality menujukkan bahwa partnership quality juga
dipengaruhi oleh communication quality. J.-N. Lee dan Kim (2015) dalam penelitiannya
menyimpulkan bahwa partnership quality secara positif dipengaruhi oleh communication quality.
Kualitas komunikasi yang lebih tinggi diyakini akan meningkatkan kualitas kemitraan. Sementara
itu hasil penelitian (Lin 2014) berhasil membuktikan bahwa communication quality mempunyai
efek yang positif terhadap peningkatan partnership quality.

Kualitas komunikasi di dalam hubungan pelanggan dengan supplier adalah faktor yang
mempengaruhi tingkat hubungan antara dua pihak. Oleh karena itu, Trif (2012) mengemukakan
bahwa terdapat hubungan yang positif antara kualitas komunikasi dengan kualitas hubungan.
Semakin baik kualitas komunikasi yang terjadi antar partner maka kualitas kemitraan akan
semakin meningkat. Atas dasar hal ini, maka diajukan proposisi keenam sebagai berikut:

P6: Semakin baik communication quality, maka partnership performance semakin

meningkat.

Srinivasan, Mukherjee, dan Gaur (2011) melakukan penelitian rentang buyer supplier
partnership quality dengan supply chain performance. Hasil penelitian menunjukkan bahwa buyer
supplier partnership quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap supply chain
performance. Sementara itu Lahiri dan Kedia (2009) melakukan studi tentang partnership quality
serta firm performance dengan hasil studi menunjukkan bahwa partnershio quality mampu
meningkatkan performance. Selanjutnya pada J.N. Lee dan Kim (2015) melakukan studi tentang
partnership quality yang terjadi pada model kemitraan antara penerima dan penyedia layanan
system informasi outsourcing partnership. Hasil studi membuktikan bahwa terdapat hubungan
positif antara partnership quality dan kesuksesan outsourcing partnership. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Wibisono et al. (2018) terkait partnership quality dan kelangsungan
hubungan kemitraan, menyimpulkan bahwa peningkatan partnership quality dapat mengakibatkan
peningkatan kelangsung hubungan kemitraan secara signifikan. Sementara itu Ren, Ngai, dan Cho
(2010) menguiji factor penentu outsourcing partnership quality di perusahaan Cina dan penelitian
menunjukkan bahwa partnership quality mempunyai hubungan dengan outscourcing success dan
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh J.N Lee (2001). Berdasarkan uraian tersebut,
disimpulkan bahwa semakin meningkat kualitas kemitraan, maka semakin meningkat Kkinerja

kemitraan perusahaan tersebut. Oleh karena itu diajukan proposisi ke 7 sebagai berikut :

10



P7. Semakin meningkat partnership quality, maka partnership performance akan

semakin meningkat.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Kesimpulan

Terdapat proses dasar untuk meningkatkan Partnership performance, yaitu:
Pertama, perusahaan yang berpartner dengan perusahaan lain dapat meningkatkan Kinerja
kemitraan secara langsung dengan meningkatkan partnership Quality. Partnership Quality dapat
ditingkatkan diantaranya dengan cara saling membuat keputusan secara bersama. Partnership
Quality juga dapat ditingkatkan dengan saling berbagi manfaat, memahami dan memenuhi janji
bersama.
Kedua, Selain dengan partnership Quality, peningkatan Partnership performance juga dapat
dilakukan secara langsung dengan meningkatkan Partnership commitment, Perceived Benefit serta
Communication Quality
Ketiga, peningkatan Partnership performance dapat dipengaruhi secara tidak langsung oleh
marketing partnership yang tinggi, melalui Partnership Quality. Organisasi yang bermitra dapat
meningkatkan peran partnership Quality sebagai mediasi dalam hubungan marketing partnership

dengan Partnership performance. Peningkatan Perceived Benefit dapat dilakukan dengan
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meningkatkan sumberdaya yang dimiliki partner serta fokus pada tujuan bersama. Peningkatan
Partnership Commitment yang kuat terlihat dari keinginan organisasi untuk terus mempertahankan
hubungan kemitraan, melakukan upaya mengembangkan kemitraan, bermitra merupakan prioritas
utama (sangat penting), bermitra merupakan sesuatu yang harus benar-benar mendapatkan

perhatian serta memiliki ikatan emosional yang tinggi.

Agenda Penelitian Mendatang

Langkah selanjutnya dalam agenda penelitian mendatang adalah menguji proposisi yang
dikembangkan dalam penelitian ini. Pengujian perlu dilakukan untuk mengetahui hubungan
marketing partnership dan Partnership performance yang dimediasi partnership quality, dengan
objek penelitian dua organisasi yang berpartner. Masing masing partner dilakukan penelitian yang
terpisah, dengan maksud dapat diketahui bagaimanakah hasil dari masing masing variable yang
diujikan apakah ada perbedaan diantara partner. Dari sini juga akan dapat diketahui apakah kedua

organisasi yang berpartner mempunyai kinerja kemitraan yang samau ataukah tidak.
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