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PENPHIHULUAN

1.1.  Latar Belakang Masalah

Pangsa pengeluaran konsumsi domestik terhadap barang
dan jasa yang diimpor dari negara-negara lain meningkat, dan
bagian dari produksi barang dan jasa di dalam negeri yang
diekspor meningkat. Peningkatan ini membuat volume
perdagangan antar negara di dunia meningkat, baik secara absolut
maupun relatif, yakni rasio dari perdagangan internasional
(ekspor + impor) terhadap PDB dari masing-masing negara
secara individu atau dunia (http://www kadin-indonesia.or.id, 17
Maret 2008).

Sebagai konsekuensi dari era globalisasi perdagangan
tersebut, Indonesia vyang menjadi anggota WTO telah

melaksanakan  penyesuaian  berbagai  peraturan  kebijakan




perdagangannya menurut ketentuan World Trade Organization
(WTO). Kebijakan perdagangan yang menyangkut perijinan
impor (import ficensing) termasuk salah satu peraturan yang
harus merujuk pada Agreement on Import Licensing WTO/ILA.
Persetujuan ini mengharuskan setiap anggota membuat peraturan
kebijakan impor sesederhana mungkin, transparan, proses cepat,
dan terprediksi. Meskipun demikian. upaya penyesuaian
kebijakan impor tersebut menghadapi beberapa kendala.
Sejumlah peraturan impor masih dianggap bermasalah baik oleh
negara mitra dagang maupun dan pemangku Kepentingan dalam
negeri. Negara mitra dagang menganggap bahwa kebijakan
impor Indonesia sebagai proteksi terselubung dan mendistorsi
pasar. Di dalam negeri sendiri. kebijakan impor dianggap oleh
sejumlah pihak sengaja dibuat tidak transparan dan memihak
kepentingan sekelompok tertentu saja

Perdagangan global yang semakin terbuka ini membawa
konsekuensi tingkat persaingan yang meningkat jauh lebih ketat
bagi produk-produk sejenis yang sekaligus menjadi produk
nasional dan menjadi barang impor dari perusahaan-perusahaan
di negara mitra dagang. Pembukaan perdagangan bebas antara
negara-negara anggota Asean dengan Cina atau ASEAN-China
Free Trade Agreement (ACFTA) yang memiliki tujuan antara
lain (1) Meningkatkan kerjasama perdagangan antar anggota

Asean dengan Cina (2) Pengurangan atau penghapusan tarif (3)




Mencari pasar baru (4) Memfasilitasi persatuan ekonomi yang
lebih efektif dengan negara anggota bamu ASEAN dan
menghapuskan kesenjangan yang ada antara ASEAN dan Cina.
Persetujuan yang efektif per tanggal 1 Januann 2010 mi
berdampak pada dibanjirinya pasar ASEAN yang salah satunya
Indonesia dengan produk-produk buatan Cina misalnya. tekstil
dan produk tekstil. sepatu, elektronik dan furniture, serta suku

cadang beserta mesin-mesin.

Tabel 1.1. Neraca Ekspor-Impor Produk Furniture
Indonesia dan Cina Periode 2004 — September

2009
Ekspor lmpor

e Nilai E‘:ﬂf‘éﬂf; Volume Nilai ':f"; El';“[h;;‘;
2004 | 7718426 | 7651.125 : 14.376 519 | 14.959.169 :
2005 | 9.105285 | 9243253 | 2081% | 22407441 | 23815974 | 5921%
2006 | 19.868.606 | 12725519 | 37.67% | 30029292 | 33763965 | 4177%
207 | 6975618 | 8896745 | 30009 | 35.693904 | 50.555.541 | 4973%
N8 | 5338653 | 7782548 | 1235200 | 46147664 | 89.730.332 | 7749%
2000 | 2902572 | 4024084 | 233500 | 25009217 | 44.706.784 | -29.40%

*# Untuk tahun 2009 data sampai bulan September
Sumber: Data dari BPS diolah dan ditabulasikan oleh SMINDO

Pada perusahaan-perusahaan yang bergerak di industri

Surniture di dalam negeri, tantangan kompetisi yang sangat ketat
tersebut dirasakan nyata dihadapi sejak dibukanya perdagangan
bebas dengan Cina tersebut, bahkan sebelumnya juga telah
dirasakan barang-barang furniture produk Cina telah membanjin
pasar dalam negeri. Hal ini bisa dilihat dari kinerja ekspor-impor

produk furniture Indonesia sepanjang tahun 2004 hingga




september 2009 yang mencerminkan kinerja pemasaran produk-
produk furniture perusahaan-perusahaan Indonesia di pasar Cina
dan sebaliknya kinerja pemasaran produk-produk furniture
perusahaan-perusahaan Cina di pasar Indonesia.

Kinerja pemasaran produk-produk furninure perusahaan-
perusahaan Cina di  pasar Indonesia secara kuantitatit
menunjukkan percepatan yang jauh lebih progresif dibanding
dengan kinerja pemasaran produk-produk furniture perusahaan-
perusahaan Indonesia di pasar Cina. yang bahkan mengalami
perlambatan.  Hal i menunjukkan bahwa produk-produk
Sfurniture perusahaan-perusahaan Cina jauh lebih laku keras
dibanding dengan produk-produk furniture  perusahaan-
perusahaan Indonesia.

Kecenderungan dominasi produk-produk China ini juga
telah mengalami ekspansi yang cukup tinggi di tingkat dunia.
Fakta krisis ekonomi di Amerika yang dipicu oleh krisis kredit
perumahan. sebenarnya dimulai dan tingginya ekspansi kinerja
ekspor produk-produk China di pasar Amerika yang
menyebabkan pasar Amerika mengalami shock. Dampak yang
luar biasa ini disebabkan ekspansi ekspor Cina menyerang
sebuah pasar yang memiliki keterkaitan satu sama lain yang

sangat kompleks.




Gambar 1.1. Perbandingan Neraca Perdagangan Barang
Furniture Indonesia-Cina Tahun 2004-2009
(September)
Sumber: Laporan Data dari BPS diolah dan ditabulasikan oleh
ASMINDO (diolah kembali)

Dampak langsung dari situasi ini adalah terjadinya
penurunan kemampuan membayar para pembeli rumah yang
menggunakan fasilitas kemudahan kredit kepemilikan rumah
karena seretnya pendapatan bagi sector-sektor usaha yang
berkompetisi dan berhadapan langsung di pasar lokal Amerika
dengan produk Cina. Akibatnya, perusahaan-perusahaan
finansial yang melakukan investasi di sektor ini mengalami
masalah likuiditas dan bahkan akhimya harus dinyatakan pailit.
Keadaan ini menjadi semakin parah karena perusahaan-

perusahaan seperti ini juga memiliki keterkaitan dengan portfolio




investasi perusahaan lain yang terkait yang akhimya juga
mengalami hal sama dan menimbulkan dampak psikologis di
pasar finansial yang tingkat kerugiannya bahkan susah diprediksi
saat itu dan bahkan dampak ini berimbas ke negara-negara di
Eropa. Asia, Australia, termasuk kawasan Amerika sendin.
Kenyataan ini menunjukkan bagaimana banjimya produk-produk
Cina di pasar dunia yang tidak dapat dibandingkan dengan
kinerja pemasaran ekspor produk-produk Indonesia di dunia.

Kinerja domestik produk-produk furnirure Indonesia jika
dibanding dengan Cina secara tidak langsung dapat dilihat
berdasarkan kinerja impor produk-produk furniture dari Cina
masuk ke Indonesia, Jika kinerja penjualan furniture di dalam
negeri meningkat, namun fakta juga menunjukkan peningkatan
tajam impor produk furniture Cina, maka bisa dimengerti bahwa
tingkat kompetitif produk firniture Cina di Indonesia cukup
tinggi. Jika keadaan sebaliknya terjadi. dimana kinerja penjualan
Sfurniture di dalam negeri menurun, tetapi terjadi peningkatan
tajam impor produk furnifure Cina. maka dapat dipastikan bahwa
tingkat kompetitif produk furniture Cina di Indonesia sangat
tinggi,

Marketing performance atau kinerja pemasaran pada era
jauh sebelum tahun 70-an, lebih berorientasi pada satu ukuran
yaitu dalam bentuk produktivitas. Di sini pengukuran kinerja

dinyatakan umumnya dalam indikator capaian yang didasarkan




pada marketing output dan input. Sejumlah indikator yang
diambil tampak ‘berbau efisiensi’ bagi kepentingan produsen,
berjangka pendek dan dapat menimbulkan konflik kepentingan
serta menciptakan ketidakselarasan tujuan antara karyawan dan
perusahaan. Bahkan dalam jangka panjang tanpa disadari dapat
mengaburkan visi dan misi serta tujuan perusahaan termasuk
moral dan filosofi perusahaan. Pengukuran kinerja pemasaran
yang terlampau menekankan kepada laba-rugi berbasis finansial
sering berakibat kekeliruan dalam kesimpulan dan pengambilan
keputusan stratejik. Misalnya keputusan menjual aset yang
dianggap tidak produktif, termasuk mengurangi tenaga kerja
yang sebenamya terampil oleh pihak manajemen demi
tercapainya target produktivitas atas dasar efisensi. Semuanya
dapat menyebabkan perusahaan kehilangan daya dan peluang
perusahaan untuk tumbuh di masa depan.

Oleh karena itu, pengukuran kinerja pemasaran di era 90-
an banyak mengalami perubahan dan telah dikembangkan dengan
berbagai cara dengan sejumlah indikator pengukuran kinerja
pemasaran yang lebih relevan. Pengukuran kinerja dengan
indikator berorientasi pelanggan lebih relevan untuk kinerja
pemasaran saat ini, yang memungkinkan atau akan mendorong
peningkatan kualitas dan nilai produk, kualitas layanan dan
teknik-teknik hubungan pelanggan yang baik. Pengukuran seperti

ini akan memupuk sikap menghargai dengan jujur terhadap nilai




yang ‘dibayar’ pelanggan untuk memperoleh barang dan jasa
perusahaan di luar harga produk dalam satuan moneter. Nilai
waktu yang dibayar pelanggan sulit dihitung dalam satuan mata
uang. karena menjadi bagian penting. diakui dan tidak diabaikan
perusahaan. Pengukuran kinerja ini tidak berorientasi finansial
dan berjangka pendek, tetapi sangat berdampak positif bagi
pembentukan sikap dan perilaku karyawan di dalam perusahaan
vang mendukung pertumbuhan dan citra perusahaan. Sedangkan
dalam penelitian Soegoto (2009) tersirat bahwa kinerja
pemasaran merupakan kenaikan jumlah kKonsumen perusahaan
dibandingkan dengan jumlah keseluruhan penjualan dalam skala
regional, nasional atau dalam skala yang lebih besar.

Salah satu faktor yang diidentitikasi menentukan
kemampuan daya saing adalah tingkat competitive advantage dari
produk-produk furniture Indonesia terhadap produk-produk
furniture impor dari Cina. Berdasarkan publikasi The Global
Competitiveness Report yang diterbitkan oleh Waorld Economic
Forum pada tahun 2008 menunjukkan posisi daya saing
Indonesia dalam persaingan global. Pada tahun 2008, peringkat
daya saing Indonesia berdasarkan Growrh Competitiveness Index
berada di urutan 55 dan 134 negara (Tabel 1.2). Prestasi
Indonesia pada 2008 tersebut relatif tidak mengalami kemajuan
dibandingkan prestasi tahun 2007 yang berada di urutan 54 dari

131 negara.




Pada tahun 2010, peringkat daya saing global Indonesia
meningkat sebesar 10 peringkat untuk ke-44 tahun ini, terutama
karena peningkatan indikator makroekonomi dan kesehatan dan
pendidikan dasar (World Economic Forum-WEF). Peringkat ini
jika dibanding dengan sesama negara di kawasan ASEAN,
Indonesia berada di posisi kelima setelah Singapura yang terletak
pada posisi ketiga. Malaysia ke-26, Brunei ke-28, Thailand ke-
38, sementara Vietnam peringkat 59, Filipina ke-85, dan
Kamboja ke-109, Cina bahkan masih jauh meninggalkan
Indonesia dengan ada di posisi ke-27.

Tabel 1.2. Daftar Daya Saing Negara-Negara ASEAN dan
Cina Berdasarkan Publikasi The Global
Competitiveness Report yang diterbitkan oleh
World Economic Forum Pada Tahun 2008

CGI 2007-
No Negara LOLANGRND 2008
Rank Skor Rank
1. | Singapura 5 5.53 7
2. | Malaysia 21 5.04 21
3., | Cina 30 4.70 34
4. | Thailand 34 4.6 28
5. | Brunei Darussalam 39 4.54 n/a
6. | Indonesia 55 425 54
7. | Viemam 70 4,10 HR
8. | Filipina 71 4.09 71
9. | Kamboja 109 3.33 110
10. | Laos - - -
11. | Myanmar - - -

Sumber: Kadin Indonesia 2010
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Berdasarkan tabel 1.2 di atas, posisi daya saing Indonesia
berada pada peringkat ke-55 pada tahun 2008-2009, menurun
satu tingkat disbandingkan tahun 2007-2008. Posisi ini kalah jauh
dibanding dengan Cina vang berada di urutan ke-30 pada tahun
2008-2009 dan menduduki urutan ke-34 pada tahun 2007-2008.

Posisi daya saing Industri Indonesia pun masih kalah
bersaing dengan negara-negara ASEAN lainnya seperti
Singapura. Malaysia, Thailand dan Brunei Darussalam.

Competitive Advantage diyakini suatu perusahaan akan
dapat meningkatkan daya saingnya dalam menghadapi
perdagangan bebas. Peringkat daya saing internasional Cina pada
World Economic Forum (WEF) di posisi 29, dan IMD di posisi
20 serta IFC berada pada peringkat 89. Hal ini menunjukkan
bahwa Cina memiliki keunggulan yang tidak dimiliki banyak
negara lain, bahkan negara AS dan Eropa. Dibandingkan dengan
Indonesia sendiri daya saing Cina memang mengungguli
Indonesia dimana peringkat daya saing internasional Indonesia
pada WEF. IMD, dan [FC masing-masing berada pada posisi 54,
42, dan 122. Hal ini menunjukkan secara jelas bahwa daya saing
Indonesia cukup jauh dibanding Cina.

Keunggulan produk-produk Cina dalam hal harga sudah
tidak bisa dipungkiri lagi kedigdayaannya. Hal ini terbukti
dengan tingkat supply yang tinggi di pasar furniture dalam

negeri, dimana produk Cina telah beredar dengan harga yang




sangat murah, mengurangi profit margin perusahaan furniture
lokal. Furniture buatan Cina cukup bagus dari segi tampilan dan
fungsi ditambah dengan keunikan desain yang up to date serta
dengan harga yang relatif terjangkau akan dengan mudah
menggeser dominasi furniture lokal. Perjanjian Perdagangan
Bebas ASEAN-Cina, membuat sekitar 80 persen kode HS
(harmonized system) untuk produk mebel dan panel kayu bea
masuknya turun dari 15 persen menjadi () persen sejak | Januari
2010. Dampak langsung dari serbuan ini adalah kemungkinan
kebangkrutan usaha-usaha furniture lokal, belum lagi muliiplier
effect dari kebangkrutan tersebut. dimana para pemasok industr
Sfurniture lokal akan terdampak oleh hal ini, mereka kehilangan
marker yang selama ini menjadi penyerap produk-produk
mereka. Para karyawan juga terancam oleh pemutusan hubungan
kerja dan daya beli masyarakat otomatis akan menurun seiring
dengan hilangnya pendapatan individu yang terkena PHK.
Hal-hal yang diungkapkan di  atas merupakan
konsekuensi logis dan ikut sertanya Indonesia sebagai anggota
ASEAN yang harus membuka diri bagi produk-produk Cina.
Terlepas dari semua dampak negatif yang sedang dan akan
terjadi, semua elemen masyarakat harus siap menghadapi dan
memandang hal ini sebagai kesempatan atau peluang dan bukan
suatu ancaman. Memang ada wacana yang mengusulkan

penundaan pemberlakuan atas ASEAN-China Free Trade




12

Agreement (ACFTA) namun belum diketahui apakah hal ini bisa
dilakukan dan kapan realisasinya? Kembali pada tujuan dasar
dari ACFTA, dimana logikanya harus membawa keuntungan
bagi semua pihak yang terlibat namun dengan syarat bahwa daya
saing industri Indonesia harus berusaha ditingkatkan.

Fakta sebelumnya, daya saing industri Indonesia masih
tertinggal di bawah daya saing Cina ditambah lagi kinerja
pemasaran produk furniture perusahaan-perusahaan Cina di pasar
Indonesia secara kuantitatif menunjukkan percepatan yang jauh
lebih progresif dibanding dengan kinerja pemasaran produk
Sfurniture perusahaan-perusahaan Indonesia di pasar Cina. kondisi
ini memberikan indikasi bahwa keunggulan bersaing menjadi
salah satu faktor kunci bagi pencapaian kinerja pemasaran
perusahaan-perusahaan furniture di era pasar bebas ASEAN-
China saat ini.

Keunggulan bersaing dimaksudkan sebagai keunggulan
yang melebiht para kompetitor, diperoleh dengan menawarkan
nilai lebih kepada konsumen dibanding dengan yang dilakukan
oleh para kompetitor (Kotler dan Armstrong. 2008). Keunggulan
bersaing dapat dicapai oleh suvatu perusahaan dengan
menciptakan customer value yang lebih baik daripada kompetitor
dengan harga yang sama atau menciptakan customer value yang
sama dengan kompetitor, tetapi harga lebih rendah (Hansen &
Mowen, 1997).
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Keunggulan bersaing merupakan konsep dasar tentang
persaingan yang awalnya diperkenalkan oleh Porter (1990) yang
meliputi keunggulan dalam hal biaya produksi (Cost Leadership),
produk yang beda atau unik dibandingkan produk pesaing
(Differentiation) dan fokus pada segmen seta target pasar tertentu
(Focus). Compétitive Advantage disebut pula sebagai strategi
generik yang diyakini efektif dalam memenangkan persaingan.
Perusahaan-perusahaan harus meningkatkan daya saing agar
dapat terus menjaga eksistensinya di era yang sangat kompetitif
1ni.

Kesuksesan perusahaan sebagai essential part of
economy growth achiever sangatlah bergantung pada daya
saingnya, bilamana suatu perusahaan berhasil bersaing di kancah
internasional maka perusahaan tersebut layak disebut sebagai
duta negara untuk pertumbuhan dan kesejahteraan. Jadi jelas
bahwa yang bersaing ialah perusahaan bukan Negara atau
kalangan industrinya (Porter, 1990). Wiggins (1997) menyatakan
bahwa hampir semua bentuk keunggulan bersaing baik. berarti
perusahaan dapat menghasilkan beberapa pelayanan atau produk
yang memiliki nilai pelanggan lebih baik dibanding yang
dihasilkan oleh pesaing atau yang dapat menghasilkan layanan
atau produk dengan biaya lebih rendah dibandingkan pesaingnya.
Dalam rangka untuk mencapal kesejahteraan. perusahaan juga

harus mampu menangkap nilai yang diciptakan. Dalam rangka




menciptakan dan menangkap nilai, perusahaan harus memiliki
keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Menurut Tjiptono
(1997) merupakan hal yang tidak mudah mendefinisikan kualitas
dengan tepat. Setiap individu akan mengartikannya secara
berbeda. Ada beberapa definisi sering dijumpai antara lain:
kecocokan dengan persyaratan, bebas cacat atau conformance 1o
the customer's reguirements (kesesuaian konsumen). Beberapa
contoh definisi tersebut baru mewakili salah satu sudut pandang
kualitas yaitu sudut pandang hasil. Kualitas masih memiliki sudut
pandang yang lain yaitu kualitas desain yang merupakan fungsi
dari spesifikasi produk. Secara luas kulitas tidak hanya ditinjau
dari sudut pandang hasil dan desain semata melainkan juga
meliputi: proses, manusia dan lingkungan.

Dampak mtegrasi antara kompetensi teknologi informasi
dan keunggulan bersaing yang berkesinambungan dari
perusahaan, menjelaskan bahwa sumber keunggulan bersaing
melalui  teknologi  informasi menggunakan kerangka kerja
berbasis sumber daya dan keterampilan manajerial terhadap
teknologi informasi yang berpotensi menghasilkan keunggulan
bersaing berkelanjutan bagi perusahaan.  Hoffman (2000)
menegaskan bahwa sebuah perusahaan dikatakan memiliki
keunggulan bersaing yang berkelanjutan bila menerapkan strategi
penciptaan nilai yang tidak dilaksanakan oleh pesaing (saat ini

atau potensial) dan perusahaan-perusahaan lamn tidak mampu
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menduplikasi manfaat dari strategi ini. Mengingat pentingnya
keunggulan bersaing dalam meningkatkan kinerja pemasaran,
maka peneliti tertarik untuk mengidentifikasi variabel-variabel
yang dapat menstimulasi kuatnya keunggulan bersaing. sehingga
dalam penelitian ini dapat diidentifikasi dua faktor penting
tersebut yakni Market Orientation.,

Konsep market orientation merupakan elemen sentral
dalam filosofi manajemen yang didasarkan pada konsep
pemasaran dan dianggap sangat berpengaruh pada profitabilitas
jangka panjang. Mengingat pentingnya market orientation
sebagai ukuran vang signifikan dari implementasi konsep
pemasaran, Marketing Science Institute mendorong penelitian-
penelitian empiris tentang konseptualisasi dan pengukuran
market. Dua artikel dant Narver & Slater (1990) dan Kohli &
Jaworski (1990) mengemukakan konsep marker orientation pada
awal tahun 1990an, Narver & Slater (1990) merepresentasikan
perspektif  kultural dart  marker orientation. Mereka
mendefinisikan marker orientation sebagai kultur organisasi yang
paling efektif dan efisien dalam menciptakan perilaku yang
diperlukan dalam penciptaan nilai yang superior bagi pelanggan,
dan dengan demikian akan menghasilkan performa superior
secara kontinu (Narver & Slater, 1990. pg.21). Mereka
menyatakan bahwa market orientation terdiri dari tiga komponen

behavioral (Tjiptono, 1997):




Id
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Customer  orientation: menyangkut pemahaman atas
kebutuhan-kebutuhan konsumen saat ini dan yang akan
datang. yang ditujukan bagi penciptaan nilai superior. Hal ini
konsisten dengan persepsi Narver & Slater (1990) bahwa inti
dari orientasi pasar adalah fokus pada konsumen. Dengan
perkataan lain, hal tersebut tidak saja menyangkut
pemenuhan kebutuhan konsumen. tetapi menyangkut juga
bagaimana memberikan nilai tambah melalui pengurangan
biaya atau melalui peningkatan manfaat bagi para konsumen.
Competitor orientation: menyangkul usaha mendapatkan
informasi tentang pesaing-pesaing yang ada maupun yang
potensial menjadi pesaing. Informasi ini menyangkut
kekuatan, kelemahan. dan kapabilitas jangka panjang
pesaing. Informasi tentang pesaing ini sangat diperfukan agar
organisasi dapat merancang strateji untuk bersaing secara
efektif,

Inter-functional  coordination: menyangkut koordinasi
sumber daya yang dimiliki organisasi yang ditujukan untuk
usaha penciptaan nilai superior bagi konsumen. Setiap
fungsi/divisi dalam organisasi penting dan masing-masing
memainkan peran yang unik dalam penciptaan nilai bagi
konsumen.

Ketiga komponen marker orientation yang dikemukakan

oleh Narver & Slater (1990) ini secara implisit menekankan
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bahwa inovasi yang berkelanjutan merupakan kunci keberhasilan.
Disisi lain, Kohli & Jaworski (1990) merepresentasikan perseptif
behavioral dari market orientation. Mereka mendefinisikan
market  orientation  sebagai  aktivitas organisasi secara
menyeluruh dalam melakukan marker intelligence menyangkut
kebutuhan-kebutuhan konsumen saat inl maupun yang akan
datang., mendiseminasi hasil jntelligence ke seluruh bagian
organisasi, dan organisasi secara menyeluruh melakukan respon
terhadap intelligence tersebut. Ketiga hal yang terkandung dalam
definisi Kohli & Jaworski (1990) tersebut dapat diuraikan lebih
lanjut sebagai berikut:

1. Intelligence generation: Kohli & Jaworski (1990) memandang
intelligence generation sebagai awal dari keseluruhan aktivitas
market orientation. Mereka berargumen hal tersebut lebih luas
dari sekedar mencari informasi tentang kebutuhan konsumen
yang disampaikan secara verbal. Analisis juga ditujukan pada
faktor-faktor eksternal yang dapat mempengaruhi kebutuhan-
kebutuhan konsumen. fnrelligence generation menyangkut cara
pengumpulan dan mendapatkan kebutuhan-kebutuhan yang
ekspresif dan yang laten. baik itu konsumen vang ada saat ini.
konsumen potensial, para pesaing, dan juga pelaku-pelaku pasar
lainnya

I

Intelligence  dissemination: Kohli & Jaworski  (1990)

memandang perlunya komunikasi. diseminasi, dan bahkan
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menjual marker intelligence. Hal ini menyangkut proses dua
arah yang menyangkut komunikasi bebas secara lateral dan
horisontal (Harris & Piercy, 1999). dimana seluruh informasi
vang berharga menyangkut kebutuhan konsumen dipahami oleh
seluruh bagian dan fungsi dalam organisasi.

Responsiveness: menyangkut kemampuan organisasi untuk
bereaksi atas informasi yang didapatkan dan disebarkan
dalam organisasi. Responsiveness dibagi dalam dua jenis
aktivitas, vyaitu: penggunaan market intelligence dalam
mengembangkan rencana dan response implementation
(implementasi rencana yang telah disusun atas dasar marker
intelligence).

Kohli & Jaworski (1990) memperkenalkan marker

intelligence dan bukannya customer focus sebagai elemen sentral

dalam orentasi pasar karena dalam pandangan mereka marker

intelligence merupakan konsep yang lebih luas dibanding

customer focus.

Berdasarkan penelitian terdahulu di atas. maka dapat

diketahui gap penelitian ini adalah sebagai berikut:

L.

Hubungan antara competitive advantage dengan kinerja
pemasaran. Soegoto (2007) mampu membuktikan pengaruh
signifikan dan positif variabel competitive advantage dengan

kinerja pemasaran.  Penelitian Soegoto (2007) tidak
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memasukkan variabel marker oriemtation dan Market

Orientation.

[l

Hubungan antara market orientation dengan Kkinerja
pemasaran, Olivares and Lado (2009). Morgan, Vorhies &
Mason (2009) berhasil membuktikan pengaruh signifikan dan
positif — variabel marker orientation  dengan  kinerja
perusahaan. Peneliian Olivares and Lado (2009),
Morgan Vorhies &Mason (2009) tidak memasukkan variabel
competitive  advantage  serta  menggunakan  kinerja
perusahaan secara umum, bukan kinerja pemasaran yang
lebih spesifik.

Berdasarkan mapping hasil penelitian sebelumnya
tentang market orientation, competitive advantage dan kinerja
pemasaran, penelitian ini berusaha mengkonstruksi model-model
dari hasil penelitian terdahulu dalam satu bentuk model simultan
untuk menjawab fenomena dimana marker orientation dinilai
sebagai faktor yang berperan sebagai variabel yang berpengaruh
terhadap competitive advantage dan kinerja pemasaran
perusahaan furniture di pulau Jawa yang sedang menghadapi
persaingan dengan produk-produk sejenis dari China. Penelitian-
penelitian terdahulu belum ada yang mengkonsruksikan variabel-
variabel yang lebih lengkap secara simultan. Juga penelitian

terdahulu hanya menekankan hubungan bivariat antar variabel.
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12.  Rumusan Masalah

Berkaitan dengan latar belakang masalah yang menelaah
tentang peran market orientation sebagai faktor yang
berpengaruh pada orientasi pasar dan compefitive advantage
terhadap kinerja pemasaran perusahaan-perusahaan furmiture di
Indonesia dalam rangka menghadapi tantangan persaingan
perdagangan bebas era ACFTA.

Semua indikasi-indikasi permasalahan yang
teridentifikasi pada penjelasan latar belakang di atas dapat
dikonstruksikan dalam beberapa pokok masalah yang akan
dilakukan kajian lebih dalam lagi. yakni:

1. Apakah marker orientation berpengaruh positif terhadap
competitive advantage pada perusahaan-perusahaan furniture

di wilayah Jawa?

3%

Apakah marker orientation berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran pada perusahaan-perusahaan furniture di
wilayah Jawa?

3. Apakah competitive advantage berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran pada perusahaan-perusahaan furniture di

wilayah Jawa?




13. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang dilakukan ini adalah untuk
mengkaji dan menganalisis:
L. Pengaruh market orientation pada competitive advantage

perusahaan-perusahaan furniture di wilayah Jawa

[

Pengaruh market orientation pada Kinerja pemasaran
perusahaan-perusahaan furnifure di wilayah Jawa
3. Pengaruh competitive advantage pada kinerja pemasaran

perusahaan-perusahaan furniture di wilayah Jawa

14.  Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi
manfaat bagi pengembangan pengetahuan. bahan kajian dan
pertimbangan serta dapat digunakan referensi penelitian, antara
lain:

1. Memberikan sumbangan pada pengembangan  ilmu
pengetahuan  dalam upaya memahami pentingnya
membangun competitive advantage yang berwawasan marker
orientation untuk meningkatkan kinerja perusahaan. terutama

bagi para pengusaha furniture di wilayah Jawa

(R ]

Sebagai bahan pemikiran untuk kajian dan pertimbangan
bagi instiusi Pemerintahan dan Kadin dalam upaya

meningkatkan daya saing industri nasional.
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3. Sebagai bahan acuan bagi peneliti-peneliti selanjutnya untuk
dikembangkan mengikuti perkembangan yang terjadi saat

itu.




DD 2
TINJHUAN PUSTARA

2.1.  Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran merupakan pemyataan (baik secara
implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana suatu merek atau
lini produk mencapai tujuannya yaitu memenangkan persaingan.
Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah pada
variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar
sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya bauran
pemasaran (Tjiptono, 1997).
Tjiptono (1997) mengungkapkan bahwa strategi pema
saran terdiri atas lima elemen yang saling berkaitan, yakni:
1. Penentuan target pasar, vakni memilih pasar yang akan
dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-faktor:
23
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a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan
teknologi yang dapat diproteksi dan didominasi

b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong
perlunya pemusatan (fokus) yvang lebih sempit

c. Pengalaman yang didasarkan pada wial-and-ervor di
dalam menganggapi peluang dan tantangan

d. Kemampuan spesifik/unik yang berasal dan kepemilikan
atas sumber daya yang langka baik kemampuan. mesin
ataupun SDM.

Pemilihan pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar

dan kemudian memilih pasar sasaran yang paling

memungkinkan untuk dilayani perusahaan.

Perencanaan produk

Perencanaan produk meliputi produk spesifik yang dijual,

pembentukan lini produk dan desain penawaran pada

masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan mantaat

total yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan

pembelian. Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri,

nama merek produk, ketersediaan produk. jaminan atau

garansi, jasa reparasi dan bantuan teknis yang disediakan

penjual. serta hubungan personal yang mungkin terbentuk di

antara pembeli dan penjual.
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3. Penetapan harga
Penetapan harga menyangkut menentukan harga yang dapat
mencerminkan nilai  kuantitatift dari  produk kepada
pelanggan.

4. Sistem distribusi
Sistem distribusi menyangkut saluran perdagangan grosir dan
eceran yang dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir
yang membeli dan menggunakannya.

5. Komunikasi pemasaran
Promosi meliputi advertising, sales promotion, publicity,
personal selling dan ada tambahan 2 komponen baru ialah
Interner Marketing serta direct marketing.

Perencanaan pemasaran adalah fenomena perilaku
karena terdiri dari adopsi teknologi. Perencanaan pendukung
pemasaran berpendapat bahwa adopsi teknologi perencanaan
pemasaran menyediakan pengambilan keputusan yang lebih
komprehensif, rasional dan objektif. dan bahwa ini mengarah ke
lebih alokasi sumber daya yang tepat dan peningkatan kinerja
organisasi (Pulendran, Speed & Widing IL. 2002). Adapun cara-
cara yang dapat dilakukan untuk melakukan suatu pemasaran:

1. Mengidentifikasikan kebutuhan konsumen
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Menganalisa kebutuhan dan keinginan konsumen serta
persepsi konsumen terhadap barang; dan jasa. baik yang

dihasilkan perusahaan maupun pesaing.

Menentukan produk yang akan diproduksi

Mengembangkan barang dan jasa yang hendak dipasarkan
agar sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.
Menentukan harga yang sesuai

Menetapkan harga yang sesuai supaya barang dan jasa yang
dipasarkan mampu bersaing yang sekaligus dapat
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan.

Menentukan metode promosi

Membuat program promosi yang dapat menciptakan dan
mempertahankan bahkan menambah jumlah pelangganan.
Menentukan saluran distribusi

Membuat kerjasama yang baik dengan penyalur sehingga
barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan dapat selalu
tersedia pada tempat dan waktu pada saat dibutuhkan

pelanggan.

2.1.1. Unsur Pokok Strategi Pemasaran

Program pemasaran meliputi tindakan yang dapat

mempengaruhi permintaan terhadap produk. di antaranya harga,

merancang kampanye iklan yang baik, merancang program
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promosi yang unik, mementukan saluran distribusi, dan
sebagainya. Dalam penerapannya, seringkali berbagai program
pemasaran dipadukan atau dilaksanakan secara bersama-sama.
Namun, kadangkala ada juga situasi di mana manajer pemasaran
harus memilih program pemasaran yang 'terbaik' oleh karena
keterbatasan anggaran. Dalam menentukan pilihan program
pemasaran terbaik, manajer pemasaran harus terlebih dahulu
menyusun dan mengkomunikasikan strategi pemasaran dengan
Jelas. Tiga dimensi yang berbeda pemasaran: pemasaran sebagai
budaya, pemasaran sebagai strategi. dan taktik pemasaran.
"Pemasaran sebagai budaya. yang mencakup seperangkat nilai-
nilai dasar dan keyakinan tentang pentingnya pusat pelanggan
yang membimbing organisasi, terutama tanggung jawab
korporasi dan manajer Small Business Unit (SBU)-level".
Sebagai strategi pemasaran adalah penekanan pada tingkat Small
Business Unit (SBU), di mana fokusnva adalah pada segmentasi
pasar, fargefing, dan posifioning perusahaan. Sementara itu. di
tingkat operasional, manajer pemasaran harus fokus pada taktik
pemasaran (yaitu: produk, harga, promosi dan tempat) (Bello,
2001).

Strategi pemasaran merupakan perencanaan yang
menjabarkan harapan perusahaan terhadap hasil dari program
pemasarannya, juga dampaknya terhadap permintaan produk atau

lini produknya di pasar sasaran. Perusahaan dapat menggunakan
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dua atau lebih program pemasaran secara bersamaan. sebab
setiap jenis program (seperti periklanan, promosi penjualan,
personal selling. layanan pelanggan. atau pengembangan produk)
memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh
sebab itu, dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasi
Program-program pemasaran agar program-program itu sejalan
dan terintegrasi secara sinergistik. Mekanisme ini disebut strategi
pemasaran, Umumnya peluang pemasaran terbaik diperoleh dari
upaya memperbesar jumlah permintaan.

Perlu juga dipahami bahwa di satu pihak. strategi
pemasaran merupakan jembatan antara perusahaan dan analisa
terhadap situasi persaingan. Oleh karenanya. program pemasaran
harus konsisten dan mutlak didasarkan pada strategi-strategi

pemasaran.

2.2.  Orientasi Pasar (Market Orientation)

Banyak penulis memperdebatkan perbedaan konseptual
dan aplikasi antara penckanan organisasi berorientasi pasar
(market orientation) dan yang berorientasi pemasaran (rmarketing
arientation) (Perreault. 1984; Kohli & Jaworski. 1990). Namun,
Lindgreen er. al. (2009) mengungkapkan kesepakatan umum
dalam literatur orientasi pasar menunjukkan bahwa orientasi
pasar merupakan aktivitas pengumpulan, informasi yang sedang

berlangsung sistematis tentang pelanggan dan pesaing, berbagi
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lintas-fungsional terkait informasi di perusahaan., dan cepat
tanggap terhadap tindakan pesaing dan perubahan kebutuhan
pasar,

Sementara orientasi  pasar (market  orientation)
menyiratkan adopsi organisasi secara luas dan operasionalisasi
konsep pemasaran. orientasi pemasaran (marketing orientation)
berfokus pada kegiatan-kegiatan spesifik dari unit pemasaran
(Blankson & Ogbuehi. 2007). Orientasi pasar adalah lebih dan
sekedar 'semakin dekat dengan pelanggan. "Organisasi dapat
berorientasi pasar hanya jika bepar-benar memahami pasar.
Informasi pelanggan harus melalui penelitian dan fungsi promosi
untuk menyerap setiap fungsi organisasi. Olivares & Lado
(2009) menyatakan rangkaian kegiatan yang dikembangkan oleh
perusahaan secara permanen untuk memantau. menganalisis dan
menanggapi perubahan pasar disebut dalam literatur Pemasaran
sebagal "orientasi pasar”, Orientasi pasar adalah jems logika
pemasaran yang fokus pada pelanggan, dapat membantu untuk
membangun hubungan dan berkomunikasi pengetahuan dengan
pelanggan, dalam rangka meningkatkan kepuasan pelanggan,
loyalitas pelanggan serta mendapatkan dan mengumpulkan nilai
bagi bisnis (Liyun. ar. a/, 2008). Orientasi pasar berfokus pada
penilaian kebutuhan pelanggan, dan yang kemudian memberikan
kualitas pelayanan yang tinggi (Chakrabarty & Green Jr., 2007).

Orientasi pasar dianggap sebagai sumber daya organisasi yang
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memfasilitasi proses pembelajaran dan pengembangan inovasi
(Gaizutis & Kurtinaitiene, 2008).

Orientasi pasar adalah penciptaan intelejensi pasar oleh
perusahaan yang berkaitan dengan kebutuhan pelanggan saat ini
dan di masa mendatang, penyebaran hasil intelejensi pasar (yang
berupa informasi) pada semua fungsi/divisi yang ada dalam
perusahaan haruslah diikuti dengan daya respon mereka terhadap
informasi tersebut (Kohli dan Jawerski, 1990; Kyriazis, 2004).
Orientasi pasar adalah merupakan budaya perusahaan yang dapat
menciptakan perilaku/tindakan penting yang efisien dan efektif
untuk menciptakan nilai bagi para pelanggan dan perusahaan
secara berkelanjutan (Narver and Slater, 1990; Kyriazis, 2004).
Kohli dan Jaworski (1990) menggunakan istilah “orientasi
pemasaran” untuk mengartikan implementasi konsep pemasaran.
Yang lebih formal. mercka mengambil perspektif pemrosesan
informasi dan mengartikan orientasi pasar sebagal “penciptaan
intelejensi pasar organisasi luas yang berkaitan dengna kebutuhan
pelanggan saat ini dan di masa mendatang, persebaran intelejensi
di antara beberapa departemen. dan daya respon organisasi secara
luas ke mtelegensi pasar.”

Orientasi pasar menempatkan penekanan khusus pada
penyebarluasan dan tanggap terhadap intelijen pasar di seluruh

seluruh organisasi (Zhou, Lie. Zhou, 2004). Keskin, Erdil and
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Erdil (2003) menyatakan bahwa Kohli dan Jaworski (1990)
mengartikan orientasi pasar menurut tiga dimensi:
1. Penciptaan informasi pasar tentang kebutuhan pelanggan dan

faktor-faktor lingkungan eksternal

I3

Penyebaran informasi tersebut kepada fungsi/divisi yang ada

dalam perusahaan

3. Pemilihan strategi-strategi yang tepat untuk merespon
terhadap informasi yang diperoleh dari hasil intelejensi pasar.

Unsur-unsur tersebut meliputi pengumpulan informasi
sistematik dan berkelanjutan yang berkaitan dengan pelanggan
serta pesaing. pembagian informasi antar fungsi dalam
berkoordinasi dan daya respon mereka terhadap kebutuhan pasar
yang selalu berubah (Keskin, Erdil and Erdil, 2003)

Sebaliknya, Narver dan Slater (1990) mengambil
perspektif kultural dan mengartikan orientasi pasar sebagai
budaya perusahaan yang paling efektif dan efisien menciptakan
perilaku/tindakan yang diperlukan bagi pembentukan nilai
manfaat bagi para pembeli dan perusahaan. Mereka menyebutkan
bahwa sebuah orientasi pasar meliputi tiga komponen perilaku —
orientasi pelanggan, orientasi pesaing. dan koordinasi antar
fungsi - ditambah lagi dengan 2 kriteria lain yaitu fokus jangka
panjang dan profitabilitas. Tanpa memperhatikan perbedaan-

444444

berkaitan dan bisa dipadukan ke dalam definisi yang lebih luas.
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Konsisten dengan studi-studi sebelumnya dimana dalam studi ini
mereka memandang perusahaan-perusahaan yang berorientasi
pasar sebagai perusahaan-perusahaan yang tindakannya konsisten
dengan dua konsep orientasi pasar yang dikembangkan oleh
Kohli dan Jaworski (1990) dan Narver dan Slater (1990).

Ada kesamaan yang jelas antara kedua definisi dari Kohli
dan Jaworski (1990) dan Narver dan Slater (1990). Pertama,
keduanya fokus pada peran sentral pelanggan dalam manifestasi
orientasi pasar. Kedua, keduanya memerlukan orientasi eksternal.
Ketiga. keduanya mengakui pentingnya vang responsif terhadap
pelanggan pada tingkat organisasi. Akhirnya. ada pengakuan
bahwa kepentingan pemangku kepentingan lainnya dan/atau
kekuatan lain membentuk kebutuhan dan harapan pelanggan
(Mavondo & Farrell. 2000). Gauzente (1999) menyebut Kohli
dan Jaworski berbeda dari Narver dan Slater sehubungan dengan
penggunaan dimensi budaya, namun komponen orientasi pasar
rupanya mirip. Mereka berpendapat bahwa dimensi organisasi
(berbagi informasi. koordinasi antar departemen) sangat penting.
Mereka juga menunjukkan bahwa orientasi pasar tidak hanya
berkaitan dengan kebutuhan sekarang tetapi juga masa depan
pelanggan.

Orientasi pasar dipahami sebagai budaya perusahaan di
mana pasar, pelanggan dan pesaing merupakan sumber informasi.

Sehingga. sebuah orientasi pasar mengimplikasikan adanya
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serangkaian nilai. sikap dan pemahaman yang sama di seluruh
divisi dalam perusahaan dimana hal ini bagaikan invisible hand
yang memandu perilaku individu dalam perusahaan untuk selalu
mencoba menstimulasi penciptaan nilai yang lebih tinggi bagi
pelanggan. Perspektif perilaku ini menerapkan definisi konsep
orientasi pasar yang menjelaskan tugas-tugas setiap fungsi/divisi
yang harus diselesaikan dalam perusahaan untuk mempraktekkan
kultur secara efektif (Kohli and Jaworski, 1990).

Keskin, Erdil and Erdil (2003) berpandangan bahwa
orientasi pasar merupakan kultur perusahaan yang menempatkan
kepuasan pelanggan sebagai inti dari segala tindakan perusahaan
untuk menghasilkan manfaat bagi para pelanggan dan kinerja
yang bagus bagi perusahaan (Narver and Slater, 1990).
Kebutuhan dan harapan pelanggan berkembang sepanjang waktu
dan hal ini dapat memicu terciptanya produk dan jasa yang
berkualitas tinggi terhadap pemenuhan kebutuhan pasar serta hal
ini sangatlah penting bagi keberhasilan usaha (Jaworski dan
Kohli, 1993). Daya respon terhadap kebutuhan pasar yang selalu
memerlukan adanya produk dan jasa baru. tentunya berkaitan
dengan kemampuan inovasi dari sebuah perusahaan. Orientasi
pasar juga dijelaskan sebagai aktivitas pemasaran yang dirancang
untuk memenuhi  kebutuhan pelanggan secara lebih baik
dibandingkan pesaing. Sementara terdapat beberapa konsep

arientasi pasar, ini berfokus pada tiga komponen utama: 1) fokus
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terhadap pelanggan. 2) fokus terhadap pesaing dan 3) koordinasi
antar fungsi/divisi. Semua hal ini memiliki fokus terhadap
pengumpulan informasi. penyebaran informasi dan kemampuan
merespon apa yang diterima lalu mencerminkannya dalam
berperilaku/bereaksi dalam perencanaan (Baker dan Sinkula
1999).

2.2.1. Orientasi Pasar dan Daya Inovasi Perusahaan

Ketika selera pelanggan dan strategi kompetitor dinamis,
ada kebutuhan untuk merancang ulang atau menyesuaikan
produk. Inovasi perusahaan digambarkan oleh pengembangan
dan inovasi pemasaran yang cenderung melibatkan pasar,
teknologi dan ketidakpastian pesaing. Hal ini berarti perlunya
informasi baru. perubahan teknis dan pengaturan organisasi yang
baru (Erdil & Keskin, 2003). Pemasaran dan inovasi dipandang.
sekarang lebih dan sebelumnya. sebagai rangsangan terhadap
pertumbuhan ekonomi dan komponen utama dari keunggulan
kompetitif (Lucas & Ferreli, 2000). Pemahaman yang lebih baik
tentang sifat dan sumber orientasi pasar dalam organisasi dan
membantu dalam mengembangkan pasar yang lebih usaha
berorientasi teknologi tinggi (Renko & Carsrud. 2009). Budaya
orientasi pasar adalah budaya kelompok yang dirancang untuk
menciptakan milai  pelanggan yang lebih tinggi dengan

menjalankan tindakan yang dibutuhkan dengan cara yang paling
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efisien dan efektif yang tersedia (Amirkhani & Fard, 2009).
Perusahaan-perusahaan yang berorientasi pasar biasanya adalah
perusahaan-perusahaan yang tindakannya konsisten dengan dua
konsep orientasi pasar yang dikembangkan oleh Kohli dan
Jaworski (1990) dan Narver dan Slater (1990) (Qu and Ennew,
2004). Mempelajart dampak orientasi pasar terhadap kemampuan
inovasi perusahaan menjadi area penelitian populer dalam
beberapa tahun terakhir, Perusahaan harus memberikan perhatian
lebih terhadap kebutuhan pelanggan dalam lingkungan bisnis
yang sangat kompetitif dan menawarkan merek produk-produk
dan jasa berkualitas untuk memenuhi ekspektasi yang terus
muncul. Perusahaan memerlukan sebuah strategi yang dapat
menyelaraskan arah kebijakannya dengan keinginan stakeholder
sekaligus berorientasi pada pasar atau pelanggan.

Meningkatnya perhatian terhadap orientasi pasar oleh
para praktisi dan peneliti didasarkan pada asumsi bahwa orientasi
pasar meningkatkan Kkinerja organisasi dan tdak hanya
mengandalkan pada konsep orientasi persaingan. Berbahaya bagi
perusahaan yang hanya  berorentasi pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa penting untuk berorientasi pesaing dan
memiliki koordinasi inter-fungsi dalam rangka untuk memiliki
tingkat kreativitas produk baru yang tinggi (Wei, 2010). Dampak
persaingan berperan penting dalam terbentuknya strategi

perusahaan dan kinerja inovasinya. Seperti disebut dalam




36

literatur orientasi pasar bisa berdampak langsung terhadap kinerja
dan dampak tak langsungnya juga bisa muncul. Orientasi pasar
dan R&D serta interaksi keduanya mendorong daya imovasi
perusahaan (kesediaan dan kemampuan untuk berinovasi) hingga
pada akhimya berujung pada penerimaan produk/jusa oleh

pelanggan.

2.2.2. Dimensi Orientasi Pasar

Upaya-upaya besar untuk membuat konsep konsep
orientasi pasar telah muncul: (1) perspektif pengambilan
keputusan, (2) perspektif pasar kecerdasan, (3) perspektif budaya
berbasis perilaku. (4) perspektif strategis fokus, dan (5)
perspektif pelanggan. Orientasi pasar mengacu pada generasi
organisasi intelijen pasar yang luas yang berkaitan dengan
kebutuhan saat ini dan masa depan pelanggan. penyebaran
mtelijen dalam organisasi. dan tanggapan terhadap hal itu.
Kelebihan utama dari pandangan terintegrasi ini adalah (1) fokus
memperluas pasar daripada kecerdasan pelanggan, (2) penekanan
pada suatu bentuk spesifik dari koordinasi antar-fungsional yang
berkaitan dengan intelijen pasar, dan (3) fokus pada kegiatan
yang berhubungan dengan pengolahan kecerdasan bukan dampak
dari kegiatan (misalnya. profitabilitas). Juga, harus ditekankan
bahwa pandangan ini memungkinkan seseorang untuk menilai

sejauh mana sebuah organisasi berorientasi pasar. bukan
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menekankan dengan atau tanpa evaluasi (Kohli & Jaworski,
1993).

Zhou, er. al. (2008) menyebutkan dua perspektif
dominan muncul dari literatur market orientation. Pendekatan
budaya mendefinisikan market orientation sebagai satu aspek
dari budaya perusahaan yang menempatkan prioritas tertinggi
pada menciptakan dan mempertahankan nilai pelanggan yang
unggul (Slater dan Narver, 1998), Dalam upaya untuk
menciptakan nilai pelanggan yang unggul terus menerus, market
oriemtation menekankan kebutuhan untuk memahami target
pelanggan dan kompetitor vang ada dan potensial secara
menyeluruh, serta  koordinasi  interfunctional sumber daya
perusahaan dan kegiatan. Sebunh pendekatan yang memiliki
pengaruh sama, memandang marker orientation dalam perspektif
intelijen dimana enerasi organisasi intelijen pasar yang luas yang
berkaitan dengan kebutuhan pelanggan sekarang dan masa depan,
penyebarluasan intelijen di seluruh departemen. dan organisasi
tanggap lebar untuk itu (Kohli dan Jaworski. 1990). Pendekatan
ini mengutamakan kegiatan yang menghasilkan, menyebar
luaskan. dan menanggapi kebutuhan pelanggan di seluruh
organisasi.

Narver & Slater (1990) menggunakan tinjauan kultural
dari Market Orientation. Narver & Slater (1990) mendefinisikan

Market Orientation sebagai kultur perusahaan yang paling efektif
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dan efisien dalam menciptakan perilaku yang diperlukan dalam
penciptaan nilai yang superior bagi pelanggan. dan dengan
demikian akan menghasilkan performa superior secara
berkelanjutan (Narver & Slater. 1990. pg.2l). Mereka
menyatakan bahwa Market  Orientation terdiri dan tiga
komponen, yaitu:

L. Customer orientation: menyangkut pemahaman atas
kebutuhan-kebutuhan konsumen saat ini dan yang akan
datang, yang ditujukan bagi penciptaan nilai superior. Hal ini
sesuai dengan persepsi Narver & Slater (1990) bahwa inti
dari Market Orientation adalah fokus pada konsumen.
Dengan perkataan lain. hal tersebut tidak saja menyangkut
pemenuhan kebutuhan konsumen. tetapr menyangkut juga
bagaimana memberikan nilai tambah melalui pengurangan
biaya-biaya atau melalui peningkatan manfaat bagi para
konsumen. Menurut Gudergan (2010) manajemen nilal
pelanggan akan mengarahkan pada orientasi pasar yang lebih
besar. Bicen (2009), orientasi pelanggan berarti bahwa
perusahaan memiliki pemahaman yang memadai target pasar
untuk dapat menciptakan nilai yang superior bagi mereka
secara terus menerus. Larsen et. Al (2006) mengklaim bahwa
untuk menjadi sukses. organisasi yang berorientasi pasar
harus menyesuaikan kompetensi perusahaan dengan kebu

tuhan pelanggan.
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2. Competitor orientation: menyangkut usaha mendapatkan
informasi tentang pesaing-pesaing yang ada maupun yang
potensial menjadi pesaing. Informasi ini menyangkut
kekuvatan. kelemahan, dan kapabilitas jangka panjang
pesaing. Informasi tentang pesaing ini sangat diperlukan agar
organisasi dapat merancang strategi untuk bersaing secara
efektif. Bicen (2009). orientasi pesaing adalah bahwa
perusahaan memahami kekuatan jangka pendek dan
kelemahan dan kemampuan jangka panjang dan strategi dari
kedua pesaing kunci potensial saat ini dan kunci.

3. Inter-functional coordination: menyangkut pemanfaatan
sumber daya yang dimiliki perusahaan untuk usaha
penciptaan nilai superior bagi konsumen. Setiap fungsi
dalam organisasi adalah penting dan masing-masing
memainkan peran yang unik dalam penciptaan nilai bagi
konsumen. O’Cass & Ngo (2009) menyatakan orientasi pasar
yang melibatkan beberapa departemen berbagi informasi
tentang pelanggan dan terlibat dalam (customer-linking)
kegiatan yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan. Bicen (2009), koordinasi antar fungsional
terkoordinasi pemanfaatan sumber daya perusahaan dalam
menciptakan nilai superior bagi pelanggan target.

Ketiga komponen Market Orientation yang dikemukakan

oleh Narver & Slater (1990) ini secara implisit menekankan
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bahwa inovasi yang berkelanjutan merupakan kunci keberhasilan.
Disisi lain, Kohli & Jaworski (1990) menggunakan tinjauan
behavioral dari Marker Orientation. Mereka mendefinisikan
Market  Orientation sebagai aktivitas perusahaan secara
menyeluruh dalam melakukan marker intelligence menyangkut
kebutuhan-kebutuhan konsumen saat ini maupun yang akan
datang. menyebarkan hasil intelligence tersebut keseluruh bagian
perusahaan. dan sehingga perusahaan dapat melakukan respon
terhadap hal tersebut. Jayachandran & Bearden (2005), perspekuf
perilaku (behavioral perspective) berkonsentrasi pada kegiatan
organisasi yang berkaitan dengan generasi dan penyebarluasan
dan tanggap terhadap marker intelligence. Ketiga hal yang
terkandung ddlam definisi Kohli & Jaworski (1990) tersebut
dapat diuraikan lebih lanjut sebagai berikut:

1. Intelligence generation: Kohli & Jaworski (1990)
memandang intelligence generation sebagai awal dan
keseluruhan  aktivitas  Marker  Orientation.  Mereka
berargumen hal tersebut lebih luas dan sekedar mencari
informasi tentang kebutuhan konsumen yang disampaikan
secara verbal. Analisis juga ditujukan pada faktor-faktor
eksternal yang dapat mempengaruhi kebutuhan-kebutuhan
konsumen. [Inrelligence generation menyangkut cara
pengumpulan dan mendapatkan kebutuhan-kebutuhan vang

ekspresif dan yang laten dari konsumen. Malik& Naeem
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(2009). pengelolaan intelijen pasar dengan menggunakan
kemampuan dinamis yang berbeda dan  organisasi

menghasilkan organisasi dan kinerja keuangan yang superior.
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Indikator Orientasi Pasar
Sumber: Kohli & Jaworski (1990) dan Narver & Slater (1990)

Intelligence dissemination: Kohli & Jaworski (1990)
memandang perlunya komunikasi, penyebaran, dan bahkan
menjual market intelligence. Hal ini menyangkut proses dua
arah yang menyangkut komunikasi bebas secara lateral dan

horisontal, dimana seluruh informasi  yang  berharga
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menyangkut kebutuhan konsumen dipahami oleh seluruh
bagian dan fungsi dalam perusahaan.

3. Responsiveness: menyangkut kemampuan perusahaan untuk
bereaksi atas informasi yang didapatkan dan disebarkan
dalam perusahaan. Responsiveness dibagi dalam dua jenis
aktivitas, yaltu: response design (penggunaan market
intelligence dalam mengembangkan rencana), dan response
implementation (implementasi rencana vang telah disusun
atas dasar market intelligence).

Kohli & Jaworski (1990) memperkenalkani marker
intelligence dan bukan customer focus sebagai elemen sentral
dalam Marker Orientation karena dalam pandangan mereka
marker intelligence merupakan konsep yang lebih luas dibanding
customer focus. Dalam market intelligence termasuk juga faktor-
faktor pasar yang exegenous yang mempengaruhi kebutuhan dan
preferensi konsumen. baik kebutuhan saat in1 maupun kebutuhan

yang akan datang.

2.2.3. Orientasi Pasar dan Kinerja Perusahaan
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Keskin, Erdil and Erdil (2003) menyatakan sejumlah
peneliti menguji hubungan antara orientasi pasar dan kinerja.
Meski beberapa studi mendukung hubungan antara orientasi
pasar dan profitabilitas hubungan antara orientasi pasar dan
inovasi nampak lebih kompleks (Slater and Narver, 2000).
Beberapa tulisan menyatakan bahwa pentingnya orientasi pasar
bagi kinerja perusahaan bergantung pada kondisi-kondisi
lingkungan (Narver dan Slater, 1990), orientasi pasar yang kuat
diperlukan untuk memfokuskan perusahaan terhadap lingkungan
vang mungkin mempengaruhi kemampuan mereka untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan dibandingkan para pesaing.
Kohli dan Jaworski (1990) menyarankan bahwa orientasi pasar
mungkin tidak memiliki kepentingan utama dalam lingkungan
yang cepat berubah. Riset terbaru menunjukkan bahwa kekuatan
hubungan antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan tidak
dipengaruhi oleh lingkungan (Jaworski dan Kohli 1993). Akibat
implementasi strategi yang berorientasi pasar, bereaksi terhadap
umpan balik pasar memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi
dengan sukses dengan perubahan-perubahan lingkungan
eksternal. Meski demikian, sementara orientasi pasar yang kuat
mungkin menjaga perusahaan tetap baik, ini mungkin bukan
merupakan posisi pasar yang tepat bagi perusahaan. Perusahaan
dengan orientasi pasar dan pembelajaran yang kuat mungkin

lebih mampu merespon kekuatan-kekuatan lingkungan melalui




pembelajaran yang memungkinkan perilaku pasar reaktif dan
movatit.

Banyak studi yang menguji hubungan kinerja dan
orientasi pasar. Literatur yang berkaitan dengan konsep
pemasaran berasumsi bahwa implementasi orientasi pasar akan
mendorong kinerja organisasi yang unggul. Dalam studi mereka
Kohli dan Jaworski (1990) mengusulkan bahwa semakin besar
orientasi pasar suatu perusahaan, semakin besar kinerjanya dan
hubungan i akan diperantarai oleh kekuatan-kekuatan eksternal
seperti ekonomi yang lebih lemah, turbulensi dan kompetisi pasar
yang lebih besar. Konteks lingkungan sebuah perusahaan akan
mempengaruhi tingkat orientasi pasarnya. Organisasi dalam
lingkungan yang lebih kompetitif dan dinamis bisa diharapkan
lebih berorientasi pada pasar. Akibatnya, hubungan antara
orientasi pasar dan kinerja bergantung pada karakteristik
lingkungan sebuah perusahaan (Jaworski dan Kohli 1993). Tiga
karakteristik lingkungan telah diusulkan oleh Jaworski dan Kohli
(1993): Turbulensi pasar (kecepatan perubahan dalam komposisi
pelanggan dan preferensi-preferensinya), intensitas persaingan
dan turbulensi teknologi. Perusahaan-perusahaan yang bekerja
dengan teknologi vang cepat berubah mungkin mampu
mendapatkan sebuah keuntungan kompetitif melalui inovasi

teknologi bersamaan dengan orientasi pasar.
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Keskin, Erdil and Erdil (2003) menyatakan bahwa
orientasi pasar mungkin bukan merupakan strategi perusahaan
yang tepat bagi pasar yang dinamis. di mana para pelanggan
memiliki kekuatan terbatas dan perubahan teknologi berlangsung
cepat. Narver dan Slater (1990) menemukan hubungan positif
antara orientast pasar dan keuntungan usaha di mana orientasi
pasar berkaitan terutama dengan pembelajaran dari sejumlah
bentuk kontak dengan pelanggan dan para pesaing dalam pasar
(Slater and Narver, 2000). Para penulis selanjutnya memperluas
studi awal mereka dengan mempertimbangkan pengaruh orientasi
pasar terhadap keuntungan. Sebuah orientasi kewirausahaan
menunjukkan perilaku seperti daya inovasi. pengambilan resiko
dan daya saing yang bisa meningkatkan prospek untuk
mengembangkan sebuah produk terobosan atan mengidentifikasi
segmen pasar yang tidak dilayani (Slater dan Narver, 2000)

Orientasi  pasar penting dalam memungkinkan
perusahaan untuk memahami pasar dan mengembangkan strategi
produk dan jasa yang tepat untuk memenuhi kebutuhan dan
ketentuan pelanggan. Orientasi pasar memastikan strategi untuk
berfokus pada pelanggan demi penciptaan dasar pengetahuan
pasar. yang diikuti oleh kegiatan pemasaran yang terkoordinir
secara baik antar fungsi untuk kesuksesan perusahaan jangka
panjang. Terdapat kemajuan dalam pengembangan gagasan

orientasi pasar sejak akhir 1980-an dan banyak upaya analitis
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telah dicurahkan untuk mengartikan, mengkonsepkan, dan
mengoperasionalkan gagasan orientasi pasar. Dua konseptualiasi
orientasi pemasaran mendapatkan dukungan luas pandangan
orientasi pasar berbasis informasi yang dikembangkan oleh Kohli
dan Jaworski (1990) dan interpretasi orientasi pasar berbasis

kultur yang diuji oleh Narver dan Slater (1990).

23.  Competitive Advantage

Dalam beberapa tahun terakhir konsep keunggulan
kompetitif telah menjadi fokus dalam diskusi tentang strategi
bisnis. Laporan tentang keunggulan kompetitit melimpah, tetapi
definisi yang tepat yang sulit dipahami. Dalam meninjau
penggunaan istilah keunggulan kompetitif dalam literatur
strategi. tema umum adalah penciptaan nilai. Namun, tidak ada
kesepakatan banyak nilai, kepada siapa, dan kapan (Rumelt,
2003). Hasil yang penting dari strategi kompetitif adalah
pencapaian keunggulan kompetitif. Baru-baru ini. telah ada
pengakuan yang berkembang bahwa kelebihan tersebut dapat
berada dalam batas-batas dari suatu perusahaan - melalui
hubungan dengan organisasi luar (Jap, 2000). Sebuah
perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif dengan
mengubah kekuatan kompetitif. Sebagai contoh. perusahaan
membentuk hambatan untuk mencegah pendatang baru dan

masuk ke suatu industri dengan mengembangkan sumber daya
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yang unik atau padat modal bahwa perusahaan baru tidak dapat
dengan mudah menduplikasi. Perusahaan juga meningkatkan
daya tawar atas pelanggan dan pemasok dengan meningkatkan
biaya perpindahan (swiching cost) pelanggan mereka dan
mengurangi biaya mereka sendiri untuk beralih pemasok. Lima
model kekuatan kompetitif menyediakan dasar yang solid untuk
mengembangkan strategi bisnis yang menghasilkan peluang
strategis (Shin, 2002).

Sumber daya perusahaan dan kemampuan yang berharga
adalah suatu pertimbangan penting pertama dalam memahami
sumber-sumber internal keunggulan kompetitif. Namun, jika
sumber daya dan kemampuan tertentu dikendalikan oleh berbagai
perusahaan vyang bersaing, maka bahwa sumber daya tidak
mungkin untuk menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi salah
satu dari mereka. Sebaliknya, berharga tetapi umum (yaitu, tidak
jarang) sumber daya dan kemampuan merupakan sumber paritas
kompetitif ~ (Barney, 1995). Perusahaan vyang  gagal
menerjemahkan secara efisien dan efektif sumber daya mereka
dan kemampuan ke dalam proses bisnis tidak dapat
mengharapkan untuk mewujudkan potensi keunggulan kompetitif
sumber daya tersebut. Sementara sumber daya tersebut dapat
mempertahankan potensi untuk menghasilkan keunggulan
kompetitif untuk beberapa periode waktu, bahwa potensi dapat

direalisasikan hanya jika digunakan dalam proses bisnis, untuk
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itu adalah melalui proses bisnis bahwa sumber daya perusahaan
dan kemampuan bisa terkena ke pasar. di mana mereka nilai
dapat dikenali. Dalam jangka panjang, kegagalan untuk
mengeksploitasi sumber daya dan kemampuan melalui proses
bisnis dapat mengakibatkan kerusakan kemampuan mereka untuk
menghasilkan keunggulan kompetitif. Di sisi lain. dalam rangka
pemanfaatan sumber daya arus melalui proses bisnis, sumber
daya baru vang dapat dikembangkan dan disempurnakan,
sehingga memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan
sumber baru keuntungan kompetitif (Ray, Gautam: Barney. Jay
B. & Muhanna. Waleed A..2004).

Keunggulan kompetitif menurut Kotler dan Armstrong
(2008). competitive advantage is an advantage over compelitors
gained by offering consumers greather value than competitors
do. Keunggulan kompetitif dimaksudkan sebagai keunggulan
yang melebihi para pesaing, yang diperoleh dengan menawarkan
nilai lebih kepada konsumen dibanding dengan yang dilakukan
oleh pesaingnya. Keunggulan kompetitif (competitive
advantage) dapat dicapai oleh suvatu perusahaan dengan
menciptakan value yang lebih baik dibanding pesaing dengan
harga vang sama atau menciptakan value yang sama dengan
kompetitor. tetapi harga lebih rendah (Hansen & Mowen, 2006).
Keunggulan kompetitif didefinisikan sebagai kemampuan untuk

menggunakan sumber daya internal perusahaan untuk
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mengimplementasikan strategi  penciptaan nilai yang tidak
dilaksanakan secara bersamaan oleh pesaing. Demikian pula,
keunggulan kompetitif berkelanjutan merupakan keunggulan
kompetitif bahwa persaingan tidak dapat menyalin atau
mensimulasikan (El, Galily & Israeli, 2008). Cnrﬂpfﬁﬁw-
strategy is the search for a favourable competitive position dalam
an industry. Competitive strategy aims to establish a profitable
and sustainable position against the forces that determine
indusiry competition . Strategi kompetitif adalah pencarian posisi
persaingan yang menguntungkan dalam sebuah industri. Strategi
persaingan ditujukan untuk menetapkan sebuah posisi yang
menguntungkan dan berkelanjutan untuk melawan desakan dari
persamgan industri.

Hansen dan Mowen (1997), mengungkapkan bahwa
customer value adalah selisih antara sesuatu yang diterima
konsumen dengan sesuatu vyang telah dikorbankan oleh
konsumen. Perusahaan dikatakan memiliki keunggulan yang
berkesinambungan hanya bila konsumen merasakan adanya
perbedaan antara produk perusahaan dibandingkan pesaingnya,
perbedaan tersebut muncul karena adanya gap kemampuan yang
lebih baik dan gap tersebut dapat dipertahankan.

Strategi juga dapat didefinisikan dalam beberapa tingkatan. yaitu:
1. Corporate strategy. yang berkaitan dengan alokasi sumber

daya di antara berbagai bisnis yang ada dalam perusahaan.
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2. Business Strategy. yang terdapat pada tingkatan bisnis
tertentu. yang khususnya berkaitan dengan posisi persaingan.
3. Functional strategy, yang terbatas pada tindakan-tindakan
fungsi/divisi tertentu dalam svatu bisnis  (misalnya;

fungsi/divisi pemasaran, personalia, keuangan dan lainnya).

2.3.1. Menciptakan Keunggulan Kompetitif

Keunggulan kompetitif (competitive advantage) dapat
dicapai oleh suatu perusahaan dengan menciptakan value yang
lebih baik daripada pesaing dengan harga yang sama atau
menciptakan value yang sama dengan pesaing. tetapi harga lebih
rendah (Hansen & Mowen, 2006). Customer will see competitive
advantage as customer advantages, giving the company an edge
over its competitors (Kotler dan Armstrong. 2008). Konsumen
akan melihat keunggulan kompetitif sebagai keunggulan bagi
konsumen, dan menganggap perusahaan berada di atas level
pesaingnyi.

Hasil efektif pengelolaan sumber daya manusia adalah
kemampuan yang meningkat untuk menarik dan
mempertahankan karyawan yang termotivasi untuk bekerja. dan
hasil memiliki karyawan yang termotivasi secara tepat untuk
melakukan lebih banyak pekerjaan, termasuk profitabilitas yang
lebih besar. turnover karyawan yang rendah, kualitas produk
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tinggi. biaya produksi yang lebih rendah. dan penerimaan yang

lebih cepat dan implementasi strategi perusahaan. Hasil ini,

terutama jika digabungkan dengan pesaing yang tidak memiliki

orang yang termofivasi secara tepat untuk bekerja. dapat

membuat sejumlah  keunggulan kompetitif melalui  praktik

manajemen sumber daya manusia (Schuler & MacMillan. 1984).

Tahapan dalam menciptakan keuanggulan kompetitif adalah

dengan melakukan:

la

Analisis pesaing

Proses analisis kompetitor ini meliputi: Identifikasi pesaing.

penilaian pesaing dan pemilihan pesaing utama.

a. Identifikasi pesaing
Pada dasamya. identifikasi pesaing adalah tugas yang
terlihat sederhana. Pada tingkat yang terdekat. sebuah
perusahaan dapat mendefinisikan para pesaingnya sebagai
perusahaan-perusahaan  yang lain, yang menawarkan
produk-produk yang serupa atau menawarkan layanan pada
konsumen yang sama dengan harga relatif tidak berbeda.
Tetapi  perusahaan, nyatanya menghadapi rentang
persamgan yang lebih luas dan pesaing. Perusahaan bahkan
mungkin mengidentifikasi semua perusahaan sebagai
pesaingnya.

b. Penilaian pesaing
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Untuk memiliki penilaian terhadap pesaing - pesaing
utama, maka harus diketahui:

1). Tujuan pesaing

2). Identifikasi strategi pesaing

3). Memperkirakan reaksi pesaing

¢. Pemilihan pesaing utama

Perusahaan tentunya memiliki sebagian besar pesaing-

pesaing utamanya yang terpilih melalui keputusan utama

pada target konsumen, saluran distribusi, dan strategi

bauran pemasaran. Manajemen  saatnya harus

memutuskan yang mana pesaing yang memaksa

perusahaan bersaing ketat. Adapun tahapan yang dapata

dilakukan adalah:

1). Mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing

2). Mengenali pesaing baik dari dekat atau jauh.
Pengembangan strategi pemasaran kompetitif
Pengembangan strategi pemasaran kompetitif menyangkut
mengenali posisi kekuatan dari perusahaan berhadapan
dengan para pesaingnya sehingga dapat memberinya
keunggulan kompetitif terbesar yang memungkinkan.

Ketika telah memiliki pesaing utama vang
teridentifikasi dan terevaluasi, perusahaan saatnya harus
membuat strategi pemasaran kompetitif secara garis besar,

yang dengannya dapat memperoleh keunggulan kompetitif
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melalui nilai pelanggan superior. Pemasaran kompetitif
secara garis besar yang dapat digunakan oleh perusahaan
adalah:
a. Pendekatan strategi pemasaran
Tidak ada strategi yang terbaik untuk semua perusahaan.
Masing-masing perusahaan harus menunjukkan bahwa
membuat apa yang diberikan sangat masuk akal,
posisinya di industri dan tujuannya, peluangnya, dan
sumber dayanya. Bahkan dalam perusahaan, perbedaan
strategi mungkin dibutuhkan untuk bisnis dan produk-
produk yang berbeda.
Faktanya. pendekatan strategi pemasaran dan
penerapannya seringkali melalul tiga tahapan berikut:
l). Pemasaran entrepreneur
Kebanyakan dari perusahaan dimulai  secara
individual yang hidup dengan kecerdasannya.
Perusahaan tersebut memvisualisasikan peluang,
membangun strategi vang fleksibel dan mengetuk
setiap pintu rumah untuk mendapatkan perhatian.
2). Pemasaran terformulasi
Sebagaimana  perusahaan kecil ~memperoleh
kesuksesan, perusahaan tersebut pasti bergerak

maju  dengan banyak strategi  terformulasi.
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Perusahaan tersebut mengembangkan strategi
pemasaran formal dan terus menggunakannya.

3). Pemasaran Intrepreneur
Banyak perusahaan mapan dan besar mulai
merasakan hambatan  dengan pemasaran
terformulasi, karena miskin jumlah iklan, laporan
penelitian tinjauan pasar dan mencoba untuk
membenamya strategi kompetitif dan programnya.
Perusahaan-perusahaan imi kadangkala kehilangan
kreativitas pemasaran dan gairah untuk memulai.

b. Strategi kompetitif dasar

Untuk menghadapi kekuatan persaingan. Porter (dalam
Kotler, 2008) mengemukakan perlunya strategi yang
dikenal dengan nama strategi generic yang merupakan
cara mendasar bagi perusahan untuk mencapai
profitabilitas di atas rata-rata industri dengan memiliki
sustainable  competitive advantage. Strategi  generic
terdiri dari 3 macam yaitu:

1). Strategi kepemimpinan biaya : mencapai
kepemimpinan biaya dalam industi  melalm
seperangkat kebijakan fungsional yang ditujukan
kepada sasaran pokok.

Dengan  konsep ini, sebush perusahaan
bersiap menjadi produsen berbiaya rendah di dalam
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industrinya, Sumber keunggulan biaya bervariasi
dan bergantung pada struktur industri. Sumber-
sumber itu mungkin mencakup pencapaian skala
ekonomis, keunggulan teknologi, akses yang baik
akan bahan mentah, dan faktor-faktor lainnya.
Status produsen berbiaya rendah melibatkan lebih
dari sekedar menuruni kurva belajar. Produsen
berbiaya  rendah  harus  menemukan  dan
mengeksploitasi semua sumber keunggulan biaya.
Seandainya perusahaan dapat mencapai dan
mempertahankan keseluruhan keunggulan biaya,
maka perusahaan akan menjadi perusahaan
berkinerja tinggi di dalam industrinya asalkan
perusahaan tadi dapat menguasai harga pada rata-
rata industri. Dengan harga yang sama atau lebih
rendah dibandingkan pesaing-pesaingnya, posisi
berbiaya rendah dari pemimpin biaya rendah
diwujudkan dalam keuntungan yang lebih tinggi.
akan tetapi, pemimpin biaya tidak dapat
mengabaikan basis diferensiasi, Jika produknya
tidak dirasakan sebanding atau dapat diterima oleh
pembeli. pemimpin biaya akan terpaksa memotong

harga jauh di bawah harga pesaing untuk
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mendapatkan penjualan dan hal imi mungkin akan
menghapus keuntungan.

Strategi Diferensiasi. adalah diferensiasi produk
atau jasa yang ditawarkan perusahaan. yaitu
menciptakan  sesuatu  yang  dirasakan  oleh
keseluruhan industrt sebagar hal yang unik.
Pendekatan untuk melakukan diferensiasi dapat
bermacam-macam bentuknya; citra merek (brand
Image), teknologi, karakteristik khusus/unik,
pelayanan pelanggan, jaringan penyalur, atau
dimensi-dimensi lainnya.

Strategi Fokus, adalah memusatkan (foeus) pada
kelompok pembeli. segmen lini produk. atau pasar
geografis tertentu.

Strategi ini sangat berbeda dengan strategi lain
karena menekankan pilihan akan cakupan bersaing
yang sempit dalam suatu industri. Panganut strategi
fokus memilih suatu segmen atau kelompok
segmen dalam suatu industri dan menyesuaikan
strateginya untuk melayami mereka dengan
mengabaikan segmen vang lain. Dengan
mengoptimalkan strateginya untuk segmen sasaran,
penganut strategi fokus berusaha untuk mencapai

keunggulan bersaing di dalam segmen sasaran
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walaupun tidak memiliki keunggulan bersaing
secard keseluruhan.
Posisi Persaingan
Perusahaan yang berkompetisi di dalam pasar target
tertentu adalah berbeda antara tujuan dan sumber
dayanya. Beberapa diantaranya adalah perusahaan besar
dan sebagian yang lain perusahaan kecil. Beberapa
memiliki banyak sumber daya dan beberapa yang lain
terbatas dengan dana. beberapa matang dan mapan dan
beberapa yang lain masih baru dan  belum
perpengalaman. Beberapa berusaha keras memperbesar
market share secara cepat, beberapa yang lain bertujuan
untuk memperoleh profit jangka panjang. Sehingga
beberapa perusahaan menempati posisi kompetitif yang
berbeda di dalam pasar tersebut antara lain:
|. Pemimpin Pasar
2. Penantang Pasar
3. Pengikut Pasar
4. Pengisicelah pasar

Dasar fundamental sukses jangka panjang suatu

perusahaan adalah prestasi dan pemeliharaan keunggulan

kompetitif yang berkelanjutan (Hoffman. 2000). Upaya untuk

menciptakan  keunggulan kompetitif yang  berkelanjutan
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(sustainable competitive advantage). maka usaha yang dapat
dilakukan adalah:

i

Menggunakan sumber daya organisasi

Banyak organisasi memiliki daftar panjang dari sumber

dayanya. tetapi sedikit sajn yang dapat berguna untuk

menciptakan keunggulan kompetitif. Setidaknya. berdasarkan

pandangan penelitian berbasis sumber daya dari perusahaan,

menyarankan bahwa ada 3 karakteristik utama dari sumber

dava. yakni:

d.

Kontribusi untuk menciptakan nilai pelanggan
Pertimbangan utamanya dari nilai berbagai sumberdaya pada
perusahaan dalam menjawab pertanyaan  yaitu apakah
sumber daya berkontribusi terhadap penciptaan nilai
pelanggan? penciptaan nilai mungkin langsung berkontribusi
misalnya seperti melalui pemantaatan teknologi tinggi,
pelayanan yang lebih baik, diferensiasi merek yang tepat dan
ketersediaan sumber daya lainnya. Kemungkinan adanya
sumber daya yang lain perlu digali karena dapat saja hal ini
memiliki dampak tidak langsung pada nilai pelanggan.
Keunikan

Sumber daya yang benar-benar dapat memberikan
kontribusi bagi nilai pelanggan harus memiliki keunikan.

Beberapa sumberdava yang digunakan untuk outlet
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distribusi, mungkin  dapat membedakan antara
perusahaan dengan pesaing.
¢. Sulit ditira
Sumber daya yang unik pada sebuah perusahaan
menjauhkan dari risiko dalam jangka panjang untuk
ditiru atau digantikan oleh pesaing.
Keunggulan kompetitif
Potter (1980) dalam Hooley, Pier::y dan Nicoulaud (2008)
menjelaskan adanya dua hal utama untuk menciptakan
sebuah keunggulan kompetitif. yakni kepemimpinan harga
dan diferensiasi. Masing-masing aktivitas pada dua hal ini.
dapat digunakan untuk menciptakan nilai langsung terhadap
produk atau layanan.
Pencapaian kepemimpinan biaya
Masih menurut Potter (1980) dalam Hooley. Piercy dan
Nicoulaud (2008) ada beberapa faktor utama yang
berdampak pada biaya perusahaan, yakni:
a. Pertimbangan ekonomi
Pertimbangan ekonomi adalah pengendali biaya yang
paling efektif di banyak industri. Kendali pertimbangan
ekonomi yaitu dengan melakukan sesuatu secara lebih
efisien misalnya dengan memperbesar volume produksi.
Sebagai tambahan, perusahaan harus mampu mencari

bahan baku dengan kualitas yang lebih baik agar
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menekan biaya gagal proses atau dapat pula menemukan
pemasok dengan harga lebih murah namun kualitasnya
sama dengan pemasok lain.

Efek pengalaman dan pembelajaran

Lebih jauh pengurangan biaya dapat dicapai melalui
pengalaman dan pembelajaran. Belajar sangat membantu
dalam peningkatan efisiensi dan hal ini dapat dilihat dari
perbandingan kinerja karyawan saat ini dengan kinerja
pada masa-masa sebelumnya. Dengan pengalaman
berproduksi yang cukup lama maka karyawan semakin
terampil sehingga kegagalan dalan penciptaan produk
menjadi lebih rendah.

Pemunfaatan kapasitas secara maksimal

Pemanfaatan kapasitas diketahui mempunyai dampak
utama pada biaya unit. Studi PIMS (Buzzell dan Gale.
1987) telah menunjukkan hubungan positif antara
pemanfaatan dan tingkat pengembalian investasi (ROI).
Dengan pemanfaatan kapasitas yang baik akan menekan
idle resources dimana hal ini akan mendatangkan
pendapatan lebih bagi perusahaan.

Pemilihan kebijakan

Pemilihan kebijakan merupakan hal utama dari
diferensiasi juga memiliki implikasi biaya. Keputusan

dari lini produk, tingkat kualitas, layanan, fearures.
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fasilitas kredit, dan lain-lain, semua ini berdampak pada
biaya.

Faktor lokast

Lokasi dapat juga digunakan sebagai pengendali biaya
yang salah satunya ialah letak geografis, hal ini dapat
berguna untuk mendapatkan keuntungan dari biaya

produksi dan distribusi yang lebih rendah.

4. Pencapaian diferensiasi

Kebanyakan dari faktor di atas adalah penentu biaya yang

dapat juga digunakan sebagai penentu keunikan. jika

perusahaan mencari perbedaan dengan para pesaingnya.

Diferensiasi dapat menjangkau pada beberapa bagian, yakni:

.

Diferensiasi produk

Diferensiasi produk adalah mencoba untuk meningkatkan
nilai dari produk atau layanan kepada pelanggan secara
beda dari pesaing. Levit (1986) mengungkapkan bahwa
produk dan layanan dapat dilihat pada sedikitnya empat
tingkatan utama. Tingkatan tersebut adalah produk inti,
produk yang diharapkan, produk tambahan dan produk
potensial.

Diferensiasi distribusi

Diferensiasi distribusi bisa didapatkan dari menggunakan
outlet yang berbeda, memiliki jaringan yang berbeda,

atau berbeda jangkauan pasamya.
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Diferensiasi harga

Harga yang lebih rendah sebagai bagian dari diferensiasi
dapat menjadi dasar sukses bagi perusahaan jika
perusahaan dapat menciptakan produk dengan harga
yang lebih rendah namun dengan kualitas yang sama
dengan produk pesaing atau dapat pula dengan
memberikan tenggang waktu pembayaran yang lebih
longgar terhadap para distributornya. Tanpa keunggulan
biaya, memulai perang harga dapat mendatangkan
malapetaka bagi perusahaan.

Diferensiasi promosi

Diferensiasi promosi yang melibatkan penggunaan tipe
yang berbeda dan promosi misalnya, komunikasi lebih
luas digabungkan dengan menggunakan pengiklanan,
pubic relations. surat langsung, penjualan personal dan
lain-lain, promosi dengan intensitas yang berbeda
misalnya promosi yang diadakan secara parsial dari
produk-produk  perusahaan atau secara bersamaan
dimana semua produk perusahaan berpromosi sebagai
satu kesatuan merck atau dapat dapat pula perusahaan
berpromosi dengan konten yang berbeda misalnya,
dengan pesan periklanan yang berbeda secara jelas dari
promosi yang digunakan oleh para pesaing.

Diferensiasi merek
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Jenis diferensiasi ini biasanva dibuat dengan menciptakan
dunia pengalaman tertentu terhadap sebuah merek.
Diferensiasi berdasar aspek-aspek imaterial ini lebih sulit
ditiru pesaing. Pelanggan akan merasa lebih terlibat pada
asosiasi-asosiasi dunia pengalaman merek dibanding pada
asosiasi yang terkait dengan produk itu sendin. Jadi.
diferensiasi material atau imaterial bisa menjadi basis untuk
memberi nilai-tambah sebuah merek.

Secara  umum, perusahaan dikatakan  memiliki
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan bila menerapkan
strategi tidak secara bersamaan dilaksanakan oleh banyak
perusahaan yang bersaing dan ke mana perusahaan-perusahaan
lain menghadapi kerugian yang signifikan dalam memperoleh
sumber daya yang diperlukan untuk melaksanakan strategi ini
(Mata, Fuerst & Barney. 1995).

2.3.2. Dimensi Competitive Advantage

Tiga cara tradisional untuk mendapatkan keuntungan
kompetitif (kemampuan keuangan, strategis, dan teknologi), telah
dieksplorasi dengan batk dalam perencanaan strategis  dan
keunggulan kompetitif (Ulrich & Lake. 1991). Untuk
menghadapi tekanan persaingan, Porter (1980, hal. 35)
mengemukakan perlunya strategi yang dikenal dengan nama

generic strategy yang merupakan hal mendasar bagi perusahan
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untuk mencapai profitabilitas di atas rata-rata industri dengan

memiliki sustainable competitive advantage. Strategi genéric

terdiri dari 3 macam yaitu:

1. Strategi kepemimpinan biaya, yaitu mengintegrasikan
seperangkat kebijakan fungsional yang ditujukan kepada
sasaran pokok.

2. Strategi Diferensiasi adalah diferensiasi produk atau jasa
yang ditawarkan perusahaan dimana perusahaan menciptakan
sesuatu yang dirasakan oleh keseluruhan industri sebagai hal
yang berbeda dari para pesaingnya. Pendekatan untuk
melakukan diferensiasi dapat bermacama-macam bentuknya
citra rancangan atau merek (brand Image), teknologi,
karakteristik khusus, pelayanan pelanggan, jaringan penyalur,
atau dimensi-dimensi lainnya.

3. Strategi Fokus. adalah memusatkan (fecus) pada kelompok
pembeli. segmen lini produk, atau pasar geografis tertentu.

Perencanaan keputusan strategi pemasaran didukung oleh
analisa SWOT (strength, weakness, opportunity, threat) vaitu
membandingkan  kondisi  lingkungan internal perusahaan

(kekuatan dan kelemahan) dengan kondisi lingkungan eksternal

(peluang dan ancaman) dengan tujuan untuk menentukan posisi

perusahaan dalam suatu industri.
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Strategi Keunggulan
Biaya Menyeluruh

Competitive
Advantage

Strategi Diferensiasi

Strategi Fokus

Gambar 2.2

Indikator Competitive Advantage
Sumber: Porter (1980)

24. Kinerja Pemasaran

Kinerja diartikan sebagai hasil akhir aktivitas. Pada satu
level, ini bisa sesederhana definisinya meski pada level lain
ukuran kinerja umum cukup rumit. Pengukuran kinerja bisnis
baru-baru ini mendapatkan investigasi aktif dari para praktisi dan
akademisi, selama laporan dan artikel baru tentang topik ini
muncul pada satu setiap lima jam setiap hari kerja sejak 1994,
dengan pencarian di mesin pencari mencapai 70 referensi (Pont
dan Shaw, 2003).

Kinerja utama yang ditujukan pada pemasaran
merupakan kinerja efisiensi pemasaran, yang berkaitan dengan
proses-proses antar fungsi, seperti hasil-hasil dalam hal biaya dan
turnover vyang secara langsung disebabkan oleh aktivitas

promosi, penjualan, penetapan harga dan distribusi (Morgan et
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al., 2002; Lamberti, Giuliano Noci, 2010). Clark (1999)
menyatakan bahwa ukuran-ukuran kinerja pemasaran telah
bergeser dalam tiga arah konsisten selama bertahun-tahun:
pertama. dari ukuran output finansial ke non finansial: kedua.
dari ukuran output ke input: dan ketiga. dari ukuran
unidimensional ke multidimensional (Pont and Shaw. 2003).
Sistem pengukuran kinerja pemasaran adalah bagian dari kinerja
korporat yaitu  mengukur kinerja yang dipengaruhi oleh

pemasaran (Morgan et al 2002; Lamberti dan Noci, 2010),

24.1. Tipologi Kinerja Pemasaran yang Diukur

Literatur pemasaran menyarankan beberapa tipologi
kinerja pemasaran yang berbeda. Biaya terhadap aktivitas-
aktivitas yang timbul pada departemen pemasaran dianggap
sebagai biaya discretionary (Lau 1999), kinerja utama yang
ditujukan pada pemasaran merupakan Kinerja efisiensi
pemasaran, yang berkaitan dengan proses-proses antar fungsi.
seperti biaya dan turnover yang secara langsung disebabkan oleh
aktivitas promosi, penjualan. penetapan harga dan distirbusi
(Morgan et al.. 2002; Lamberti dan Noci, 2010).

Pernyebaran paradigma pemasaran yang menekankan
pada perlunya keterlibatan pelanggan ke dalam proses-proses
pemasaran perusahaan dan mencatat hubungan antara perusahaan

dengan para pelanggannya mendorong pada afirmasi dalam
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lingkup  aktivitas-aktivitas  pemasaran, dengan  sebuah
pengungkapan berupa kinerja integrasi pelanggan. vaitu
kemampuan mendapatkan dan mempertahankan para pelanggan
yang profitabel (Srivastava et al.. 1998), yang diukur melalui
nilai yang diperoleh pelanggan, loyalitas pelanggan, kepuasan
pelanggan dan hal lain yang disarankan oleh para penulis dalam
konteks hubungan pemasaran (Lamberti dan Noci. 2010).
Pandangan penting lainnya ialah hubungan antara
manajemen rantai suplai dan pemasaran (Lambert 2000), yang
menegaskan bahwa pemasaran dapat juga bertanggungjawab
untuk kinerja yang terintegrasi dari rantai suplai. vaitu
kemampuan untuk bertemu secara efektif dan efisien dengan
saluran-saluran pemasaran dan suplier: co-design dalam
menciptakan nilai. penvesuaian strategis dalam kompetisi rantai
suplai (nilai komunikasi) dan manajemen ritelnya. merupakan
beberapa contoh peningkatan peran manajemen rantai suplai
dalam aktivitas-aktivitas marketing (Lamberti dan Noci. 2010).
Jenis kinerja pemasaran dan hal-hal terkait (misalnya
waktu tunda. level jasa. persentase turnover yang dihasilkan oleh
produk yang dibuat secara bersama dengan partner rantai suplai
dan seterusnya) telah dianalisa dalam literatur pemasaran (e.g.
Srivastava et al., 1999; Webster, 1992) dan dalam literatur rantai

suplai (Lamberti dan Noci, 2010).
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Kinerja konsisten pihak internal, yaitu kemampuan
pemasaran untuk bertemu secara efisien dan efektif dengan
fungsi-fungsi non pemasaran (misalnya kontrol perilaku untuk
mendukung kerja tim lintas fungsional. dava respon dan
ketepatan penetapan informasi dan seterusnya) mendapatkan
porsi dalam literatur pemasaran (Kohli and Jaworski. 1990:
Srivastava et al., 1998), ketika kebutuhan koordinasi antar fungsi
yang ditegaskan oleh teori orientasi pasar (Narver dan Slater,
1990) yang menekankan pada relevansi konsistensi di antar
aktivitas pemasaran dan non pemasaran di dalam perusahaan
(Lamberti dan Noci. 2010).

Kinerja aset-aset berbasis pengetahuan dan modal
intelektual sebagai kinerja yang relevan dalam menganalisa hasil-
hasil pemasaran. ketika ada kemunculan peran kultural
pemasaran. Banyak penulis menyebut departemen-departemen
pemasaran bertanggungjawab menvebarkan kultur pasar ke
seluruh organisasi (Kohli and Jaworski. 1990). Dalam pengertian
ini, karena kultur organisasi dan pembagian pengetahuan
berkorelasi positif dengan “spirits de corps” perusahaan,
kepuasan kerja dan komitmen organisasi pekerja. menjelaskan
kegunaan potensial bagi perusahaan untuk mengukur jenis
kinerja ini untuk mendapatkan pemahaman komprehensif tentang

evolusi strategl pemasaran.
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24.2. Sistem Pengukuran Kinerja Pemasaran Efektif
Morgan, Clark dan Gooner (2002) menjelaskan kerangka
teoritis untuk mempertimbangkan bagaimana membangun sistem
pengukuran kinerja pemasaran yang efektif atau MPM
(Marketing Performance Measurement and Management).
Mereka menyebutkan adanya sebuah celah di antara apa yang
mungkin diberikan sebagai model normatif bagi pengukuran
kinerja dan situasi kontekstual di mana individu menemukannya.
Pengukuran kinerja efektif merupakan proses berpikir: sitat darn
sistem pengukuran kienrja akan berubah bergantung pada strategi
pemasaran perusahaan, konteks korporat dan lingkungan tugas.
Konteks korporat yang disebutkan Morgan, Clark dan
Gooner tampak penting. Dalam hal ketersediaan informasi,
beberapa organisasi dipenuhi dengan data, sementara organisasi
lain kekurangan data. Ketentuan-ketentuan pengukuran kinerja
Juga berbeda di antara perusahaan bergantung pada sikap top
manajemen, norma industri dan hal lain. Ini berkaitan dengan dua
isu yang disebutkan Morgan. Clark dan Gooner (2002). Otonomi
unit bisnis strategis (SBU) mengindikasikan sejauh mana unit
bisnis tertentu bisa mendesamm sebuah sistem yang tidak
bergantung pada pusat korporat. Kekuatan stakeholder
mencerminkan fakta bahwa banyak kelompok yang berbeda di
luar eksekutif memiliki minat dalam hal dasar pengukuran dan

pelaporan kinerja: pekerja. regulator, pelanggan dan partner
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pemasaran  (misalnya suplier, agen iklan) semuanya
berkepentingan dalam hal aktivitas pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan. Stakeholder bisa memiliki minat yang tidak
sebanding hanya akan mempersulit penilaian tentang organisasi
mana yang bekerja paling baik.

Sementara saran yang telah disebutkan sangat berkaitan
dengan pertanyaan bagaimana mengukur dengan efektif. masih
sedikit riset empris yang dilakukan untuk menguji implementasi
sistem-sistem MPM. Clark Abela dan Amber (2004) menemukan
bahwa mengembangkan praktek-praktek pengukuran yvang baik
di area-area ckuitas merek dan pengukuran return finansial
berhubungan positif dengan kinerja dan pembelajaran
perusahaan. Beberapa riset terbaru menyatakan bahwa pemasaran
memiliki keuntungan positif bagi persebaran dan penggunaan
informasi sistem MPM (Clark dan Ambler, 2005; Reibstein et al..
2005). Menyejajarkan organisasi secara efektif di sekitar proses
yang berubungan dengan pelanggan memiliki keuntungan positif
yang kuat bagi program-program customer relationship
management (CRM ) dengan mengamati sejauh mana teknologi
CRM telah digunakan. Di samping itu. Morgan, Anderson dan
Mittal (2005) memecah proses pengukuran kepuasan pelanggan
menjadi data scanning. analisis. persebaran dan penggunaan dan
menemukan bukti kualitatit bahwa proses yang baik berkaitan

dengan kinerja yang baik pula. Mereka menyarankan keragaman
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kepentingan yang luas yang berkaitan dengan implementasi
proses-proses pengukuran, yang dikelompokkan di bawah kultur
organisasi, pelanggan dan kekuatan pesaing, sumberdaya dan

strategi.

24.3. Dimensi Kinerja Pemasaran

Morgan dan Clark (2002) menjelaskan kerangka teoritis
untuk mempertimbangkan bagaimana membangun  sistem
pengukuran  kinerja  pemasaran yang efektif. Mereka
menyebutkan adanya sebuah celah di antara apa yang mungkin
diberikan sebagai model normatif bagi pengukuran kinerja dan
situasi kontekstual di mana perusahaan mengalaminya. Tujuan
pengukuran kinerja merupakan peningkatan hasil finansial dalam
perusahaan yang berorientasi pada laba. Meski demikian.
mengukur hasil-hasil finansial saja tidak memberikan informasi
yang cukup untuk membantu mengarahkan pembuatan keputusan
yang akan mencapai kemajuan kinerja (Woodburn 2004).
Perusahaan perlu mengukur beberapa faktor untuk mendapatkan
kenyataan ideal tentang bagaimana perusahaan berkinerja dan
bagaimana mereka akan melakukan wusaha-usaha untuk

mencapainya (Ugoji et al, 2009).
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Lamberti dan Noci (2010) menyatakan bahwa sebuah

sistem pengukuran kinerja bisa diartikan sebagai mengarahkan

para manajer untuk:

1.

Id

Memeriksa strategi yang  dimaksudkan untuk
diimplementasikan

Berkomunikasi dengan para pekerja tentang tujuan-tujuan
apa yang ingin dicapai dan memastikan tingkat pencapaian
tujuan-tujuan yang diharapkan tersebut.

Menilai apakah strategi yang dimaksud masih relevan
dengan tujuan perusahaan.

Membantu pembelajaran dan peningkatan kemampuan
perusahaan dan individu. Sistem pengukuran kinerja
pemasaran adalah bagian dari strategi korporat yang
bertujuan mengukur kinerja yang dipengaruhi oleh
pemasaran (Morgan et al., 2002).

Kokkinaki ‘dan Ambler (1997) meringkas pemasaran

dalam enam kategori yaitu finansial, pasar persaingan. perilaku

konsumen, dan pelanggan perantara, pelanggan langsung dan

kemampuan inovasinya. Ukuran-ukuran finansial sangat kuno

(Woodbum, 2004). Mereka bisa menawarkan sebuah pengukuran

kinerja total dengan mengurangi sejumlah input dan output untuk

mata uang yang sama. Selama profit finansial menjadi tujuan

sebagian besar perusahaan. maka keputusan-keputusan perlu

diterjemahkan dalam istilah-istilah finansial.
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Evaluasi-evaluasi finansial mungkin memiliki kekuatan
untuk mendorong perubahan daripada ukuran kinerja lainnya.
meskipun hal ini merupakan indikator yang kurang baik untuk
mengukur perubahan-perubahan apa yang harus dibuat.
Woodbum (2004) menambahkan bahwa pemasaran juga
berdampak sebagai kinerja finansial melalui kemampuan
menghasilkan pendapatannya. Tentu saja, dalam sebagian besar
situasi, pengukuran finansial akan melibatkan pendapatan dan
Juga belanja, Ambler (2000) berpendapat bahwa ukuran finansial
merupakan tipe pertama yang digunakan untuk mengevaluasi
kinerja pemasaran.

Menggunakan pangsa pasar sebagai indicator kinerja
bisnis dalam mengusur sejauh mana fokus pelanggan terhadap
Kinerja bisnis organisasi makanan dan minuman di Nigeria.
Mereka berpendapat bahwa pangsa pasar sering digunakan untuk
menjelaskan posisi sebuah organisasi di dalam sektor industrinya.
Impikasinya biasanya adalah semakin besar pangsa pasar,
semakin sukses organisasi tersebut.

Pangsa pasar bisa menjadi determinan penting dalam
Jangka sedang dan jangka panjang. Mereka menyatakan bahwa
pangsa pasar yang besar merupakan reward untuk memberikan
nilai yang lebih baik dan cara merealisasi biaya-biaya yang lebih

rendah.
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Penelitian Terdahulu
Adapun penelitian- penelitian vang telah dilakukan

sebelumnya dan digunakan sebagai landasan untuk melakukan

Justifikasi terhadap model yang dibentuk dalam penelitian ini

adalah:

1.

Penelitian Marqgues dan Ferreira (2009)

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor
yang berkontribusi terhadap pembangunan kapasitas inovatif
perusahaan dan untuk menilai cara yang mana memberikan
kontribusi pada pemahaman pada berapa banyak kapasitas
inovatif ini memberikan kontribusi pada peningkatan kinerja
perusahaan. Penelitian in1  berjudul: “SME Innovative
Capacity, Competitive Advantage and Performance in a
Traditional Industrial Region of Portugal”. Sebuah model
konseptual vang diusulkan terdiri dari lima dimensi yang
berbeda: perusahaan, pengusaha; lingkungan bisnis eksternal;
kapasitas inovatif perusahaan dan kinerja perusahaan.
Penelitian ini didasarkan pada data berbasis kuesioner dari
sampel yang diambil dari perusahaan industri manufaktur di
Beira Interior daerah Portugal. Hasil memberkan bukt
mengenai faktor-faktor vang mempengaruhi Kkapasitas
inovatif dari perusahaan dan ditarik kesimpulan tentang efek

kapasitas inovatif unggul pada pembangunan keunggulan
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kompetitif perusahaan. yang pada gilirannya memberikan
kontribusi terhadap peningkatan Kinerja.

Penelitian Olivares and Lado (2009)

Studi sebelumnya telah menemukan bahwa orientasi pasar
memprediksi Kinerja ekonomi secara signifikan. Judul
penelitian ini adalah: “Market Orientation and Business
Economic Performance: A Mediational Model”. Penelitian
ini berupaya untuk membuat model dengan menggunakan
tingkat novasi. inovasi kinerja dan loyalitas pelanggan
sebagai variabel antara. Target Penelitian ini adalah industn
asuransi di Uni Eropa. Hasil penelitian kami menunjukkan
bahwa penambahan variabel-variabel prediksi meningkatkan
kinerja ekonomi secara objektif tentang yang dijelaskan oleh
orientasi pasar sendiri. Selanjutnya. ditemukan bahwa efek
darl orientasi pasar terhadap kinerja ekonomi benar-benar
dimediasi melalui variabel-variabel ini. khususnya melalui
tingkat inovasi dan kinerja inovasi.

Penelitian Zou, Brown dan S.Dev (2009)

Studi ini menilai bagaimana nilai pelanggan mempengaruhi
orientasi pasar perusahaan dan akibatnya, keunggulan
kompetitif dan kinerja organisasi dalam industri jasa -
industri perhotelan global. Penelitian im berjudul: “Marker
Orientation, Competitive Advantage, and Performance: A

Demand-Based Perspective”. Temuan menunjukkan bahwa
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jika perusahaan memandang pelanggan sebagai penilaian
layanan, perusahaan ini lebih cenderung mengadopsi baik
orientasi pelanggan dan orentasi pesaing; jika perusahaan
menganggap pelanggan mereka sensitif terhadap harga.
perusahaan cenderung untuk mengembangkan orientasi
pesaing. Selain itu, semakin besar orientasi pelanggan
perusahaan, semakin perusahaan dapat mengembangkan
keunggulan kompetitif yang didasarkan pada inovasi dan
diferensiasi pasar. Sebaliknya. orientasi pesaing memiliki
efek negatif pada keunggulan diferensiasi pasar suatu
perusahaan. Akhirnya, inovasi dan keunggulan diferensiasi
pasar mengakibatkan kinerja pasar yang lebih besar
(misalnya, persepsi Kualitas, kepuasan pelanggan) dan pada
gilirannya, kinerja kevangan yang lebih tinggi (misalnya,
keuntungan. pangsa pasar)

Penelitian Morgan, Vorhies dan Mason (2009)

Penelitian ini mengkaji baik orientasi pasar dan kemampuan
pemasaran melalui sumber daya vang dikerahkan ke pasar
sebagal pendorong kinerja perusahaan dengan suatu sampel
lintas-industri. Penelitian ini berjudul: “Market Orientation,
Marketing Capabilities, and Firm Performance”. Temuan
penelitian  menunjukkan bahwa orientasi pasar dan
kemampuan pemasaran adalah aset tambahan yang

berkontribusi terhadap kinerja perusahaan yang superior,
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Penelitian ini juga menemukan bahwa orientasi pasar
memiliki pengaruh langsung terhadap Retwrn on Assets
(ROA), dan bahwa kemampuan pemasaran langsung dampak
baik ROA dan kinerja perusahaan dirasakan.

Penelitian Soegoto (2009)

Penelitian ini  bertujuan untuk mengetahui penyebab
terjadinya penurunan siswa baru di Sekolah Menengah Atas
swasta di Propinsi Jawa Barat dan Banten sejak tahun
2002/2003 hingga tahun 2009. Penelitian mi berjudul
“Marketing  Environment and Souwrce of Competitive
Advantage In Terms of Formulating Marketing Strategy and
its Influence On Image and Marketing Performance (Survey
on Private Universities at Private Higher Educational”.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa lingkungan
pemasaran yang dilihat berdasarkan lingkungan makro
seperti demografi. ekonomi, teknologi. politik. dan budaya.
Sebagaimana lingkungan mikro seperti vendor, mediator,
pasar konsumen, para kompetitor, para pelanggan.
sebagaimana  juga  keunggulan kompetitif ~ yang
memperhatikan sumber-sumber superior seperti sumber daya,
keterampilan superior. dan kontrol superior berdampak pada

citra dan kinerja pemasaran.

Hubungan Antar Variabel
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Konstruksi pemodelan analisis dalam penelitian ini yang
menegaskan pola-pola hubungan antar variabel didasari oleh

justifikasi teoritis dan empiris yang saling menguatkan.

2.6.1. Orientasi Pasar dan Compelitive Advantage

Beberapa penelitian - menunjukkan bahwa  derajat
orientasi pasar merupakan penentu utama dari keunggulan
kompetitif (Gebremedhin & Jaleta, 2010), Keunggulan
kompetitif (Competitive Advantage) bagi produk perusahaan
tidak bisa dilepaskan dari kontribusi peran perusahaan dalam
memandang pasar. Perusahaan yang melihat pasar sebagai
sebuah rujukan untuk menentukan kebijakan perusahaan,
termasuk terhadap produk perusahaan akan lebih mampu
menghasilkan produk yang lebih kompetitif di pasar karena
mampu membaca dan menterjemahkan ekspektasi konsumen dan
mampu memahami kebutuhan konsumen secara lebih akurat.

Untuk berorientasi pasar, diperlukan kemampuan untuk
menghasilkan dan memahami implikasi dari informasi pasar, hal
itu  juga  memerlukan  kemampuan  dinamis  untuk
mengkoordinasikan tanggapan strategis antar-fungsi  yang
memperkuat keunggulan kompetitif sebuah perusahaan di pasar
(Schlosser and McNaughton, 2004). Sebuah strategi orientasi
pasar dapat menjadi  keuntungan kompetitif (competitive

advantage) yang kuat, karena itu merupakan aset tak terlihat
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yang membutuhkan waktu lama untuk menetapkan dan yang sulit
untuk ditiru (Johnson & Verayangkura, 2008). Zou, Brown dan
S.Dev (2009) menemukan bahwa jika perusahaan memandang
pelanggan sebagai penilaian layanan, perusahaan ini lebih
cenderung mengadopsi baik orientasi pelanggan dan orientasi
pesaing; jika perusahaan menganggap pelanggan mereka sensitif
terhadap harga. perusahaan cenderung untuk mengembangkan
orientasi pesaing. Selain itu, semakin besar orientasi pelanggan
perusahaan, semakin perusahaan dapat mengembangkan
keunggulan kompetitif yang didasarkan pada inovasi dan

diferensiasi pasar.

2.6.2. Orientasi Pasar dan Kinerja Pemasaran

Dampak positif dari orientasi pasar dan inovasi terhadap
kinerja perusahaan telah ditemukan di banyak industri dan di
bawah berbagai karakteristik pasar (Verhees, 2010). Perusahaan
berorientasi pasar diperkirakan mencapai kinerja yang unggul
ketika berhadapan dengan saingan yang kurang berorientasi
pasar karena orientasi pasar memungkinkan perusahaan untuk
menjadi sadar akan kesempatan memberikan nilai superior
kepada konsumen. Karena perusahaan menemukan kebutuhan
laten konsumen dan menerjemahkan pengetahuan ini ke dalam

produk-produk baru, ukuran kinerja harus meningkatkan
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pendapatan karena harga premium dan/atau penjualan meningkat
(Micheels & Gow, 2010).

Kecendrungan perusahaan untuk memprioritaskan pasar
sebagai sumber informasi dan kebijakan perusahaan. mampu
membawa perusahaan untuk mengenali kebutuhan dan harapan
konsumen secara lebih baik dan mampu memberikan informasi
bagi perusahaan tentang eksistensi kompetitor. termasuk mampu
mengidentifikasi  keunggulan dan kelemahan competitor,
sehingga dalam keadaan seperti ini. perusahaan memiliki peluang
lebih baik dalam meningkatkan kinerja pemasarannya.

Tidak ada argumen teoritis yang bertentangan tentang
orientasi pasar, orientasi pembelajaran dan hubungannya kinerja
organisasi. Kenyataannya, orientasi pasar mungkin merupakan
strategi utama guna mencapai kinerja perusahaan yang lebih baik
(Farrel dan Oczkowski, 2002). Dalam pemasaran, ada minat
yang besar dalam orientasi pasar sebagai faktor tak berwujud
yang memiliki efek pada kinerja organisasi (Homburg, Krohmer
& Workman Jr., 2004). Bisnis yang sangat berorientasi pasar
akan menikmati keuntungan lebih kompetitif di mata pelanggan
yang akan menyebabkan profitabilitas yang lebih baik. Aktivitas-
aktivitas tersebut dikaitkan dengan penciptaan informasi pasar,
persebaran lintas departemen terhadap informasi dan daya respon
terhadap informasi yang disebarkan tersebut. Meski pendekatan

terakhir mengabaikan para pesaing, beberapa literatur masih
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menerima pendekatan ini sebagai pendekatan empiris, yang
mengukur orientasi pasar dan menjelaskan hubungan antara
orientasi pasar dengan kinerja dari departemen-departemen yang
ada. Ini membantu perusahaan menciptakan kepuasan pelanggan.
mendorong komitmen serta berperan dalam mengembangkan
inovasinya (Jarowski and Kohli. 1993). Olivares and Lado (2009)
menemukan bahwa orientasi pasar mempengaruhi  Kinerja
perusahaan. Baker dan Sinkula (1999) berpendapat bahwa ada
hubungan positif antara orientasi pasar organisasi dan Kinerja
secara keseluruhan, dan bahwa orientasi pasar/orientasi belajar
memiliki hubungan langsung dengan perubahan pangsa pasar

relatif, dan keseluruhan kinerja.

2.6.3. Competitive Advantage dan Kinerja Pemasaran

Daya saing yang kuat akan menempatkan produk
perusahaan pada posisi tawar yang lebih tinggi di mata konsumen
disbanding produk sejenis. Konsumen yang menilai dan
mempersepsikan produk berdaya saing tinggi akan lebih rela
menjatuhkan  keputusan  pembeliannya dan menganggap
keputusan tersebut secara psikologis mampu memenuhi
harapannya, sehingga perilaku konsumen yang demikian akan
menguatkan pencapaian kinerja pemasaran perusahaan.

Strategi kompetitif adalah pencarian posisi persaingan

yang menguntungkan dalam sebuah industri. Strategi persaingan
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ditujukan untuk menetapkan sebuah posisi yang menguntungkan
dan berkelanjutan  untuk melawan desakan dari persaingan
industri  (Hooley, Piercy dan Nicoulaud, 2008). Keunggulan
kompetitif yang memperhatikan sumber-sumber superior seperti
sumber daya, keterampilan superior, dan kontrol superior
berdampak pada citra dan kinerja pemasaran (Soegoto, 2007).
Hasil penelitian Marques dan Ferreira (2009) memberikan bukti
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kapasitas inovatif
dari perusahaan dan ditarik kesimpulan tentang efek kapasitas
inovatif unggul pada pembangunan keunggulan kompetitif
perusahaan, yang pada gilirannya memberikan kontribusi
terhadap peningkatan kinerja. Zou, Brown dan S.Dev (2009)
menemukan bahwa inovasi dan keunggulan diferensiasi pasar
mengakibatkan kinerja pasar yang lebih besar (misalnya. persepsi
kualitas, kepuasan pelanggan) dan pada gilirannya, kinerja
keuangan yang lebih tinggi (musalnya, keuntungan, pangsa

pasar).




BB 3

RERMUNGRHA KORSEPTUA
PAN HIPOTESIS

3.1.  Kerangka Berpikir Penelitian

Daya saing vang kuat akan menempatkan produk
perusahaan pada posisi tawar yang lebih tinggi di mata konsumen
disbanding produk sejenis. Konsumen yang menilai dan
mempersepsikan produk berdaya saing tinggi akan lebih rela
menjatubkan  keputusan pembeliannya dan menganggap
keputusan tersebut secara psikologis mampu memenuhi
harapannya, sehingga perilaku konsumen yang demikian akan
menguatkan pencapaian kinerja pemasaran perusahaan.

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan

penelitian dan kajian teoritis serta hasil penelitian sebelumnya.
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maka dapat digambarkan kerangka berpikir penelitian ini.

sebagai berikut:

Studi Teori:

L. Orientasi Pasar: Kohli &
Jaworska (199, Narver &
Shirer, 199)

5 g o -+ b
2. Competitive Advaniage: Poter

(198LH
3. Kinerja Pemasaran: Ugoji e af.

(20099

4. Onentosi Pasar dan Conmprerinive
Advanrage (Schlosser and
MeNaughton. 20044)

3. Orientosi Pasar dan Kinerji
Pemagaran (Farrel and
¢ skowski, 2002; Jarowski and
Kohli, 1993)

6. Coretitive Advaniage dan
Kinerja Pemasaran (Hooley,
Pierey dun Nicoulaud, 2008)

Studi Empiris:

{3

Pengaruh Orientasi Pisar
terhudap Competiiive Advantage
(Zou, Brown dan 5. Dey, 2009
Penguruh Orientasi Pasar
tethadap Kinera Pemasamn
(Keskin, Erdil dan Erdil, 2003;
Olivares and Lado. 2000;
Hardley dan Mavendo, 2000)
Pengaruh Compretitive
Advantage terhadap Kinera
Pemasaran (Soegoto, 2007:
Manyues dan Ferreira, 2009,
Zou, Brown dan S.Dev, 2009

'y v

Hipotesis

v

Rumusan Masalah

;

Uiji Statistik

v

Laporan Hasil Penelitian

Gambar 3.1

Kerangka Proses Berpikir




85

3.2. Kerangka Konseptual Penelitian

Penelitian yang berlatar belakang tantangan strategi
pemasaran untuk meningkatkan keunggulan kompetitif dalam
mempertahankan kinerja pemasaran perusahaan di tengah
berlakunya persaingan pasar bebas ASEAN China pada industri
furniture sebagai sub sektor industri manufaktur di Indonesia ini,
Justifikasi modelnya dibentuk atas hasil studi empiris dan teoritis
sebelumnya untuk menguatkan atas fenomena yang terjadi terkait
dengan posisi keunggulan kompetitif sektor mikro ekonomi
Indonesia yang masih di bawah China untuk pengembangan

model penelitian ini, yakni:

1. Pengaruh Market Orientation terhadap Competitive
Advantage

Eksistensi produk China yang menguasai pasar dunia
bahkan mampu menggeser posisi Jerman sebagai eksporter
terbesar di dunia, mengalahkan kemampuan ekspor negara-
negara dengan kelas keunggulan kompetitif yang lebih tinggi
seperti Amerika, Eropa, Jepang dan Korea menunjukkan
kemampuan penetrasi pasar produk China vang cukup ekspansif.
Kemampuan perusahaan China dalam mengembangkan ekspansi
dan  penetrasi pasar dengan  dibarengi kemampuan
mengidentifikasi dan memilih segmen konsumen tertentu,

dimana kualitas produk yang masih di bawah perusahaan-
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perusahaan yang mapan. namun mampu menggeser target
konsumemnya pada ceruk pasar yang tepat, sehingga mampu
meningkatkan ekspor produknya menunjukkan orientasi pasar
perusahaan China tidak bisa diabaikan dan patut diperhitungkan.
Gebremedhin & Jaleta (2010) vyang menyebutkan bahwa
keunggulan kompetitif (Competitive Advantage) bagi produk
perusahaan tidak bisa dilepaskan dari kontribusi peran
perusahaan dalam memandang pasar dan menegaskan beberapa
penelitian menunjukkan bahwa derajat orientasi pasar merupakan

penentu utama dari keunggulan kompetitif.

2. Pengaruh Competitive Advantage terhadap Kinerja
Pemasaran

Fakta keunggulan kompetitif China yang masih di atas
keunggulan kompetitif sektor mikroekonomi Indonesia yang
berpotensi menjadi kompetitor berat bagi sebagian produk
Indonesia di pasar lokal diindikasikan berdampak menurunkan
kinerja pemasaran produk Indonesia di pasar lokal. Keunggulan
kompetitif produk furniture China yang paling menonjol adalah
kemampuan produk China untuk menerapkan strategi
keunggulan biaya menyeluruh. sehingga menyebabkan produk
China bisa lebih murah dan produk furniture Indonesia. Fakta
empiris yang ditunjukkan dari hasil penelitian Evans (2005)
berhasil membuktikan bahwa keunggulan kompetitif memiliki




87

hubungan positif kinerja pemasaran perusahaan. Hasil penelitian
Soegoto (2007) menunjukkan hal yang sama, dimana keunggulan
kompetitif berperan mempengaruhi kinerja pemasaran.

Demikian juga dengan hasil penelitian Zou, Brown dan S.Dev
(2009) dan Marques & Ferreira (2009) yang mampu
membuktikan peran signifikan orientasi pasar terhadap kinerja

pemasaran perusahaan.

Gambar 3.2
Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual sebagaimana Gambar 3.2 di atas
menunjukkan bahwa variabel yang terlibat dalam model pene
litian ini ada tiga variabel, yakni orientasi pasar, keunggulan
kompetitif dan kinerja pemasaran. Keberadaan ketiga variabel
tersebut, disebabkan adanya indikasi dan fakta bahwa

keunggulan kompetitif mikroekonomi Indonesia masih di bawah
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keunggulan kompetitif mikroekonomi China dan kinerja ekspor
(pemasaran) Indonesia pun masih tertinggal jauh dengan kinerja
ekspor pemasaran China. Fakta ini kemudian ditarik berbasis
fenomena, studi empiris dan studi literatur terkait dengan
bagaimana peran orientasi pasar memiliki kontribusi pada
pembentukan competitive advantage dan menentukan Kinerja
pemasarannya.

Fenomena yang paling menonjol dalam penelitian ini
adalah menghadirkan sebuah variabel kesadaran orientasi pasar
yang menyebabkan keunggulan kompetitif produk furniture Cina
menjadi lebih baik. sehingga mampu meningkatkan kinerja
pemasarannya.

Orientasi pasar diukur dengan 2 dimensi (kultural dan
perilaku) dan dikembangkan menjadi tiga observed variable yang
meliputi intelegence generation, intelegence dissemination dan
responsiveness yang diadopsi dari dan Narver & Slater (1990).
Keunggulan kompetitif (Competitive Advantage) diukur dengan
tiga observed variable yang terdiri dari (Porter, 1980). yang
terdiri dari strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan
strategi fokus. Sedangkan Kinerja pemasaran diukur dengan
empat observed variable yang terdiri dari ukuran-ukuran pasar
kompetitif, ukuran-ukuran perilaku konsumen. ukuran perantara

pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif (Ugoji er al., 2009).
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3.3. Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual yang dibangun
berdasarkan indikasi fenomena yang terjadi di lapangan dan
dikuatkan dengan hasil-hasil studi empins dan teoritis yang
dilakukan sebelumnya. maka di bawah ini disajikan formulasi
hipotesis penelitian sebagai berikut:
1. Market orientation berpengaruh positif terhadap competitive

advantage perusahaan furniture’ di wilayah Jawa.

3%

Market orientation berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furniture\ di wilayah Jawa
3. Competitive advantage berpengaruh terhadap kinerja

pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa.




BB 4
MeETOPE PeNEelITIHIN

4.1. Rancangan Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian survey, yang
bertujuan untuk meneliti satu atau beberapa variabel dari
sejumlah kesatuan yang lebih besar. Penelitian  survey
merupakan penelitian yang dilakukan pada populasi besar
maupun kecil. tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel
yang diambil dari populasi tersebut. sehingga ditemukan
kejadian-kejadian relatif, distribusi dan hubungan-hubungan
antar variabel. Berdasarkan jenis penelitian, maka penelitian ini
termasuk penelitian Confirmatory (Confirmatory Research)
karena sifatnya yang digunakan untuk menjelaskan pengaruh
antar variabel atau pengujian kausal antar variabel melalui

pengujian hipotesis (Sugiyono, 2005).
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4.2.  Populasi dan Sampel Penelitian
4.2.1. Populasi Penelitian

Menurut  Sugiyono (2004) populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas. obyek/subjek yang mempunyai
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh perusahaan furniture di
wilayah Jawa (Jawa Timur, Jawa Tengah, Jawa Barat dan
Jabodetabek) dengan jumlah mencapai 830 perusahaan. dengan
unit analisis adalah perusahaan fiorniture.

Adapun karaktenstik populasi yang menjadi cakupan
bahasan dalam penelitian ini adalah: Perusahaan berdomisili di
kota-kota besar pusat industri di wilayah Jawa (Jawa Timur. Jawa
Tengah, Jawa Barat dan Jabodetabek)

1. Perusahaan bergerak di bidang furnirure
2. Klasifikasi perusahaan menengah dan besar dalam penelitian

ini mengikuti ketentuan UU No. 20 Tahun 2008. BAB 4,

pasal 6, ayat (3) yakni: Sebuah perusahaan memenuhi kriteria

sebagai Usaha Menengah, jika:

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000.00
(lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak
Rp10.000.000.00000 (sepuluh milyar rupiah) tidak
termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp
2:500.000.00000 (dua milyar lima ratus juta rupiah)
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sampai dengan paling banyak Rp50.000.000.000,00

(lima puluh milyar rupiah).
¢. Kedua ketentuan dari UU No. 20 Tahun 2008, BAB IV,

pasal 6, ayat (3) tersebut (poin a dan b) mengisyaratkan

jika nilai kekavaan bersih atau penjualan tahunan

melampaul ketentuan poin a dan b, maka perusahaan

masuk dalam kategori usaha besar.

Tabel 4.1 Distribusi Jumlah Populasi Berdasarkan Satuan

Sumber: Departemen Industri dan Perdagangan

Wilayah
No Wilayah Besar Menengah | Total
1 Jawa Timur 40 94 134
2 Jawa Tengah 109 253 362
3 Jabodetabek 63 142 207
4 Jawa Barat 35 92 127
Total 249 581 830

Klasifikasi perusahaan besar dan menengah menurut

ketentnan UU No. 20 Tahun 2008. BAB 4. pasal 6. ayat (3)

menghasilkan sejumlah perusahaan yang telah terklasifikasi

dengan baik berdasarkan kriteria ukurannya dan wilayah domuisili

di kota-kota besar sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1.
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4.2.2. Sampel Penelitian
Berdasarkan perhitungan sampel yang reperesentatif
terhadap populasi. dengan taraf toleransi pengambilan sampel
sebesar 10%: hal ini dilakukan atas asumsi bahwa toleransi dalam
penelitian-penelitian ilmu sosial diijinkan sebesar 10%.
N 830
1 Net 14830x(0.1)]

n =89,247 = 90

perusahaan
Berdasarkan pada jumlah sampel total tersebut. maka
dapat dihitung jumlah sampel untuk:

a. Perusahaan besar

N 249

By =— Xl =—— K00 =27
|.'.l|.'J N ” " lotal Sm
n 27
s pr = Ay — o
ﬂph_an.: Ty — N 5 x N b iy o — 749 x40 = 4‘33‘? =4
n 2
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n|nu 63
ﬂpm_iuwu Tl - X N |m1_luwu'['mm': _“:94 = 10"193 & “]
(Y 581
ELERN ) 125327434 ~28
n = X - = XL =L FOF =L
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Berpedoman pada hasil perhitungan di atas, maka
penelitian ini menetapkan sebanyak 90 perusahaan sebagai

sampel.

Tabel 4.2 Distribusi Jumlah Sampel Berdasarkan Satuan

Wilayah
Kategori Jumlah ’ Sampel
ho Perusahaan Populasi Wilagan Penel Eian

l. Jawa Timur 4
[ Perusahaan 249 2. Jawa Tengah 12
Besar = 3. Jubodetabek i
4. Jawa Baral 4
1. Jawa Timur 10
5 Perusahaan SK| 2. Jawa Tengah 28
= Menengah 3. Jabodetabek 15
4.  Jawa Barat 10

Total 830 Total
Sanﬁl 90

Sumber: Dep. Industr: dan Perdagangan (diolah kembali)
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Identifikasi Variabel dan Definisi Operasional

4.3.1. Identifikasi Variabel

Pada penelitian tentang strategi pemasaran utamanya

terkait dengan permasalahan Marker orientation, Competitive

Advantage, dan Kinerja Pemasaran yang dihadapi perusahaan-

perusahaan firniture di Indonesia dalam menghadapi tantangan
CAFTA, dapat diidentifikasi beberapa variabel yang dilibatkan
dalam pembentukan model adalah sebagai berikut:

4

Variabel Bebas

Market Orientation (X), dengan indikatornya adalah
intelegence generation (X1), intéelegence dissemination (Xz)
dan responsiveness (Xs).

Variabel Intervening

Competitive Advantage (Z). dengan indikatormya adalah
strategi kepemimpinan biaya (Z:), strategi diferensiasi (Z:2)
dan strategi fokus (Z3).

Variabel Terikat

Kinerja Pemasaran (Y), dengan indikatornya adalah ukuran-
ukuran pasar kompetitif (Y:). ukuran-ukuran perilaku
konsumen (Y1), ukuran perantara pelanggan (Y 3) dan ukuran-

ukuran inovatit (Yy).
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43.2. Definisi Operasional
Variabel dalam penelitian ini dapat dibagi menjadi dua
kelompok variabel. yakni variabel bebas (konstruk eksogen) dan

variabel terikat (konstruk endogen).

1. Market Orientation (X)

Market Orientation (orientasi pasar) adalah kultur organisasi

vang menciptakan perilaku-perilaku yang berfokus pada

efisiensi dan efektifitas untuk menciptakan nilai bagi para
pembeli, dan nilai unggul secara berkelanjutan bagi pembeli

dan kinerja unggul bagi bisnis (Narver and Slater. 1990;

Kyriazis, 2004), Pengukuran Orientasi Pasar ini didasarkan

pada teori Narver & Slater (1990) berdasarkan tiga observed

variable (variabel terukur). yakni:

a. Intelegence generation (X,) adalah aktivitas perusahaan
yang memandang penting pasar sebagal pencapaian tujuan
perusahaan. sehingga perusahaan tidak sekedar mencari
informasi tentang kebutuhan konsumen yang disampaikan
secara verbal, tetapi ditujukan juga pada faktor-faktor
eksternal yang dapat mempengaruhi kebutuhan-kebutuhan
konsumen. Aktivitas ini menyangkut cara pengumpulan dan
mendapatkan kebutuhan-kebutuhan yang ekspresif dan
yang laten, baik itu konsumen yang ada saat ini, konsumen
potensial. para pesaing, dan juga pelaku-pelaku pasar

lainnya
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b. Intelegence dissemination (X:) adalah menyangkut
proses komunikasi bebas dua arah secara lateral dan
horisontal melibatkan seluruh bagian dan fungsi dalam
perusahaan untuk memahami dengan baik seluruh
informasi vang berharga menyangkut kebutuhan
konsumen (pasar).

c. Responsiveness (Xs) adalah tingkat kemampuan
perusahaan untuk merespon informasi yang dipereleh
dari pasar (konsumen) dan disebarkan dalam perusahaan.

Competitive Advantage (Z)
Competitive Advantage (keunggulan kompetitif) mencer
minkan suatu keunggulan yang melebihi para kompetitor,
diperoleh dengan menawarkan nilai lebih kepada konsumen
dibanding kompetitor. Pengukuran Keunggulan Kompetitif
ini didasarkan pada teori Porter (1980) yang dilihat
berdasarkan tiga observed variable (variabel terukur), yakni:

a. Strategi Keunggulan Biaya Menyeluruh (Z;). mencapai
keunggulan biaya menyeluruh dalam industri melalui
seperangkat kebijakan fungsional yang ditujukan kepada
sasaran pokok. Contohnya ialah bagian pengadaan
barang mencari pemasok dengan harga yang paling
kompetitif dengan kualitas yang relevan.

b. Strategi Diferensiasi (Z,). adalah diferensiasi produk atau

jasa yang ditawarkan perusahaan, yaitu menciptakan
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sesuatu yang dirasakan oleh konsumen sebagai hal yang
unik.

c. Strategi Fokus (Z;). adalah memusatkan (focus) pada
kelompok pembeli. segmen lini produk. atau pasar
geografis tertentu.

3. Kinerja Pemasaran (Y)

Kinerja Pemasaran merupakan kinerja efisiensi pemasaran,

yvang berkaitan dengan proses-proses antar fungsi, sepert

penghematan dalam hal biaya dan tumover yang secara
langsung disebabkan oleh aktivitas promosi. penjualan.
penetapan harga dan distirbusi (Morgan et al.. 2002: Lamberti.

Giuliano Noci, 2010). Pengukuran Kinerja Pemasaran ini

didasarkan pada teori Ugoji ef al. (2009) dengan dilihat

berdasarkan empat observed variable. yakni:

a. Pangsa pasar.

b. Loyalitas pelanggan

c. Loyalitas merek.

d. Kemampuan inovatif

44. Pengumpulan Data dan Instrumen
44.1. Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua
cara, yakni pengumpulan data primer dengan menggunakan

kuesioner dan pengumpulan data sekunder yang dilakukan
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langsung dengan meminta dokumentasi data kepada perusahaan
furniture di Indonesia.
44.2. Instrumen

Pengumpulan data dengan menggunakan instrumen
kuesioner dilakukan untuk mengukur variabel-variabel yang
diobservasi dalam model yang dibangun. Pengukuran terhadap
variabel-variabel vang membentuk konstruk Orientasi Pasar (X).
Keunggulan Kompetitif (Z) dan Kinerja Pemasaran (Y)
dilakukan dengan menggunakan skala likert dengan rentang nilai

| sampai dengan 5.

Tabel 4.3 Desain Instrumen Penelitian

Konstruk Indikator/ Variabel s
(Latent Manifest 2?’0': Pengukoran
variable) (Observed Variable)
Murker L. Imtelegence Kahli & Skala Likert
arientation (X)) generaiiomn Jaworski 3
2. Intelegence (1990))
dissemination
3. Responsivenesy
Cr;mpeffrr'wt 1. Kepemimpinan Biaya Pa_-;ll.er Skala Likent
Advantage (Z) | o Keunggulan (1980} 5
Diferensiasi
3. Keunggulan fokus
pasar
Kinerja 1. Ukuran-ukuran pasir Ugoji e Skala Likert
Pemasaran (Y) kompetitif al. (2000 5
2. Ukwran-ukuran
perilakn konsumen
3. Ukuran perantara
pelanggan
4. Ukuran-ukuran
imovatif
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45. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di wilayah Jawa yang menaungi
beberapa propinsi. yakni propinsi Jawa Timur, propinsi Jawa
Tengah. propinsi Jawa Barat, propinsi Jakarta. Bogor, Depok,
Tangerang dan Bekasi. Penelitian ini dilakukan pada rentang

tanggal 20 February 2012 sampai dengan 20 Apnl 2012.

4.6. Model dan Teknik Analisis Data

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis  Structwral Equation Model (SEM). Hal ini lebih
dikarenakan konstruksi pemodelan dalam analisis ini melibatkan
setidaknya | (satu) variabel interviening (varibel antara) dan
diharapkan mampu menjelaskan hubungan kasusalitas secara
langsung dan secara tidak langsung melalui hubungan simultan.

Penggunaan pendekatan metode model SEM yang
digunakan dan diutamakan adalah Maximum Likehood karena
Jumlah datanya yang tidak terlalu banyak dan jika hasil analisis
menunjukkan model memiliki residual tidak normal, maka
pilihan model ML (Maximum Likelihood Estimates) akan
digunakan. Sebuah pemodelan SEM yang lengkap pada dasamya
terdii  dari Measurement Model dan Structural Model.
Measurement Model atau Model Pengukuran ditujukan untuk
mengkonfirmasi sebuah dimensi atau faktor berdasarkan

indikator-indikator empirisnya. Structural Model adalah model
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mengenai struktur hubungan yang membentuk atau menjelaskan

kausalitas antara faktor (Ferdinan, 2006). Adapun langkah-

langkah analisisnya adalah:

Pengembangan model berbasis teori

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah
pencarian atau pengembangan sebuah model yang
mempunyai justifikasi teoritis yang kuat. Setelah itu. model
tersebut divalidasi secara empirik melalui komputasi
program SEM.

Oleh karena itu dalam pengembangan model
teoritis, seorang peneliti harus melakukan serangkaian
eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka yang intens guna
mendapatkan  justifikasi  atas  model teoritis  yang
dikembangkannya. Dengan perkataan lain, tanpa dasar
teoritis yang kuat, SEM tidak dapat digunakan. Hal ini
disebabkan karena SEM tidak digunakan untuk
menghasilkan sebuah model. tetapi digunakan untuk
mengkonfirmasi model teoritis tersebut, rpelalui data
empirik.

Pengembangan diagram alur untuk menunjukkan
hubungan kausalitas

Model teoritis yang telah dibangun pada langkah pertama
akan ‘digambarkan dalam sebuah path diagram. Path
diagram tersebut akan mempermudah peneliti melihat

hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diujinya.
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Sedemikian jauh, diketahui bahwa hubungan-hubungan
kausal biasanya dinyatakan dalarn bentuk persamaan.
Tetapi dalam SEM (termasuk di dalamnya operasi program
AMOS 20, dan versi-versi sebelumnya) hubungan
kausalitas itu cukup digambarkan dalam sebuah path
diagram. dan selanjutnya bahasa program akan
mengkonversi gambar menjadi persamaan, dan persamaan
menjadi estimasi.

Konversi diagram alur ke dalam serangkaian

persamaan struktural dan khususasi model pengukuran

Setelah  teori/ model teoritis dikembangkan dan

digambarkan dalam sebuah diagram alur, peneliti dapat

mulai mengkonversi khususasi model tersebut 1 kedalam
rangkaian persamaan. Persamaan yang dibangun akan
terdiri:

a. Persamaan-persamaan struktural (structural equations).
Persamaan ini dirumuskan untuk menyatakan hubungan
kausalitas antar berbagai konstruk

b. Persamaan khususasi model pengukuran (measurement
model). Pada Kkhususasi itu peneliti  menentukan
variabel mana mengukur konstruk mana, serta
menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan
korelasi yang dihipotesakan antar konstruk atau

variabel
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Pemilihan matriks input dan tehnik estimasi atas model
yang dibangun

Perbedaan SEM dengan teknik-teknik multivariat lainnya
adalah dalam mput data yang digunakan dalam pemodelan
dan estimasinya. SEM hanya menggunakan matriks
Varians/Kovarians atau matriks korelasi sebagai data input
untuk keseluruhan estimasi vang dilakukannya.

Hair dkk (1996) menyarankan agar para peneliti
menggunakan matriks  varians/kovarians  pada  saat
pengujian teori sebab varians/kovarians lebih memenuhi
asumsi-asumsi metodologi seperti penelitian Baumgartner
dan Homburg (1996) diatas dan merupakan bentuk data
yang lebih sesuai untuk memvalidasi hubungan-hubungan
kausalitas.

Menilai problem identifikasi

Problem identifikasi dapat muncul melalui gejala-gejala

berikut ini:

a. Standard error untuk satu atau beberapa koefisien
adalah sangat besar

b. Program tidak mampu menghasilkan matrik informasi
vang seharusnya disajikan

¢. Muncul angka-angka yang aneh seperti adanya varians
error yang negatif

d. Munculnya korelasi yang sangat tinggi antar koefisien

estimasi yang didapat (misalnya lebih dari 0. 9)
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Cara untuk menguji ada atau tidaknya problem
identifikasi adalah sebagai berikut:

a. Model diestimasi berulang-ulang kali, dan setiap kali
estimasi dilakukan dengan menggunakan 'starting
value" vyang berbeda-beda. Bila temyata hasilnya
adalah model tidak dapat konvergen pada titik yang
sama setiap 'kali reestimasi dilakukan, maka masalah
identifikasi ini perlu diamati lebih dalam sebab ada
indikasi kuat terjadinya problem ini.

b. Cobalah model itu diestimasi, lalu catatlah angka
koefisien dari salah satu variabel. Lalu koefisien itu
ditentukan sebagai sesuatu yang fiv pada faktor atau
variabel itu untuk kemudian dilakukan estimasi ulang.
Bila dari hasil estimasi ulang ini overall fit indexnya
berobah total dan berbeda sangat besar dan
sebelumnya, maka boleh diduga bahwa terdapat
problem identifikasi.

Evaluasi model

Pada langkah ini kesesuaian model dievalusi, melalui

penelaahan terhadap berbagai kriteria goodness-gf-fit.

Untuk itu tindakan pertama yang dilakukan adalah

mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat memenuhi

asumsi-asumsi SEM. Bila asumsi ini sudah dipenuhi, maka
model dapat diuji melalui berbagai cara uji vang akan

diuraikan pada bagian ini. Pertama-tama akan diuraikan
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disini mengenai evaluasi atas asumsi asumsi SEM vang

harus dipenuhi.

Interpretasi dan Modifikasi model

Langkah terakhir adalah menginterpretasikan model dan
memodifikasikan model bagi model-model yang tidak
memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Setelah model
diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol
dan distribusi frekwensi dari kovarians residual harus

bersifat simetrik ( Tabachnick dan Fidell. 1997).
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Bab ini utamanya akan menjelaskan informasi temuan
penelitian untuk menjawab rumusan masalah dan menguji
hipotesis yang diajukan. termasuk informasi lain seperti
pengolahan data penelitian serta beberapa persyaratan yang
diperlukan berkaitan dengan analisis data. Namun demikian,
penjelasan dalam bab ini didahului dengan pemaparan hasil
pengumpulan data primer dan data sekunder yang berkaitan

dengan karaktenistik perusahaan firniture di wilayah Jawa.
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5.1.  Hasil Pengumpulan Data
5.1.1. Gambaran Umum Industri Furniture

Perkembangan industri fierniture di Indonesia selama ini
tidak lepas dari berbagai kebijakan yang ditempuh oleh
pemerintah. Pembenan kemudahan dalam berinvestasi dan
perolehan bahan baku kayu log. mendorong industri furniture
semakin berkembang, bahkan industri-industri furniture yang
sempat terpuruk dimasa krisis kini mulai bangkit kembali.

Sementara itu kebutuhan fierniture di dalam negeri juga
terlihat cenderung meningkat, sejalan dengan mulai membaiknya
bisnis properti di Indonesia. Karena sebagaimana diketahui
kebutuhan akan rumah tinggal yang sehat juga terlihat semakin
meningkat dan secara tidak langsung kebutuhan akan perabotan
rumah tangga pun akan meningkat pula. Salah satu perlengkapan
rumah tangga yang dibutuhkan antara lain adalah furiture, baik
berupa perlengkapan ruang tamu, perlengkapan ruang tidur,
perlengkapan rang dapur dan petlengkapan ruang belajar.
Perlengkapan finrniture yang dimanfaatkan untuk tempat tinggal
umumnya adalah terbuat dari bahan dasar kayu dimana jenis ini
memang sudah lama menjadi bahan dasar dalam pembuatan
Sfurnitwre di Indonesia.

Selain rumah tinggal. perkantoran, hotel serta bangunan
komersial lainnya, juga merupakan jenis bangunan yang
membutuhkan furniture dengan pemanfaatan vang relatif sama

dengan rumah tinggal hanya berbeda dalam kualitasnya saja,
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Sementara itu pasaran ekspor furniture Indonesia, terlihat
mulai membaik kembali, setelah tahun lalu sempat mengalami
penurunan. Tanda-tanda mulai membaiknya kembali pasar
ekspor tersebut antara lain terlihat dalam triwulan pertama tahun
2002 dimana minat kalangan pembeli dari pasar lama, Eropah
Barat dan Amerika Serikat meningkat lagi setelah mengalami
penurunan pada pasca tragedi di WTC 11 September tahun 2001
lalu.

Berdasarkan data BPS, nilai ekspor furniture Indonesia
ke AS masih meningkat 31.55 %. yakni dari US$ 4249 juta pada
tahun 2000 menjadi USS 438.3 juta pada tahun 2001, Gambaran
mulai membaiknya kembali bisnis furniture di Indonesia, juga
terlihat dari jumlah perusahaan furniture ASMINDO yang pada
tahun 1998 lalu berjumlah 531 perusahaan dan pada tahun 2002

ini menjadi 800 perusahaan.

5.1.2. Karakteristik Industri furnifure Indonesia
A. Industri Tradisional

Karakteristik industri furniture tradisional ini dilihat dari
jumlah tenaga kerja termasuk industri padat karya. Sedangkan
dilihat dari peralatan mesin-mesin yang digunakan juga sangat
sederhana yaitu hanya mesin potong (gergaji), mesin serut listrik
tangan., mesin bor tangan dan alat-alat lainnya. Akan tetapi dalam
perkembangannya produk-produk yang dihasilkan oleh industri-

industri firnitwre tradisional ini banyak sekali diminati oleh
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konsumen, karena selain harganya relatif murah juga jenis produk
yang dihasilkannya sangat tradional (antik). Seperti produk-pruduk
furniture vang dihasilkan di sentra industri furniture lepara, saat
banyak sekali digemari konsumen baik konsumen lokal maupun
konsumen luar negen.

B. Industri Non Tradisional

Karakateristik industri furniture skala menengah dan
besar dilihat dari jumlah tenaga umumnya menggunakan tenaga
kerja relatif banyak yaitu antara 200 sampai 1000 pekerja, dan
mesin-mesin yang digunakan sudah menggunakan teknologi
yang sudah cukup maju. seperti mesin panel saw, mesin radial
arm saw, mesin potong memanjang (Altendof), mesin router,
hand bor, mesin horizontal bor. mesin vertical bor. multi bor, soft
forming, mesin edging dan peralatannya lainnya.

Sedangkan dilihat dari bahan baku kayu yang digunakan
baik industri tradional maupun non tradisional secara spesifik
hampir sama. Ada beberapa jenis bahan baku kayu vang umum
dipakai antara lain kayu Jati, kayu Agathis. kayu Mahoni,
Sonokeling, Rimba dan lain-lain yang bisa dibudayakan.

5.1.3. Kondisi Industri furniture Di Indonesia

Di Indonesia industri firniture dapat digolongkan dalam 2
bagian antara lain Industri furniture Tradisional dan Industri
furninure Non Tradisional.  Industri firniture tradisional ini

umumnya adalah industni furniture berskala kecil dan menengah
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yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar di beberapa wilayah di
Indonesia dan jenis produk yang dihasilkan adalah firniture jenis
indoor.

Industri firniture tradisional ini saat ini kondisinya cukup
memprihatinkan, terutama menyangkut masalah klasik seperti
kekurangan permodalan dan bahan baku. Sedangkan kondisi
industri non tradisional pada umumnya tergolong sudah cukup
maju dan produksinya sebagian besar produksinya berorientasi
ekspor dan  produk-produk  yang dihasilkannya  juga
beranekaragam baik indoor maupun out door. selain itu industri
Sfwrniture non tradisional ini sebagian besar bersifat fabricated

knock down system.

Dinggam Pohon Industn Furniture
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Gambar 5.1
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Diagram Pohon Industri Furniture
5.14. Trend Industri furniture Indonesia

Trend teknologi furniture senantiasa selalu mengikuti
trend pasar dan teknologi permesinan. Di Indonesia walaupun
perkembangannya tidak seagresif dunia usaha lainnya. yang
relatif lebih cepat pergeserannya. Hal ini disebabkan selain
terlalu besar lingkungannya. juga karena dimensi barang serta
energi yvang harus dikeluarkan, dan biayanya pun tidaklah kecil.
Sekuat apapun kemampuan finansial seseorang. jarang ada yang
rela untuk tiada henti berbenah-benah dan bongkar pasang
interior rumahnya secara terus-menerus.

Materi utama untuk furniture yang menjadi trend pada
tahun ini dan yang akan datang, masih tetap didominasi oleh
materi kayu. dimana unsur serat alaminya nyata terlihat dan
ditampilkan dalam bentuk furniture dengan garis desain simpel
namun sophisticated. Kehadirannya juga diperkaya dengan
materi metal. seperti stainless steel dan alumunium alloy
sebagai penunjang (misal dalam bentuk handel atau kaki meja).
Unsur kaca (polos maupun sand blasted) turut meramaikannya.

Trend furniture pada tahun ini dan vang akan datang
diperkirakan. tidak banyak berubah dibandingkan tahun lalu,
yaitu masih menggemari desain era tahun 50 dan 60 -an. Trend
tersebut masih disertai dengan beberapa polesan serta
penyempurnaan bentuk disana-sini, termasuk juga proses

pengerjaan dan permesinannya. misalnya tehnik finishing yang
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kini sudah lebih baik dan variatif dibandingkan dengan era 50
dan 60-an. Contoh desain furniture yang banyak digemari adalah
meja tamu yang dirancang detail yang pernah menjadi trend pada
era tahun 50 dan 60-an. Yakni dibeberapa bagian sisinya meja
dibuat ukiran berbentuk garis yang timbul.

Sementara itu mengenai trend wama finishing menurut
para produsen furniture masih menggemari furniture dominan
berwana ke coklat-coklatan dengan menampilkan corak atau
karakter alami kayu. Sedangkan wupholstery (kain pelapis
furniture) yang diperkirakan akan menjadi tren pada tahun
mendatang adalah cenderung tebal dan bertekstur bulu
(menverupai velvet) dengan motif polos, bergaris, kotak-kotak,
maupun bintik-bintik geometris kecil yang teratur.

Sedangkan trend permesinan industri — industri furniture
skala besar dan menengah sudah mulai menggunakan mesin-
mesin berteknologi maju, seperti mesin panel saw, mesin radial
arm saw, mesin potong memanjang (Altendof). mesin router,
hand bor. mesin horizontal bor, mesin vertical bor, multi bor, soft
forming, mesin edging dan peralatannya lainnya. Mesin — mesin
Sfurniture tersebut sebagian besar impor dari Eropa (Italia, dan

Jerman) dan Cina.

52. Gambaran Obyek Penelitian
Berdasarkan lama perusahaan furniture di wilayah Jawa

berdiri. sebagian besar perusahaan bediri 10 hingga 20 tahun
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yang lalu yaitu sebanyak 46.7%. perusahaan masih muda yang
berdiri kurang dari 10 tahun yang lalu sebesar 30.0%.
perusahaan vang berdiri 20 hingga 30 tahun wyang lalu dan
perusahaan lama yang berdiri lebih dari 30 tahun yang lalu,
masing-masing sebesar 14.4% dan 8.9% dar1 seluruh perusahaan

Sfurnitre di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini.

Tabel 5.1 Deskripsi Perusahaan Furniture Sampel

Lama Perusahaan Berdiri Jumlah Prosentase (%)
1. < 10 tahun 27 300
2, 10-20 tahun 42 46.7
3. 20— 30 tahun 13 144
4, > 30 tahun B 8O
Jumlah Karyawan Jumlah Prosentase (%)
1. 30-—99 orang 63 70,0
2. > 100 orang 27 30,0
Lokasi Perusahaan Jumlah Prosentase (%)
1. Jawa Timur 14 15.6
2, Jawa Tengah 40 G
3. Jabodetabek 22 244
4, Jawa Barat 14 15.6

Sumber: Kuesioner

Distribusi perusahaan furniture di wilayah Jawa yang
menjadi obyek penelitian ini berdasarkan jumlah karyawan
perusahaan furniture menunjukkan bahwa sebagian besar
perusahaan furniture di wilayah Jawa memiliki jumlah karyawan
antara 30 hingga 300 orang yaitu sebanyak 70.0% dan sisanya
adalah perusahaan firniture yang memiliki karyawan lebih dari
300 orang, yakni sebanyak 30.0%.
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Berdasarkan lokasi berdirinya perusahaan furniture di

wilayah Jawa didominasi oleh perusahaan furniture yang berdiri

di daerah Jawa Tengah yaitu sebanyak 444%. sedangkan

perusahaan furnitwre di wilayah Jawa yang berdiri di wilayah

Jabodetabek sebanyak 24 4% dan untuk perusahaan furniture di

wilayah Jawa yang berdiri di wilayah Jawa Timur serta Jawa

Barat masing-masing sebanyak 15.6% dari seluruh perusahaan

Surniture perusahaan furniture di wilayah Jawa yang dijadikan

sampel penelitian ini.

Tabel 5.2. Deskripsi Responden

Jabatan Jumlah Prosentase (%)
Manajer 42 46.7
Direktur 48 533
yender Jumlah Prosentase (%)
Laki-laki 76 844
Perempuan 14 156
Usia responden Jumlah Prosentase (%)
< 26 tahun 7 7.8
26 — 30 tahun 13 222
31 —35 tahun 33 36,7
36 —40 1ahun 6 6.7
41 —45 tahun 20 144
46 — 50 tahun 7 7.8
> 50) tahun 4 4.4
Pendidikan Terakhir Jumlah Prosentase (%)
S1 50 556
52 39 433
S3 I 1.1
Pendapatan Kotor Jumlah Prosentase (%)
< 10 juta 5 5.6
10— 20 juta b 5.9
20 — 30 juta 56 622




| > 30 juta | 21 | 233 |
Sumber: Kuesioner

Distribusi  responden berdasarkan jabatannya dari
masing-masing perusahaan furniture di wilayah Jawa yang
dijadikan sampel penelitian menunjukkan sebagian besar
responden adalah direktur perusahaan furniture sebanyak 53 3%
dibandingkan dengan responden yang berposisi sebagal manajer
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang sebesar 46.7%.

Berdasarkan gender responden diketahui bahwa sebagian
besar responden dari perusahaan furniture di wilayah Jawa
didominasi oleh responden laki-laki sebanvak 8§44%
dibandingkan dengan responden perempuan dari perusahaan
Surniture di wilayah Jawa yang hanya sebesar 15.,6%.

Distribusi usia responden dari perusahaan firniture di
wilayah Jawa didominasi oleh responden yang berusia antara 31 -
36 tahun yakni sebesar 36,7%. kemudian disusul oleh responden
dari perusahaan furniture di wilayah Jawa yang berusia antara 26
— 30 tahun yakni sebesar 22 2%, lalu responden yang memiliki
usia 41-45 tahun sebesar 144%, kemudian responden yang
berusia di bawah < 26 tahun dan 46-50 tahun masing-masing
sebesar 7.8%. lalu responden dan perusahaan furniture di
wilayah Jawa yang berusia antara 36 - 40 tahun sebanyak 6.7%.
berikutnya adalah responden perusahaan furniture di wilayah

Jawa yang berusia di atas 50 tahun sebesar 4.4%.
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Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir responden
diketahui bahwa sebagian besar responden dari perusahaan
Sfwrniture di wilayah Jawa didominasi oleh responden dengan
tingkat pendidikan S1 sebanyak 55.6%. kemudian disusul
responden dar1 perusahaan furniture di wilayah Jawa dengan
tingkat pendidikan 82 sebesar 433% dan sisanya adalah
responden dari perusahaan firniture di wilayah Jawa dengan
tingkat pendidikan S3 yang hanya sebanyak 1,1%.

Distribusi tingkat pendapatan responden darl perusahaan
Swrniture di wilayah Jawa didominasi oleh responden yang
memiliki tingkat pendapatan di atas 20 hingga 30 juta yakni
sebesar 62.2%. kemudian disusul oleh responden dari perusahaan
Sfurnitwre di wilayah Jawa yang memiliki tingkat pendapatan
antara > 30 juta yakni sebesar 23.3%. lalu responden yang
memiliki tingkat pendapatan 10 - 20 juta sebesar 89% dan
sisanya adalah responden perusahaan furniture di wilayah Jawa

yang memiliki tingkat pendapatan kurang 10 juta sebesar 5.6%.

53.  Deskripsi Variabel Penelitian

Pada bagian ini akan dideskripsikan hasil pengukuran
terhadap indikator-indikator dalam beberapa variabel yang
diteliti, yakni: Market orientation, competitive advantage dan
kinerja pemasaran dari perusahaan furnifure di wilayah Jawa

yang dijadikan sampel penelitian.
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5.3.1. Market Orientation

Market orientation perusahaan furnitre di wilayah Jawa
secara umum terlihat cukup baik, yang ditunjukkan dengan nilai
mean sebesar 3,136 dengan faktor daya tanggap (responsiveness)
yang relatif masih rendah mendominasi karakteristik perusahaan
Surniture di wilayah Jawa dan sebenarnya kesadaran tentang
pentingnya intelegence generation sudah cukup baik. Hal imi

dapat dilihat secara lengkap pada Tabel 5.3 berikut ini.

Tabel 5.3. Market Orientation Perusahaan Furniture di
Wilayah Jawa

Rentang rata-rata Skor

Indikator

2 3 4
L. lntedepence peneration (Xi1) - 333% | 100% | 200% | 36.0% 3,506
2. Intelegence dissemingation 118 | 2334% | 433% | 322% - 3028
(Xi2)
3. Responsiveness (X1.3) 569 | 389% | 333% | 178% | 44% 2873
Toad rata-rata Market Orvienration = 3,136

Sumber: Lampiran

53.1.1. Intelegence generation

Tabel 5.3. di datas menunjukkan bahwa dengan rata-rata
sebesar 3.506 menunjukkan orientasi infelegence generation
perusahaan furniture di wilayah Jawa temyata relatif cukup baik.
Perusahaan fuwrniture di  wilayah Jawa yang memiliki

kecenderungan intelegence generation sangat baik dan baik
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sebesar  56.7%, sementara perusahaan yang memiliki
kecenderungan intelegence generation kurang sebanyak 33 3%
dan sisanya sebanyak 10.0% mengarah pada kecenderungan
intelegence generation yang biasa saja.

Penjelasan di dtas menegaskan bahwa ada perusahaan
Sfurnimre di wilayah Jawa yang jumlahnya cukup signifikan,
yakni ada sejumlah 33 3% dari seluruh perusahaan furniture di
wilayah Jawa cenderung memiliki kesadaran yang relatif rendah
terhadap pentingnya memandang pasar akan menghambat
perusahaan dalam memanfaatkan informasi pasar seutuhnya
dimana tidak hanya bergantung dari informasi-infomasi
konsumen yang disampaikan secara verbal, tetapi juga
bergantung dari  faktor-faktor  eksternal yang  dapat
mempengaruhi kebutuhan-kebutuhan konsumen.
5.3.1.2. Intelegence dissemination

Informasi dan tabel 5.3. di atas dengan rata-rata 3028
untuk infelegence dissemination menunjukkan bahwa perusahaan
Surniture di wilayah Jawa belum mampu membangun proses
komunikasi bebas dua arah secara lateral dan horisontal yang
melibatkan seluruh bagian dan fungsi dalam perusahaan untuk
memahami dengan baik seluruh informasi yang berharga
menyangkut kebutuhan dan ekspektasi konsumen. Perusahaan
furniture di wilayah Jawa yang memiliki kecenderungan
intelegence dissemination sangat baik dan baik hanya 32.2%.

sementara perusahaan yang memiliki kecenderungan intelegence
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dissemination kurang sebanyak 24 4% dan sisanya sebanyak
43 3% mengarah pada kecenderungan intelegence dissemination
yang biasa saja.

Gambaran penjelasan di atas memberikan informasi
bahwa ada perusahaan furniture di wilayah Jawa yang
bermasalah dengan kemampuan intelegence dissemination dan
tidak bisa diabaikan. dimana sejumlah 244% dari seluruh
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel
penelitian, memiliki kecenderungan kemampuan intelegence
dissemination kurang yang terdiri atas 233% perusahaan
Jurniture di wilayah Jawa temyata memiliki kemampuan yang
kurang dan hanya 1.1% perusahaan fuwrniture di wilayah Jawa
cenderung memiliki kemampuan intelegence dissemination
sangat rendah.
5.3.1.3. Responsiveness

Rata-rata skor (Rata-Rata) indikator responsiveness
sebesar 2.873 menunjukkan bahwa secara umum perusahaan
Surniture di wilayah Jawa kurang memiliki tingkat kemampuan
untuk merespon informasi yang diperoleh dari pasar (konsumen)
dan disebarkan dalam perusahaan. Perusahaan furninoe di
wilayah Jawa sebanyak 444% cenderung memiliki tingkat
responsiveness yang rendah. sedangkan 100% perusahaan
Sfurnitwre di wilayah Jawa mengaku memiliki responsiveness
biasa saja. Sebanyak 33 3% perusahaan firniture di wilayah Jawa

mengarah pada tingginya perilaku responsiveness.
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Berdasarkan penjelasan di atas terlihat bahwa ada
perusahaan furnitwre di wilayah Jawa yang masih bermasalah
dengan rendahnya tingkat responsiveness sebanyak 44.44% dari
seluruh perusahaan furnimre di wilayah Jawa vang menjadi
sampel penelitian yang terdiri atas 38 9% perusahaan furniture di
wilayah Jawa yang memiliki tingkat responsiveness dan bahkan
5.6% perusahaan furniture di wilayah Jawa cenderung memiliki

responsiveness yang sangat rendah.

5.3.2. Competitive advantage

Competitive  advantage vyang dimiliki perusahaan
Swrniture di wilayah Jawa secara umum kurang baik, vang
ditunjukkan dengan nilai mean sebesar 2,969 meskipun tidak bisa
diabaikan cukup bai
knya keunggulan bersaing pada sisi strategi diferensiasi dari
perusahaan firrniture di wilayah Jawa, meskipun tidak menonjol

sebagaimana disajikan secara lengkap pada Tabel 5.4 berikut ini.

Tabel 54. Competitive advantage Perusahaan Furniture di
Wilayah Jawa

Rentang rata-rata Skor

Indikat
ndikator 2 3 i

|. Strateei Kepemimpinan Biava (21 233% | 410% | 244% 100% L1% 2458

2. Srategt Diferensiast (£2) 33% 17.8% | 23.34% 3006 5A% | 3337

| 3. Strategi Fokus (73) 6.7% 322% | 11.1% 48 9% 10% | 3111
Toral rati-rla competitive advantage = 2969

Sumber: Lampiran
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53.2.1. Strategi Kepemimpinan Biaya

Merujuk informasi dari Tabel 54 dengan rata-rata
sebesar 2458 menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa memiliki competitive advantage berbasis strategi
kepemimpinan biaya yang secara umum masih sangat rendah.
Hal ini diperkuat dengan distribusi frekuensi yang menunjukkan
ada sebanyak 64 4% perusahaan firniture di wilayah Jawa yang
merupakan perusahaan furniture yang memiliki competitive
advantage berbasis strategi kepemimpinan biaya yang sangat
rendah dan rendah, selebihnya sebanyak 24.4% perusahaan
Surniture di wilayah Jawa memiliki competitive advantage
berbasis strategi kepemimpinan biaya yang biasa-biasa saja, dan
sebanyak 100% lainnya memiliki competitive advantage
berbasis strategi kepemimpinan biaya yang baik dan hanya |,1%
perusahaan firniture di wilayah Jawa di antaranya memiliki
compelitive advantage berbasis strategi kepemimpinan biaya
yang sangat baik.

Ternyata berdasarkan penjelasan di atas, masih banyak
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel
penelitian ini, yakni sebanyak 644% perusahaan memiliki
competitive: advantage berbasis strategi kepemimpinan biaya
yang sangat rendah dan rendah, dimana sebanyak 41.1% dan
seluruh perusahaan furnitwre di wilayah Jawa memiliki

competitive advantage strategi berbasis kepemimpinan biaya
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yang rendah dan bahkan sebanyak 23.3% lainnya memiliki
kecenderungan  comperitive  advanmtage berbasis  strategi

kepemimpinan biaya vang sangat rendah.

53.2.2. Strategi Diferensiasi

Berdasarkan Tabel 5.4 dengan rata-rata sebesar 3337
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
yang secara umum masih cukup baik. Hal ini diperkuat dengan
distribusi frekuensi yang menunjukkan ada sebanyak 55.6%
perusahaan furniture di  wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan vyang memiliki competitive advantage berbasis
strategi  diferensiasi yvang baik dan sangat baik, selebihnya
sebanyak 233% memiliki competitive advantage berbasis
strategi diferensiasi yang biasa-biasa saja. dan sebanyak 17.8%
lainnya memiliki competitive advantage berbasis strategi
diferensiasi yang rendah dan hanya 3.3% di antaranya memiliki
competitive advantage berbasis strategi diferensiasi yang sangat
rendah.

Terlihat dari uraian di atas bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini. yakni sebanyak
55.6% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan yang memiliki competitive advantage berbasis
strategi diferensiasi vang baik dan sangat baik. dimana sebanyak

500% dari seluruh perusahaan furninwre di wilayah Jawa
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memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
yang baik dan bahkan sebanyak 5.6% lainnya memiliki
kecenderungan competitive  advantage berbasis  strategi
diferensiasi yang sangat baik,
53.2.3. Strategi Fokus

Menurut informasi yang disajikan pada Tabel 5.4 dengan
rata-rata sebesar 3,111 menunjukkan bahwa perusahaan furniture
di wilayah Jawa memiliki conpetitive advantage berbasis strategi
fokus yang secara umum masih cukup baik. Hal ini diperkuat
dengan distribusi frekuensi yang menunjukkan ada sebanyak
50% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan vyang memiliki competitive advantage berbasis
strategi fokus yang baik dan sangat baik, selebihnya sebanyak
11.1% memiliki competitive advantage berbasis strategi fokus
yang biasa-biasa saja, dan sebanyak 389% lainnya memiliki
compelitive advantage berbasis strategi fokus yang kurang baik.

Penjelasan di atas menunjukkan cukup banyak
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel
penelitian ini, yakni sebanyak 300% perusahaan memiliki
competitive advantage berbasis strategi fokus yang cukup baik.
dimana sebanyak 48.9% dar seluruh perusahaan furniture di
wilayah Jawa memiliki competitive advantage berbasis strategi
fokus vyang baik ditambah dengan sebanyak 1.1% lainnya
memiliki kecenderungan competitive advantage berbasis strategi

fokus yang sangat baik.




124

53.3. Kinerja Pemasaran

Nilai mean sebesar 3200 dari perusahaan fitrrniture di
wilayah Jawa untuk variabel kinerja pemasaran menunjukkan
bahwa kinerja pemasaran yang dicapai perusahaan furniture di
wilayah Jawa secara umum cenderung cukup baik. tetapi belum
optimal. Hal ini terutama sekali terlihat dari kinerja pemasaran
jika dilihat dari ukuran-ukuran pasar kompetitif dan ukuran-
ukuran perilaku konsumen, sebagaimana disajikan secara lengkap

pada Tabel 5.5 berikut ini.

Tabel 5.5. Kinerja Pemasaran Perusahaan Furniture di
Wilayah Jawa

Rentang rata-rata Skor

Indikator 5 3
1. Uburan-ukuran pasar kompettif d44% | 333% | 244% | 344% | 33% | 2983
(Y1)
2. Ukuran-ukuran perilako 6.7% | 322% | 333% | 244% | 3.3% | 2.885
konsumen (Y2)
3. Ukuran perantara pelangsan (Ys) 26.7% | 1226 | 333% | 7.8% | 3404
4. Ukuran-okuran inovatil (Y1) 5.6% | 200% | 256% | 433% | 36% | 3200

Total rata-rata Kinerja Pemasaran = 3,200

Sumber: Lampiran

53.3.1. Ukuran-ukuran pasar kompetitif

Berdasarkan Tabel 5.5 dengan rata-rata sebesar 2983
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari ukuran-ukuran pasar

kompetitif yang relatif kurang baik dalam hal kemampuan
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menguasal  pangsa pasar vang dibidik dan kemampuan
berpromosi dengan baik pada target pasarnya. Jumlah perusahaan
Sfuwrniture  di wilayah Jawa antara yang memiliki kinerja
pemasaran yang baik dan yang kurang baik jika dilihat dan
ukuran-ukuran kompetitif menunjukkan kencenderungan yang
seimbang, dimana sebanyak 37.7% perusahaan furniture di
wilayah Jawa yang berkinerja pemasaran baik. demikian juga ada
37.7% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang berkinerja
pemasaran kurang baik.

Faktanya. dari 27.7% perusahaan furniture di wilayah Jawa
tersebut, perusahaan furniture yang memiliki kinerja pemasaran
sangat kurang baik (4.4%) jika dilihat dari ukuran-ukuran pasar
kompetitif lebih banyak dibanding dengan yang memiliki kinerja
pemasaran sangat baik jika dilihat dari vkuran-ukuran pasar
kompetitif, hanya sebanyak 33% perusahaan yang hal ini
menunjukkan bahwa perusahaan firnirwre di wilayah Jawa
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari ukuran-ukuran pasar
kompetitif yang cenderung kurang baik.
5.3.3.2, Ukuran-ukuran perilaku konsumen

Dilihat dari Tabel 5.5 dengan rata-rata sebesar 2885
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari ukuran-ukuran
perilaku konsumen yang relatif kurang baik dalam hal
menetapkan sejauh mana sebuah perusahaan mampu menembus

pelanggan, mendapatkan loyalitas pelanggan dan mendapatkan
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keuntungan pelanggan yang lebih baik. Kebanyakan perusahaan
Surniture di wilayah Jawa sebesar 38.9% perusahaan cenderung
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari vkuran-ukuran
perilaku konsumen yang kurang baik. sebaliknya hanya 27.7%
perusahaan firniture di wilayah Jawa yang memiliki Kinerja
pemasaran yang dilihat dari ukuran-ukuran perilaku konsumen
yang baik dan sisanya sebanyak 33.3% perusahaan furniture di
wilayah Jawa memiliki kemampuan kinerja pemasaran yang
dilihat dari ukuran-ukuran perilaku konsumen yang biasa saja
dalam menembus pelanggan, mendapatkan loyalitas pelanggan
dan mendapatkan keuntungan pelanggan yang lebih baik.

Paparan di atas menegaskan bahwa banyak perusahaan
Sfurniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini,
yakni sebanyak 389% perusahaan yang memiliki kinerja
pemasaran yang sangat rendah dan rendah jika dilihat dari
ukuran-ukuran perilaku konsumen. dimana sebanyak 32.2% dari
seluruh perusahaan furnirure di wilayah Jawa memiliki kinerja
pemasaran yang rendah jika dilihat dari ukuran-ukuran perilaku
konsumen dan bahkan sebanyak 6.7% lainnya memiliki
kecenderungan kinerja pemasaran yang sangat rendah jika dilihat
dari ukuran-ukuran perilaku konsumen.
5.3.3.3. Ukuran perantara pelanggan

Berdasarkan informasi dari Tabel 5.5 dengan rata-rata
sebesar 3404 menunjukan bahwa perusahaan furnitre di

wilayah Jawa memiliki kinerja pemasaran yang cukup baik jika
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dilihat dari ukuran perantara pelangpan, yakni kemampuan
perusahaan menetapkan pengakuan merek. kepuasan dan tujuan
pembelian konsumen. Perusahaan firniture di wilayah Jawa
sebanyak 61.1% cenderung memiliki kinerja pemasaran baik jika
dilihat dan ukuran perantara pelanggan, sebaliknya 26.7%
perusahaan firniture di wilayah Jawa jika dilihat dari ukuran
perantara pelanggan, cenderung memiliki kinerja pemasaran yang
kurang baik. Sedangkan sisanya. sebanyak 12.2% perusahaan
Sfurnitwre di wilayah Jawa memiliki kKinerja pemasaran yang
biasa-biasa saja jika dilihat dari ukuran perantara pelanggan.

Ternyata diketahui lebih banyak perusahaan firniture di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni sebanyak
61.1% perusahaan furnimere di wilayah Jawa vang merupakan
perusahaan  furniture di wilayah Jawa memiliki kinerja
pemasaran yang baik. jika dilihat dari ukuran perantara
pelanggan, dimana sebanyak 61.1% dari seluruh perusahaan
Suwrniture di wilayah Jawa memiliki kinerja vang baik. Namun
demikian, jumlah perusahaan furniture di wilayah Jawa memiliki
kinerja yang kurang baik juga tidak bisa diabaikan, sebanyak
26.7% perusahaan furniture lainnya memiliki kecenderungan
memiliki kinerja pemasaran yang kurang baik jika dilihat dan
ukuran perantara pelanggan.
53.34. Ukuran-ukuran inovatif

Dengan rata-rata sebesar 3.200 menunjukkan bahwa

perusahaan furniture di wilayah Jawa memiliki kinerja
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pemasaran yang cukup baik jika dilihat dari ukuran-ukuran
inovatif yang mencerminkan daya inovasi sehingga mampu
menetapkan di mana perusahaan meluncurkan produk-produk
baru dan memastikan pendapatannya. Perusahaan furniture di
wilayah Jawa sebanyak 489% cenderung memiliki Kinerja
pemasaran yang cukup baik jika dilihat dari ukuran-ukuran
inovatif. sementara hanya 25.6% perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran kurang baik jika dilihat
dari ukuran-ukuran inovatif. Sedangkan sisanya, sebanyak 25.6%
perusahaan firniture di  wilayah Jawa memiliki Kkinerja
pemasaran biasa-biasa saja jika dilihat dan ukuran-ukuran
movatif.

Ternyata. terlihat cukup banyak perusahaan furnirure di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini. yakni sebanyak
48.9% cenderung memiliki kinerja pemasaran yang cukup baik
jika dilihat dari ukuran-ukuran inovatif, dimana sebanyak 43 3%
dari seluruh perusahaan furinwe di wilayah Jawa memiliki
kinerja pemasaran yang baik dan sebanyak 5.6% lainnya
memiliki kinerja pemasaran yang sangat baik jika dilihat darni

ukuran-ukuran inovatif.

54. Persyaratan Analisis
Penggunaan analisis dengan model persamaan struktural
didahului dengan pengujian asumsi, sebelum dilakukan analisis

data. Pengujian asumsi tersebut meliputi: Sampel minimal,
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Normalitas, owtliers serta pmulticollinearity dan  singularity
(Ferdinand. 2006). sehingga diperolah hasil analisis darni
pengujian asumsi sebagai persyaratan analisis yang disajikan
sebagai berikut:
54.1. Ukuran Sampel Minimal

Berdasarkan kebutuhan analisis dengan menggunakan
analisis Structural Equation Modelling, maka ukuran sampel
minimal data observasi yang sesuai adalah antara 100-200 atau
minimal untuk selanjutnyda menggunakan perbandingan 3
observasi untuk setiap estimasi parameter. Perusahaan furniture
di wilayah Jawa yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah
90 unit sampel (jumlah yang representatif terhadap populasi dan
memenuhi syarat untuk analisis SEM) . Berdasarkan Tabel 5.1
ada 90 perusahaan fiorniture di wilayah Jawa yang telah
dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner, sehingga datanya
dinyatakan layak diolah. Hal ini berarti asumsi yang ditetapkan
untuk batasan minimum ukuran sampel telah dapat dipenuhi
dengan baik.
54.2. Asumsi Normalitas

Pengujian normalitas dengan menggunakan model
analisis Structural Equation Modelling diketahui hasil nilai kritis
hitung untuk data multivariate cr adalah 0445 (Lampiran)
menunjukkan secara muliivariare kesalahan estimasi model
Structwral Equation Modeling (SEM) dikategorikan berdistribusi

normal karena memiliki nilai c.r lebih kecil 2 58.
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54.3. Evaluasi atas Outliers

Evaluasi atas owtlier terhadap data yang dilibatkan dalam
pemodelan analisis Structural Equation Modelling pada penelitian
ini menunjukkan hasil bahwa tidak terdapat observasi yang
merupakan pencilan (outliers) karena tidak ada data observasi yang
memiliki nilai pl < 0,001 Semua data observasi memiliki jarak
Mahalanobis yang lebih kecil dibandingkan nilai chi-square ()
pada df = 13 (jumlah variabel manifest atau indikator) dengan
tingkat signifikasi 0,001 yaitu 22 362.
544. Multicollinearity dan Singularity

Pengujian atas adanya multivollinearity dan singularity

pada pemodelan analisis Structural Equation Modelling melalui
nilai determinant of sample covariance matrix, menunjukkan
hasil tidak ada multikolinieritas yang terjadi, yang dapat dilihat
dari nilai determinan matriks kovarian antar variabel yang sangat
besar yaitu 301.793.547 (Lampiran) sehingga jauh dari nol.
Dengan demikian keempat persyaratan analisis telah terpenuhi

dan langkah uji validitas dan reliabilitas dapat dilakukan.

5.5,  Uji Validitas dan Realibilitas

Sebelum dilakukan analisis menggunakan model
Structwral Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software
AMOS, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas

alat ukur (kuesioner). Uji validitas ditujukan untuk memastikan
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bahwa alat ukur (kuesioner) mampu mengukur apa yang hendak
diukur (sesuai dengan yang sebenamya), sedangkan uji
reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui konsistensi atau
keajegan dari hasil pengukuran menggunakan alat ukur
(kuesioner).
5.5.1. Validitas Alat Ukur

Pengujian wvaliditas dilakukan dengan menggunakan
koefisien korelasi product moment, penggunaan korelasi ini
untuk menguji validitas dengan cara menghitung korelasi antara
masing-masing pernyataan dengan skor total dan secara statistik
angka korelasi yang diperoleh harus dibandingkan dengan angka
kritis Tabel korelasi. Suatu pertanyaan dianggap valid apabila
koefisien korelasinya lebih besar dari nilai kritis. sebaliknya
pertanyaan dianggap tidak valid atau dinyatakan gugur apabila

koefisien korelasinya lebih kecil dari nilai kritis. Hasil penelitian
validitas ditunjukkan pada Tabel 5.6 berikut.
Tabel 5.6. Validitas Konstruk Alat Ukur

— re Loading e =
- Variabel Manifes _ Factor -R Hlluﬂ.g_ Ket.
Marke L. fielegence generation 0831 0,764 | Valid
Orientation | 2. Intelegence dissemination 0,900 0,790} WValud
2. Respensiveness 0874 0750 | WValid
Competitive| 1. Strategi Kepemimpinan Biaya 0.504 0.683 Valid
advamtage |2, Strategi Diferensiasi 0.559 0.591 Valid
3. Strateoi Fokus ) 855 0403 | Walid
Kinerja I. Ukuran-ukuran pasar kompetitf 0540 0817 | Val i‘d
Pemasaran |2 Ukpran-ukuran perilaku konsumen 0,802 0.760 | Valid
3. Ukurun perantara pelanggan 0,771 0,707 Valid
4. Ukuran-ukuran inoyvatif 0,765 0,761 Valid
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Sumber: Lampiran

Berdasarkan hasil pengujian r product moment seperti yang
nampak pada Tabel 5.6, menunjukkan bahwa semua indikator dari
seluruh variabel dapat dinyatakan valid. Hasil ini berdasarkan
koefisien korelasi yang lebih tinggi dari tabel nilai r product moment
yang sebesar (0,300 dengan jumlah n = 90 dan dengan menggunakan
analisis faktor juga menunjukkan kecenderungan yang sama
dimana. seluruh variabel memiliki nilai factor loading lebih besar
dari 0500 yang menunjukkan bahwa indikator-indikator dan
masing-masing variabel mampu secara tepat mengukur variabelnya.

Dengan demikian 3 Variabel manifest dari konstruk
competitive advantage dan 4 variabel manifest dan konstruk
Kinerja Pemasaran adalah valid artinva construct validiry alat
ukur terpenuhi dan dapat digunakan sebagai indikator atau
dimensi pada masing-masing konstruk tersebut, sehingga semua
indikator pengukuran yang dipergunakan dalam penelitian ini
memiliki validitas yang baik dan analisis lebih lanjut dapat
dilakukan.
55.2. Reliabilitas Alat Ukur

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji ketepatan alat
ukur yang digunakan dalam penelitian ini. Uji reliabilitas
dilakukan dengan koefisien Cronbach Alpha yang diperlihatkan
pada Tabel 5.7. Reliabilitas dikatakan baik apabila besamya
alpha mendekati nilai 1. sehingga item-item pertanyaan dalam

penelitian ini dapat diandalkan. Hal tersebut sesuai pendapat
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Ghezali (1996) yang menyatakan bahwa Kriteria reliabilitas o
(alpha) dikatakan reliabel apabila koefisien o lebih besar dari 0,6.
Tetapi apabila sebaliknya koefisien o lebih kecil atau kurang dari
0.6 hal ini menunjukkan tidak adanya konsistensi.

Tabel 5.7 Reliabilitas Konstruk Alat Ukur

Konstruk Alpha Cronbach
Marker Orientation (X) 0771
Competitive advanmtage (Z) 0,815
Kineria Pemasaran (YY) 0,872

Sumber: Lampiran

Dengan hasil uji reliabilitas konstruk di atas, menunjukkan
bahwa nilai Alpha Cronbach dari semua variabel menunjukkan nilai
yang lebih besar dari 0.6 sehingga dapat disimpulkan seluruh

variabel dalam penelitian ini reliabel atau mantap.

5.6.  Hasil Analisis Structural Equation Modelling (SEM)
Penyajian hasil analisis dengan menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) pada penelitian ini dilakukan setelah
dapat dipastikan hasil uji asumsi terpenuhi. Analisis Strructural
Equation Modelling (SEM) pada penelitian ini dilakukan dalam dua
tahap, tahap pertama (One-Step Approach) sebagaimana pemodelan
yang dibentuk dari kerangka berpikir dan tahap kedua (7wo-Step
Approach) yang merupakan model modifikasi dari model tahap
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pertama  disebabkan  indikator-indikator uji  statistik  untuk
pengukuran model fit belum terpenuhi.
5.6.1. Uji Model Tahap Awal (One-Step Approach)

Pemodelan tahap pertama ini dibentuk sebagaimana
pemodelan yang dibentuk dalam kerangka berpikir. Dalam
analisis ini, model pengukuran dan model struktural parameter-
parameternya diukur secara bersama-sama. Pendekatan ini sering
mengalami kendala dalam memenuhi kebutuhan terhadap model
yang fit, yang hal ini dimungkinkan akibat terjadinya interaksi
antara measurement model yang diestimasi secara bersama-sama
(One Step Approach to SEM).

Berdasarkan jumlah data yang tidak terlalu besar dan jika
seluruh asumsi dapat dipenuhi maka dipilih metode estimasi
Maximum Likehood (default) (Arbuckle. 1999). One Step
Approach to SEM digunakan apabila model diyakini telah
dilandasi teonn yang kuat serta validitas dan reliabilitas data
sangat baik (Hair er al., 1998). Pada one siep approach ini
menggunakan teknik estimasi Maximum Likehood. Hasil estimasi
dan fit model ane step approach to SEM terlihat pada gambar dan
tabel sebagai berikut:
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UJdl HIPOTESA
Chi-Bagr = 8B B840
Probabiitas = 000
or =33
GiF = 240
AGFI= T24
TU= 881
CFi = 801
RMSEA= 141

Gambar 5.1

Hubungan Marketing orientation, competitive advantage, Kinerja
Pemasaran Model One-Step Approach

Hasil evaluasi penerimaan model Goodness of Fit Index
menunjukkan bahwa base model belum menghasilkan solusi
yang baik, model tidak mampu menghasilkan matrik informasi
yang seharusnya dihasilkan di mana informasi fit index hanya
ditunjukkan oleh CMIN/DF. Di samping itu dari evaluasi model,
kriteria Chi Square dan Probability tidak dapat diterima karena

berada di luar kriteria Goodness of Fit Index.

Tabel 5.8 Uji Kesesuaian Model One-Step Approach

(oodness of Sl e ey Hasil
FitLadex  riteria“FI o olisis

Chi-Square (°) Baik

Evaluasi

Probability kurang baik

RMSEA kurang baik
GF1 kurang baik
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AGF1 = 0.90 0,724 kurang baik
TLI =095 0,861 kurang baik
CF1 > ().94 0.901 kurang baik

Keterangan: Fit ¥~ pada df = 32 dan p = 5%
Sumber: Lampiran

Dari informasi pada Tabel 58 diketahui indeks

kesesuaian model dan interpretasinya sebagai berikut:

1.

]

3.

Chi Square

Chi Square merupakan ukuran overall fit vang menjelaskan
kesesuaian model teoritis dengan data. Hasil yang diharapkan
adalah nilai Chi Square yang kecil dibandingkan T tabel =
87933, Pada Tabel 5.8, nilai Chi Square = B8.848
mendekati daripada nilai yang diisyaratkan. Jika probability
level >0.05 (tidak signifikan), berarti ada kesesuaian (fir)
antara model teoritis dengan data empirisnya. Tabel 5.8
diketahui nilai probability level lebih kecil dari 0.05. Nilai
probability. level tersebut dapat menunjukkan bahwa tidak
ada kesesualan data dengan model teoritis yang diestimasi.
sehingga dapat dikatakan model tidak sesuai.

RMSEA

RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi cfil square statistik dalam sampel besar.
Nilai RMSEA < 0.08 menunjukkan model yang baik. Nilai
RMSEA pada Tabel 5.8 sebesar 0,141, yang berarti model
belum sesuai.

Goodness of [it index (GFI)
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GFI adalah sebuah ukuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara 0 sampai dengan 1. model dikatakan baik
bila nilai sama atau lebih besar dari 0.90. Nilai yang tinggi
dalam indeks menunjukkan sebuah berrer fir. Nilai GFI pada
Tabel 5.8 sebesar 0840, yang berarti belum memenuhi
kriteria uji kesesuaian model. schingga dapat dikatakan
kurang sesuai.

4. Adjusted goodness of fit index (AGFI)
Adjusted GFI (AGFI) menyatakan bahwa GFI adalah analog
dari R (R square) dalam regresi berganda. Fit indeks ini
dapat disesuaikan terhadap degrees of freedom yang tersedia
untuk menguji diterima tidaknya model. Tingkat penerimaan
yang direkomendasikan adalah bila mempunyai nilai sama
atau lebih besar dari 0,90, Nilai AGFI pada Tabel 58 sebesar
0,724 yang berarti belum memenuhi kriteria uji kesesuaian
model.

S. Tucker-Lewis index (TLI)
TLI adalah sebuah alternatif incremental fit indeks yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah
baseline model. TLI memiliki rentan nilai O sampai dengan 1.
model dikatakan baik bila nilai sama atau lebih besar dari
(095, Nilai TLI pada Tabel 5.8 sebesar 0861, yang berarti
belum memenuhi kriteria uji kesesualan model.

6. Comparative fit index (CFI)
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Menunjukkan perbandingan antara model yang diuji dengan
nutll model. dengan rentang nilai 0 hingga 1. model dikatakan
baik bila nilai sama atau lebih besar dari 0.94. Nilai CFI pada
Tabel 5.8 sebesar 0901, yang berarti model marginal.
Berdasarkan Tabel Goodness of Fit Indices di atas. dapat
diketahui bahwa dari keseluruhan uji kesesuaian yang ada,
model tidak sesual pada hampir seluruh item pengujian dan
hanya sesuai pada | item pengujian (CMIN/df). Oleh karena
itu, model yang diajukan belum bisa dikatakan cukup sesuai
untuk diteliti.

Kenyataan ini menunjukkan model one step approach
yang digunakan masih bermasalah dengan interdependensi antara
model pengukuran (konstruk dan indikatormya) dan model
struktural (hubungan kausal antar kenstruk). Untuk mengatasi
masalah tersebut, Hair er al., (1998) mengemukakan model rwo
step approach atau model modifikasi (nested model).

5.6.2. Uji Model Tahap Akhir (Two-Step Approach)

Model modifikas: sebagai mwo step approach dilakukan
berdasarkan modification indices, dengan jalan memodifikasi model
awal dari one step approach baik menambah atau mengubah pola
hubungan yang ada untuk memperbaiki tingkat kesesuaian
modelnya. dengan tetap mempertahankan konstruk utama dan
secara teoritis harus mempunyal dukungan maupun justifikasi yang

cukup terhadap perubahan itu.
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U MIPOTESA
ChiBgr = 86711
Frobabiites s D87
Df =30
GFi= §12
AGF = BAG
TLi= 547
CFim 821
RMSEA®= 132

Gambar 5.3

Hubungan Marketing Orientation, competitive advantage .
Kinerja Pemasaran Model Two-Step Approach

Dengan twe step approach dapat saling mengisolasikan
interdependensi antar model pengukuran (measurement model) dan
model struktural (structural model), sehingga interaksi (karena
interdependensi) antara keduanya dapat dinetralisir. Hasil modifikasi
model dengan two-step approach pada Gambar 5.2 sedangkan
evaluasi fit model pada Tabel 59.

Berdasarkan Tabel 5.9 di bawah. hasil evaluasi terhadap
model two-step approach hasil modifikasi dengan 7 (tujuh)
kriteria analisis menunjukkan tingkat signifikansi model pada ¥>
sebesar 37,987 < ¥ ks (69.711) dengan probabilitas sebesar 0,50
menunjukkan antara matriks kovarians sampel dan matriks

kovarians populasi yang diestimasi, adalah tidak dapat ditolak
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artinya hipotesis nol diterima. Dengan diterimanya hipotesisl nol
itu bisa disimpulkan babwa tidak terdapat perbedaan yang
signifikan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians

populasi yang diestimasi karena itu model dapat diterima.

Tabel 5.9 Uji Kesesuaian Model Two-Step Approach
Goodness of
Fit Ladex

Ehl-Square (') 72,153 69,711 Baik
g‘;‘%":ﬂy >0.05 0,067 Baik
GFI ' < (L.OR 0.012 Baik
=0.90 0.913 Baik
g{lﬁ - > 0.90 0,889 Baik
TLL =2.00 1.700 Baik

CFl1 =0.95 0.94] Moderat

) =0.94 0,931 Moderat

Sumber: Lampiran

Demikian juga dengan indeks-indeks lainnya ternyata
seluruhnya berada dalam rentang nilai kriteria goodness of fit
yang diharapkan. Indeks-indeks RMSEA (0.012). GFI (0.913).
Cmin/DF (1.700), TLI (0941) dan CFI (0931) memberikan
konfirmasi yang baik kecuali AGFI (0.889) yang memperkuat
keyakinan bahwa model yang dibentuk dengan pendekatan two-
step approach mampu menunjukkan bahwa model telah sesuai
dengan data empirik di mana model konseptual yang
dikembangkan dan dilandasi teori sepenuhnya di dukung oleh
fakta di lapangan. sehingga model modifikasi yang dihasilkan

analisis ini adalah model yang sesuai untuk menjelaskan
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keterkaitan antar konstruk dan antara konstruk dengan

indikatornva.

5.6.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis didasarkan pada konstruksi model
empirik yang diajukan dalam penelitian ini dan menghendaki
pengujian pengaruh langsung dari suvatu variabel ke variabel
lainnya. Pengaruh langsung ini dimaksudkan sebagai pengaruh
yang bersesualan suatu variabel terhadap variabel lainnya tanpa
ada variabel antara (intervening variable). Berdasarkan koefisien
regresi (standardized direct effect) dan tarat signifikansi hitung
untuk masing-masing konstruk pada hasil uji  kausalitas

sebagaimana disajikan pada Tabel berikut ini.

Tabel 5.10  Hasil Uji Kausalitas Regression Weight

Sumber: lampiran

Competitive adh '.:mmgf_t%}d— Markel Orentation 400 1370 000 Sgnifikan
Kinerja Pemasaran_(Y) « Muarket_Orientation (X) 233 2000 | 037 | Signifikan
Kinerja Pemasaran_(Y) = Ceompetitive 547 4270 000 Signifikan
advantare ()
e e pe—————————————————————

Hasil uji pengaruh yang dihipotesiskan menunjukkan nilai

regression weights., tingkat probabilitas dan arah hubungan

kausalnya (Tabel 5.10), menunjukkan bahwa:
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Market Orientation berpengaruh positit terhadap competitive
advantage pada perusahaan furninwre di wilayah Jawa.
Pengujian hipotesis dengan model struktural menggunakan
dukungan AMOS 20 menghasilkan nilai standardized
estimate menunjukkan tanda yang positif (+0,402) sedangkan
nilai kritisnya 3370 > 1,960 dan probabilitas kausalitasnya
sebesar 0000<005 yang berarti signifikan. Hasil ini
menunjukkan bahwa jika perusahaan furniture di wilayah
Jawa melakukan pendekatan orientasi pasar melalul aktivitas
intelegence generation, intelegence dissemination dan
responsiveness, maka akan  mampu  meningkatkan
competitive advantage yang diperoleh sebagai hasil darni
strategi kepemimpinan biaya. strategi diferensiasi dan
strategi fokus.

Market Orientation berpengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran pada perusahaan fumiture di wilayah Jawa.
Pengujian hipotesis dengan model struktural menggunakan
dukungan AMOS 20 menghasilkan nilai  standardized
estimate menunjukkan tanda yang positif (+0,233) sedangkan
nilai kritisnya 2.090 > 1960 dan probabilitas kausalitasnya
sebesar 0037<005 yang berarti signifikan. Hasil ini
menunjukkan bahwa jika perusahaan furniture di wilayah
Jawa mampu membangun perilaka Marker Orientation
dengan cara melakukan pembagian informasi, menciptakan

kesepahaman dan hubungan yang menciptakan memori
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khusus, maka akan mampu meningkatkan kinerja
pemasarannya yang dapat dilihat dari ukuran-ukuran pasar
kompetitif, ukuran-ukuran perilaku konsumen. ukuran
perantara pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif.

Competitive advantage berpengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran pada perusahaan furnimere di wilayah Jawa.
Pengujian hipotesis dengan model struktural menggunakan
dukungan AMOS 20 menghasilkan nilai  standardized
estimate menunjukkan tanda yang positif (+0,547) sedangkan
nilai kritisnya 4.270 > 1,960 dan probabilitas kausalitasnya
sebesar 0.000<0.05 yang berarti signifikan. Hasil ini
menunjukkan bahwa jika perusahaan firninre di wilayah
Jawa memiliki competitive advantage yang diperoleh sebagai
hasil dari strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi
dan strategi fokus, maka akan mampu akan mampu
meningkatkan Kinerja pemasarannya yang dapat dilihat dan
ukuran-ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilaku
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran

inovatif.

5.6.4. Analisis Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh tidak langsung adalah pengaruh yang terjadi

karena suatu variabel memiliki pengaruh terhadap variabel

lainnya disebabkan karena pola pengaruh tidak langsung dimana

ada suatu variabel antara (intervening variabel) di antara variabel

yang mempengaruhi dan vanabel yang dipengaruhi. Besamya
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pengaruh tidak langsung yang diketahui dar  standardized
indirect effect pada dasarnya akan memberikan konstribusi pada
pengaruh total suatu variabel terhadap variabel lainnya.
Pengaruh ini dapat diketahui dengan menghitung hasil perkalian
dari koefisien regresi yang ada pada tiap-tiap pengaruh antar
konstruk (variabel laten) yang berhubungan dalam bentuk
pengaruh tidak langsung. Hasil perhitungan pengaruh tidak
langsung antar variabel penelitian yang dinyatakan dalam
standardized indirect effect disajikan pada Tabel 5.11 berikut ini.

Tabel 5.11 Pengujian Terhadap Pengaruh Tidak

Konstritk Eksogen Konstruk Standardized Indirect

Endogen Effect

Marke: Orientation Kinerja Pemasaran 0220

Sumber: lampiran

Berdasarkan hasil perhitungan nilai standardized indirect
effect (Tabel 5.11) di atas, dari besarnya nilai total effect dan arah
hubungan kausalitasnya, dapat dinyatakan bahwa:
Market Orientation (X) memiliki pengaruh secara tidak langsung
melalul competitive advantage (Z) terhadap Kinerja Pemasaran
(Y) sebesar 0,220, Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan
Sfurniture di wilayah Jawa yang mampu membangun hubungan
dengan saling berbagi informasi, lahimya kesepahaman sampai
mampu melahirkan memori khusus hubungan yang mendorong

perusahaan untuk menerapkan strategi kepemimpinan biaya.
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strategi  diferensiasi dan strategi fokus yang melahirkan
keunggulan kompetitif dan akhimya akan mampu meningkatkan
kinerja pemasarannya yang dapat dilihat dari ukuran-ukuran
pasar kompetitif, vkuran-ukuran perilaku konsumen, ukuran

perantara pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif.

5.6.5. Analisis Pengaruh Total

Pengaruh total adalah pengaruh yang terjadi karena suatu
variabel memiliki  pengaruh  terhadap variabel lainnya
disebabkan karena pola pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung suatu variabel yang mempengaruhi suatu variabel.
Besarnya pengaruh total yang diketahui dari standardized total
¢ffect pada dasarnya akan memberikan konstribusi pada pengaruh
total suatu variabel terhadap variabel lainnya. Pengaruh ini dapat
diketahui dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan
pengaruh tidak langsung dari koefisien regresi yang ada pada
tiap-tiap pengaruh antar konstruk (variabel laten) yang
berhubungan dalam bentuk pengaruh tidak langsung dan
pengaruh langsung. Hasil perhitungan pengaruh total antar
variabel penelitian y disajikan pada Tabel 5.12 berikut ini.

Konstruk ~ o
Endogen Pengaruh Total

Muarket Orientation (0.453

Konstruk Eksogen
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Sumber: lampiran

Berdasarkan hasil perhitungan nilai roral effect (Tabel
5.12) di atas. diketahui bahwa Market Orientation (X) memiliki
pengaruh yang cukup besar terhadap Kineja Pemasaran (Y)
dengan total pengaruh sebesar adalah () .453. Hal ini
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa yang
memiliki kemampuan membangun hubungan dengan saling
berbagi informasi. lahimya kesepahaman sampai mampu
melahirkan memor: khusus hubungan, akhirmya akan mampu
meningkatkan kinerja pemasarannya.
5.6.6. Analisis Pengaruh Dimensi dengan Konstruk

Pada dasarnya pengaruh dimensi terhadap konstruk

bertujuan untuk mengevaluasi hubungan tiap dimensi terhadap
konstruk yang dianalisis melalui perhitungan pengaruh dominan
indikator yang membentuk konstruk Marker Orientation (X).
Competitive Advantage (Z). Kinerja Pemasaran (Y) ditunjukkan
pada tabulasi berikut (Tabel 5.13).
Tabel 5.13 Estimasi, Parameter pada Model Modifikasi

(Nasted Model)
Competitive | <— | Market Ap2 3370 | oo | Sig
Kinerja <-— | Market 233 2.090 037 Sig
Kinerja <— | Competitive 547 4270 000 | Sig
Zl <— | Competitive J8E Sig
X3 <—- | Market £31 9,083 £ Sig
Y4 <— | Kinerja 815 9.183 T Sig
X3 <— | Kinerja J79 B.ELE i Sig
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Y2 <— | Kinerja 852 9.9%5 ees | Sjg
Y.l <— | Kinerja 857 Sig
X2 <— | Market 832 9063 ssx | Sig
X1 <— | Market 857 Sig
2 <— | Competitive 15 6.662 bk Sig
z3 < | Competitive 921 0.184 s Sig

Berdasarkan hasil estimasi parameter pada modal modifikasi

(nested model) dari tingkat signifikansi dimensi pembentuk

konstruk, maka dapat diketahui bahwa pengaruh langsung

masing-masing dimensi dengan konstruknya adalah:

1).

3).

Konstruk Marker Orientation memperlihatkan bahwa secara
berturutan sesual dengan tinggl nilai loading factomya (dan
vang paling dominan) dibentuk oleh dimensi Intelegence
dissemination (loading factor = 0857). Intelegence generation
(loading factor = 0 853) dan responsiveness (loading factor =

0.831).

. Konstruk Competitive Advantage memperlihatkan bahwa

secara berturutan sesuai dengan tinggi nilai loading factornya
(dari yang paling dominan) dibentuk oleh dimensi Strategi
Fokus (loading factor = (,788). Strategi Keunggulan Biaya
Menyeluruh  (loading factor = 0.713) dan Strategi
Diferensiasi (loading factor =0921)

Konstruk Kinerja Pemasaran memperlihatkan bahwa secara
berturutan sesual dengan tinggi nilai loading factornya (dari

yang paling dominan) dibentuk oleh dimensi Ukuran-ukuran
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perilaku konsumen (loading factor = 0,857), Ukuran-ukuran
pasar kompetitif (loading factor = 0.855), Ukuran-ukuran
inovatif (loading factor = 0,779), dan Ukuran perantara

pelanggan (loading factor = 0.815).




BB 6
PeMBAHESHEN

Pada bagian ini akan dibahas hasil analisis data
penelitian yang telah disajikan pada bab V dengan berdasarkan
kajian empiris dan kajian teoritis yang relevan. Namun, deskripsi
hasil penelitian lebih dahulu pada masing-masing variabel
penelitian, yakni: Marker Orientation, competitive advantage
dan kinerja pemasaran seluruh perusahaan furniture di wilayah
Jawa, selanjutnya akan dibahas hubungan kausalitas antar
variabel sebagaimana vyang dinyatakan dalam hipotesis

penelitian.
6.1.  Deskripsi Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan pada bab

sebelumnya, maka maka disajikan  deskripsi masing-masing

149
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indikator variabel berdasarkan besarnya nilai loading dan mean-

nya (rata-rata), sebagai berikut:

Tabel 6.1 Rekapitulasi Deskripsi Variabel

Mean Indikator Loading  Mean

" |, Intelegence generation (X)) 0852 35806
Oii":::(:;{}ﬂ. 3136 | L intelevence dissemination (Xz) (LE48 3028
2. Responsiveness (K1) OR819 2873

_ = 1. Strateg1 Kepenumpinan Biava (Z() 0.801 2458
?jt’g:’iz;‘ 2969 | 2. Swatesi Diferensiasi (Z2) 0673 | 3337
' 3, Strategi Fokus (Za) 0.949 ENES

. Ukuran-ukuran pasare kompedtif (Y1) ().857 2983

Kinerja 1200 2. Ukuran-ukoran perilako konsumen ().846 2885
pemasatan | © 3. Ukuran perantary pelanggan (Yi) 0,782 3404
4. Ukuran-ukoran inovatif (Yy) 0818 3,200

6.1.1, Market Orientation

Market orientation adalah kultur organisasi yang
menciptakan perilaku-perilaku penting seefisien dan seefektif
mungkin untuk menciptakan nilai bagi para pembeli dan nilai
unggul secara kontinu bagi pembeli dan kinerja unggul kontinu
bagi bisnis (Narver dan Slater. 1990; Kyriazis, 2004). Orentasi
pasar dipandang sebagai aset berbasis ilmu pengetahuan penting
yang jarang, karena sulit dan berbiaya untuk memperoleh
pengetahuan berbasis pasar tersebut. dan berpotensi berharga
karena menawarkan wawasan berbasis pasar yang tidak tersedia
bagi perusahaan lain (Wei & Morgan. 2004).

Market orientation sangat ditentukan oleh kemampuan

perusahaan fumitur membangun proses komunikasi bebas dua
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arah secara lateral dan horisontal yang melibatkan seluruh bagian
dan fungsi dalam perusahaan untuk memahami dengan baik
seluruh informasi yang berharga menyangkut kebutuhan dan
ekspektasi konsumen merupakan tuntutan bagi perusahaan jika
memiliki kesadaran berorientasi pada pasar. Namun ternyata
kemampuan perusahaan masih rendah terkait dengan masalah ini
juga membutuhkan prioritas untuk mendapatkan perbaikan
(Tabel 6.1). Komuniasi dua arah dapat ditingkatkan dengan baik
jika kebiasaan yang dikembangkan di perusahaan harus
mengkedepankan kultur yang egaliter dan semangat saling
terbuka dalam membangun hubungan dalam perusahaan.
Jaworski (1993) berkonsentrasi pada aktivitas-aktivitas
organisasi yang diarahkan oleh para manajer organisasi (Segev,
2006). Aktivitas-aktivitas tersebut dikaitkan dengan penciptaan
informasi pasar, persebaran lintas departemen terhadap informasi
dan daya respon terhadap informasi vang disebarkan tersebut.
Meski pendekatan terakhir mengabaikan para pesaing, beberapa
literatur masih menerima pendekatan ini sebagai pendekatan
empiris, yang mengukur orientasi pasar dan menjelaskan
hubungan antara orientasi pasar dengan kinerja dari departemen-
departemen yang ada. Ini membantu perusahaan menciptakan
kepuasan pelanggan, mendorong komitmen serta berperan dalam
mengembangkan inovasinya (Jarowski and Kohli, 1993).
1. Kesadaran pentingnya memandang pasar akan mendorong

perusahaan tidak hanya bergantung dari informasi-infomasi
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konsumen yang disampaikan secara verbal. tetapi juga
bergantung dari faktor-faktor eksternal yang dapat
mempengaruhi kebutuhan-kebutuhan konsumen. Perusahaan
Jurniture di wilayah Jawa sebenarnya secara umum telah
memiliki kesadaran yang cukup baik tentang pentingnya
memandang pasar sehingga perusahaan ftidak hanya
bergantung dari informasi-infomasi  konsumen yang
disampaikan secara verbal, tetapi juga bergantung dari
faktor-faktor eksternal yang dapat mempengaruhi kebutuhan-
kebutuhan konsumen. dimana hal ini bisa diwujudkan dalam
bentuk melakukan observasi terhadap setiap perkembangan
kebutuhan konsumen, mengawasi perkembangan perilaku
pasar, mengantisipasi akan hadirnya kompetitor baru,
melakukan peneltian terhadap perilaku konsumen potensial
serta mencermati jalur distribusi yang efisien dan pola
pendistribusian produk.

Namun demikian, faktanya ada perusahaan furniture
yang jumlahnya cukup signifikan, yakni ada sejumlah 33 3%
dari seluruh perusahaan furnimre di wilayah Jawa cenderung
memiliki kesadaran yang relatif rendah terhadap pentingnya
memandang pasar, sehingga hal ini akan menghambat
perusahaan dalam memanfaatkan informasi pasar seutuhnya
dimana perusahaan tidak hanya bergantung dari informasi-
infomasi konsumen. baik informasi verbal maupun dari

faktor-faktor eksternal yang dapat mempengaruhi kebutuhan-
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kebutuhan konsumen. Keadaan ini menggambarkan
perusahaan telah fokus namun belum mampu optimal dalam
pengumpulan untuk mendapatkan kebutuhan-kebutuhan yang
ekspresif dan laten baik bagi konsumen potensial, para
pesaing dan juga pelaku-pelaku pasar lainnya.

Kemampuan membangun proses komunikasi bebas dua arah
secara lateral dan horisontal yang melibatkan seluruh bagian
dan fungsi dalam perusahaan untuk memahami dengan baik
seluruh informasi yang berharga menyangkut kebutuhan dan
ckspektasi konsumen merupakan tuntutan bagi perusahaan
jika memiliki kesadaran berorientasi pada pasar. Faktanya,
masih cukup banyak perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki kemampuan vang rendah dalam membangun proses
komunikasi bebas dua arah yang melibatkan seluruh bagian
dan fungsi dalam perusahaan baik secara lateral maupun
horisontal untuk memahami dengan baik seluruh mformasi
yang berharga menyangkut kebutuhan dan ekspektasi
konsumen. Hal ini terlihat dari sebanyak 24.4% dan
perusahaan furnitwre di wilayah Jawa cendemung vyang
memiliki tingkat intelegence dissemination yang kurang.

Hal ini relevan dengan fakta yang disajikan
sebelumnya dimana fokus perusahaan yang dirasakan masih
menilai pasar bukan faktor utama penentu kebijakan
perusahaan dalam memproduksi furniture, sehingga hal ini

berdampak pada sikap dari para penentu kebijakan. seluruh
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bagian dan fungsi dalam perusahaan yang belum mampu
membangun proses komunikasi bebas dua arah secara lateral
dan horisontal vang melibatkan seluruh bagian dan fungsi
dalam perusahaan untuk memahami dengan baik seluruh
informasi yang berharga menyangkut kebutuhan dan
ekspektasi konsumen.

Perusahaan yang berorientasi pasar semestinya memiliki
tingkat kemampuan untuk merespon informasi yang
diperoleh dari pasar (konsumen) dan disebarkan dalam
perusahaan. Hasil penelitian menunjukan bahwa ada
sebanyak 44.44% dari seluruh perusahaan furniture di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian memiliki
tingkat responsiveness vyang kurang, terdiri atas 38.9%
perusahaan furniture di wilayah Jawa yvang memiliki tingkat
responsiveness dan bahkan 5.6% perusahaan furniture di
wilayah Jawa cenderung memiliki responsiveness yang
sangat rendah.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa masih sangat
bergantung pada perilakn konvensional dalam mendesain
produknya. termasuk dengan memasukkan nilai-nilai budaya
dalam pembentukan pola produk dan kurang mampu
merespon kebutuhan dan harapan pasar yang dilakukan terus-
menerus untuk merespon semua bentuk informasi  bagi
pengembangan produk furniture perusahaan yang sesuai

dengan ekspektasi konsumen.
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Deskripsi market orientation di atas menunjukkan
bahwa sebenarnya perusahaan furniture di wilayah Jawa telah
membangun kesadaran yang cukup baik tentang pentingnya
berorientasi pada pasar, yang hal ini ditunjukkan dengan
kesadaran mempertimbangkan menerima informasi-infomasi
konsumen yang disampaikan secara verbal. tetapi juga
bergantung  dari  faktor-faktor eksternal yang  dapat
mempengaruhi  kebutuhan-kebutuhan konsumen. Namun,
kenyataan di dalam perusahaan menunjukkan bahwa kesadaran
ini belum diiringi dengan kemampuan membangun sinergisitas
antar bagian dan fungsi dalam perusahaan untuk saling
mengkomunikasikan input dari pasar tersebut, bahkan belum
mampu memberikan respon pasar yang memadai. hingga produk
hasil perusahaan tersebut mampu mencerminkan tingkat respon
yang optimal dari ekspektasi konsumen dalam suasana
persainglan yang ketat, apalagi dengan hadirnya produk furniture
China yang disukai konsumen karena harganya yang lebih
terjangkau, yang seharusnya mampu memaksa manajemen
perusahaan memastikan setiap kebijakan dan tindakan
operasional perusahaan berorientasi pada peningkatan efisiensi
dan efektifitas.

Kenyataan ini menunjukkan bahwa perusahaan belum
mampu mengelola kebutuhan sumber daya dan kemampuannya
secara efektif dan efisien dalam menunjang orientasi pasar

perusahaan. Menurut Macedo & Pinho (2001), dalam konteks
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peningkatan lingkungan kompetitif, di mana organisasi dipaksa
untuk mengelola sumber daya dan kemampuan mereka dalam
cara yang lebih efisien dan efektif. konsep orientasi pemasaran
telah diakui sebagai bagian yang sangat penting dalam pemasaran
dan literatur manajemen. Lingkungan kompetitif yang tercipta
dengan hadirnya produk furniture China yang unggul dalam
harga sebagai konsekuensi dari realisasi perjanjian CAFTA,
seharusnya mampu mendorong perusahaan lebih efisien dan
efektif dalam mengelola perusahaan. Namun demikian. orientasi
pasar pada hakikatmnya memerlukan pembiasaan dalam
aplikasinya. sehingga menjadi bagian dari budaya perusahaan
yang menyatu dan sinergis dengan aktivitas perusahaan secara
keseluruhan dan akhirnya akan menemukan jalan keluarnya
sendiri ketika berhadapan dengan ketatnya persaingan pasar
karena dampaknya yang signifikan bagi pencapaian perilaku
efektif dan efisien dalam perusahaan. Heiens (2000) menyatakan
bahwa orientasi pasar adalah aspek budaya organisasi yang

dipercaya memiliki efek luas pada perusahaan.

6.1.2. Competitive Advantage

Keunggulan kompetitif menyangkut kemampuan untuk
menggunakan sumber daya internal perusahaan untuk
mengimplementasikan strategi  penciptaan nilai yang tidak
dilaksanakan secara bersamaan oleh pesaing. Demikian pula,

keunggulan kompetitif berkelanjutan merupakan keunggulan
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kompetitif bahwa persaingan tidak dapat menyalin  atau
mensimulasikan (Eli. Galily & Israeli. 2008). Strategi kompetitif
adalah pencarian posisi persaingan yang menguntungkan dalam
sebuah industri. Strategi persaingan ditujukan untuk menetapkan
sebuah posisi yang menguntungkan dan berkelanjutan untuk
melawan desakan dari persaingan industri (Hooley. Piercy dan
Nicoulaud. 2008).

Pencapaian tingkat kesuksesan dari daya saing produk
dan loyalitas konsumen dapat dicapai dengan cara memusatkan
(focus) pada kelompok pembeli. segmen lini produk. atau pasar
geografis tertentu pada perusahaan fieniture di wilayah Jawa
yang menunjukkan strategi fokus ini ternyata masih rendah,
faktanya sangat menentukan pencapaian competitive advantage
yang diinginkan perusahaan (Tabel 6.1). Hal ini seharusnya
mendorong manajemen perusahaan melakukan koordinasi dalam
perusahaan untuk menetapkan pasar sasaran secara definitif’ dan
tertentu serta seluruh tindakan pemasarannya diarahkan dan
diprioritasnya untuk mampu mengeksporasi pasar tersebut.
|. Perusahaan furniture di wilayah Jawa seharusnya mampu

mencapai keunggulan biaya secara menyeluruh dalam
industri melalui seperangkat kebijakan fungsional yang
ditujukan kepada sasaran pokok. vakni tercapainya kebijakan
harga jual produk yang sangat kompetitif. Hasil penelitian
menunjukkan masih banyak perusahaan firniture di wilayah

Jawa yang menjadi sampel penelitian ini. yakni sebanyak
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64.4% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan furniture yang memiliki competitive advantage
berbasis strategi kepemimpinan biaya yang sangat rendah
dan rendah, sebaliknya hanya sebanyak 11,1% lainnya
memiliki competitive advantage berbasis strategi  kepe
mimpinan biaya yang cukup baik.

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa belum mampu mencapai keunggulan bersaing
yang baik. apalagi dibanding dengan produk furniture China
vang dikenal memiliki penawaran harga yang sangat menarik
bagi konsumen. Kenyvataan ini telah jelas terlihat di pasar-
pasar furniture dimana produk furniture China dengan harga
kompetitif membanjiri pasar furniture di Indonesia.
Diferensiasi produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan
akan menciptakan daya beda terhadap produk sejenis, yaitu
menciptakan sesudtu  yang dirasakan oleh keseluruhan
industri sebagai hal yang unik, sehingga akan menarik
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap
produk tersebut. Perusahaan furnitwre di wilayah Jawa
semestinya memiliki  kemampuan untuk menciptakan
diferensiasi dalam setiap produk furmiture-nya sehingga
menghasilkan produk yang menarik bagi konsumen. Hasil

penelitian  menunjukkan sebanyak 55.6% perusahaan

Jurniture di wilayah Jawa merupakan perusahaan yang

memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
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vang baik dan sangat baik, sebaliknya hanya ada sebanyak
178% lainnya memiliki competitive advantage berbasis
strategi  diferensiasi yang rendah dan hanya 33% di
antaranya memiliki competitive advantage berbasis strategi
diferensiasi yang sangat rendah.

Kenyataan ini menunjukkan bahwa jika masalah
diferensiasi produk furniture Indonesia dibanding produk
Jurniture China, maka produk furniture Indonesia tidak kalah
menarik. Hal ini karena sebagian produk furniture Indonesia
vang diproduksi pasti selaras dengan akar budaya Indonesia.
yang bagi sebagian konsumen produk furniture memiliki
nilai tambah yang unik dan klasik untuk dimiliki.

Tingkat kesuksesan dari daya saing produk dan loyalitas
konsumen dapat dicapai dengan cara memusatkan (focus)
pada kelompok pembeli. segmen lini produk, atau pasar
ceografis tertentu. Perusahaan furniture di wilayah Jawa
seharusnya mampu memetakan segmentasi dari perilaku
konsumen sehingga mampu menetapkan target pemasaran
yang paling menguntungkan, paling realistis dan menjanjikan
prospek pemasaran yang lebih baik. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa lebih banyak perusahaan furniture di
wilayah Jawa vyang merupakan perusahaan dengan
competitive advantage berbasis strategi fokus yang baik dan

sangat baik (yakni sebanyak 50%). dibanding perusahaan
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Jurniture yang memiliki competitive advantage berbasis
strategi fokus yang kurang baik (sebanyak 38.9%).

Kelebihan competitive advantage berbasis strategi fokus
dibanding dengan competitive advaniage berbasis strategi
kepemimpinan biaya pada perusahaan furniture di wilayah
Jawa menunjukkan bahwa sebenamya perusahaan furniture
di wilayah Jawa lebih mampu fokus menetapkan target pada
segmen konsumen tertentu karena tidak mampu bersaing
harga dengan produk furniture China, yakni segmen
konsumen kelas menengah ke atas yang lebih mampu
menjangkau posisi tawar harga yang ditetapkan dengan
menjanjikan kepastian kualitas yvang lebih baik dan lebih
tahan lama jika dibandingkan dengan produk furniture China.

Hasil penelitian posisi keunggulan bersaing produk

Sfurniture perusahaan di wilayah Jawa dibandingkan dengan
produk furniture dari China tersebut. menjelaskan fenomena
penting tentang posisi keunggulan yang berbeda dari sebuah
produk akan mampu memposisikan segmen pasar yang berbeda.
Produk furniture perusahaan dari wilayah Jawa lebih memiliki
keunggulan sedikit terkait dengan keunikannya dalam
diferensiasi yang selaras dengan selera masyarakat Indonesia
khususnya Jawa dan kemampuannya fokus pada segmen
konsumen dengan ftingkat ekonomi menengah ke atas
membuatnya mampu mengenali pasar sesungguhnya dari produk

Sfurniture vyang diproduksinya di tengah ketatnya persaingan
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dengan produk-produk furniture China, yang harus diakui
memang sangat menonjol pada keunggulan dari sisi penawaran
harga.

Kenyataan di atas menegaskan bahwa sepanjang sebuah
produk frrnifure mampu ditawarkan dengan memberikan nilai
lebih kepada konsumen maka produk tersebut akan mampu
memenangkan persaingan terhadap segmen konsumen yang
berseunaian, yang dalam penelitian ini adalah produk furniture
perusahaan dari wilayah Jawa lebih memiliki keunggulan
keunikan yang selaras dengan kultur Indonesia dan mampu fokus
pada konsumen kelas ekonomi menengah ke atas dan produk
Sfurniture China yang mampu menarik konsumen dengan
kemampuan daya beli yang lebih rendah karena faktor low price.
Hansen & Mowen (2006) menyatakan keunggulan kompetitif
merupakan keunggulan yang melebihi para pesaing, yang
diperoleh dengan menawarkan nilai lebih kepada konsumen
dibanding dengan vang dilakukan oleh pesaingnya. Keunggulan
kompetitit (competitive advantage) dapat dicapai oleh suatu
perusahaan dengan menciptakan value yang lebih baik dibanding
pesaing dengan harga yang sama atau menciptakan value yang

sama dengan kompetitor, tetapi harga lebih rendah.
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6.1.3. Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran dimaksudkan sebagai kinerja yang
ditujukan pada pemasaran dan merupakan kinerja efisiensi
pemasaran, yang berkaitan dengan proses-proses antar fungsi,
seperti hasil-hasil dalam hal biaya dan furnover yang secara
langsung disebabkan oleh aktivitas promosi. penjualan,
penetapan harga dan distribusi (Morgan et al.. 2002; Lamberti.
Giuliano Noci, 2010). Clark (1999) menyatakan bahwa ukuran-
ukuran Kinerja pemasaran telah bergeser dalam tiga arah
konsisten selama bertahun-tahun: pertama, dari ukuran output
finansial ke non finansial; kedua, dari ukuran output ke input: dan
ketiga, dari ukuran unidimensional ke multidimensional (Pont
and Shaw, 2003).

Kemampuan perusahaan dalam menetapkan sejauh mana
sebuah perusahaan mampu menembus pelanggan. mendapatkan
loyalitas pelanggan dan mendapatkan keuntungan pelanggan
yang lebih baik ternyata merupakan bagian yang paling
menentukan  pencapaian kinerja pemasaran, namun faktanya
masih mengalami kendala rendahnya kemampuan perusahaan
dalam masalah ini (Tabel 6.1). sehingga manajemen perusahaan
seharusnya mampu melakukan tindakan manajerial yang
menunjukkan arah kebijakan perusahaan diarahkan secara serius
memberikan prioritas tindakan perbaikan dan pemngkatan untuk

mampu menembus pelanggan, mendapatkan dan membangun
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loyalitas pelanggan serta mendapatkan keuntungan pelanggan

secara jauh lebih baik.

I

Perusahaan furniture di wilayah Jawa semestinya memiliki
kemampuan untuk menguasai pangsa pasar yang dibidik dan
kemampuan berpromosi dengan baitk pada target pasamya.
Hasil penelitian menunjukkan masih banyak perusahaan
Surniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian
ini, yakni sebanyak 37.7% perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang berkinerja pemasaran baik., demikian juga ada
37.7% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang berkinerja
pemasaran kurang baik.

Kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang terkait dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif
dimana ternyata perusahaan belum mampu optimal
menguasal pangsa pasar yang dibidik dan perusahaan belum
optimal mampu berpromosi dengan baik pada target pasamya
dibanding dengan kemampuan eckspansi pasar produk
Jurniture China di Indonesia. Harus diakui bahwa harga
murah dari produk furniture China ternyata lebih unggul
mampu meningkatkan kinerja pemasarannya dibanding
Surniture hasil produksi perusahaan di wilayah Jawa.
Perusahaan furniture di wilayah Jawa seharusnya memiliki
kemampuan menetapkan sejauh mana sebuah perusahaan
mampu menembus pelanggan, mendapatkan loyalitas

pelanggan dan mendapatkan keuntungan pelanggan yang
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lebih baik. Hasil peneliian menunjukkan masih cukup
banyak perusahaan furniture di wilayah Jawa yang menjadi
sampel penelitian ini, vakni sebanyak 38.9% perusahaan
cenderung memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dan
ukuran-ukuran  perilaku  konsumen yuang Kkurang baik,
sebaliknya hanya 27.7% perusahaan furnimre di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari
ukuran-ukuran perilaku konsumen yang baik.

Pada dimesi kinerja pemasaran bagian ini pun,
perusahaan furniture di wilayah Jawa belum mampu
disejajarkan dengan produk furninre China di Indonesia,
setidaknya dalam kemampuannya menembus pelanggan baru
sebagaimana yang dilakukan oleh produk firniture China di
Indonesia. Kemampuan menembus pelanggan baru dar
produk furniture China di Indonesia tidak terlepas dari
kemampuan perusahaan firniture China  menghadirkan
produk vyang sesuai dengan harapan sebagian besar
konsumen kelas bawah atau kelas menengah yang baru
tumbuh yang melihat harga sebagai pertimbangan pertama
dan utama dalam melakukan keputusan pembelian sebuah
produk.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa diharapkan memiliki
kemampuan dalam menetapkan pengakuan merek, kepuasan
dan tujuan pembelian konsumen. Hasil penelitian

menunjukkan masih banyak perusahaan firniture di wilayah




165

Jawa yang menjadi sampel penelitian ini. yakni sebanyak
61.1% cenderung memiliki kinerja pemasaran baik jika
dilihat dari ukuran perantara pelanggan, sebaliknya 26.7%
perusahaan fwniture di wilayah Jawa jika dilihat dari ukuran
perantara pelanggan. cenderung memiliki kinerja pemasaran
yang kurang baik.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa lebih mampu
leading dibanding perusahaan furniture China di Indonesia
dalam hal mendapatkan pengakuan merek, kepuasan dan
tujuan pembelian konsumen. Dalam konteks ini. kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa sedikit lebih
baik jika dilihat dari okuran perantara pelanggan dimana
perusahaan furnitwre di wilayah Jawa lebih mampu
mendapatkan pengakuan merek. kepuasan dan tujuan
pembelian konsumen dibanding dengan perusahaan furniture
China yang produknya dipasarkan di Indonesia. Hal ini
menunjukkan jika terkait dengan perilaku konsumen pasca
pembelian. produk perusahaan furniture di wilayah Jawa
lebih mampu memposisikan diri memiliki kinerja pemasaran
yvang lebih baik, tidak sebagaimana produk perusahaan
Surniture China yang dipasarkan di Indonesia yang bahkan
hanya mampu memberikan swiching perilaku pembelian
hanya karena keterjangkuan harga produk.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa semestinya memiliki

kemampuan yang mencerminkan daya inovasi sehingga
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mampu menetapkan di mana perusahaan meluncurkan
produk-produk baru dan memastikan pendapatannya. Hasil
penelitian menunjukkan masih banyak perusahaan furniture
di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni
sebanyak 48.9% cenderung memiliki kinerja pemasaran yang
cukup baik jika dilihat dari ukuran-ukuran inovatif,
sementara hanya 25.6% perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran kurang baik jika
dilihat dari ukuran-ukuran inovatif.

Kemampuan yang mencerminkan daya inovasi
perusahaan menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa meyakini masih mampu bersaing dengan
produk furniture China yang dipasarkan di Indonesia. Hal ini
lebih dikarenakan produk-produk dari perusahaan furniture
di wilayah Jawa adalah produk mapan yang mampu
menciptakan cita rasa dan image sebagai produk yang lebih
berkualitas dibanding dengan produk furniture China, di
samping produk-produk furniture dari perusahaan di wilayah
Jawa juga mengandalkan heritage artistik budaya lokal untuk
memperkuat kesan sebagai produk bagi privayi atau orang
elit. sehingga memiliki produk ini sebenarmya menjadi tujuan
utama, meski kini masih mampu membeli produk furniture
China yang semata-mata karena keterjangkauannya dari sisi

harga yang ditawarkan.
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Mengukur kinerja pemasaran dari produk furniture
perusahaan di wilayah Jawa dengan beberapa kriteria pra (input)
dan pasca pembelian (outpur) menunjukkan sebuah penilaian
tentang pencapaian dan prospek kinerja penjualan yang lebih
mampu menjamin keberlangsungan perusahaan. Hal in1 karena
di samping sistem penilaian kinerja pemasaran seperti ini
sanggup memberikan informasi tentang pencapaian kinerja
secara umum dari sebuah perusahaan, sebagaimana pandangan
Morgan ef ¢l., (2002) dan Lamberti dan Noci (2010), yang
menyatakan sistem pengukuran kinerja pemasaran adalah bagian
dari kinerja korporat yaitu mengukur kinerja yang dipengaruhi
oleh pemasaran. Sistem penilaian kinerja pemasaran seperti ini
akan mampu memberikan petunjuk sekaligus keyakinan tentang
prospek dan kebijakan yang akan diambil untuk memajukan
perusahaan. Clark (1999) menyatakan bahwa ukuran-ukuran
kinerja pemasaran telah bergeser dalam tiga arah Kkonsisten
selama bertahun-tahun: pertama. dari ukuran output finansial ke
non finansial; kedua, dari ukuran output ke input: dan ketiga, dari
ukuran unidimensional ke multidimensional (Pont and Shaw.
2003). Sehingga akhirnya sistem pengukuran kinerja pemasaran
seperti ini akan berpengaruh terhadap proses-proses antar fungsi
dan turnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran. Morgan
et al.. (2002) dan Lamberti dan Noci (2010) menyatakan kinerja
utama yang ditujukan pada pemasaran merupakan Kkinerja

efisiensi pemasaran. yang berkaitan dengan proses-proses antar
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fungsi, seperti hasil-hasil dalam hal biaya dan fmwrnover yang
secara langsung disebabkan oleh aktivitas promosi. penjualan,

penetapan harga dan distribusi.

6.2. Pembahasan Hasil Penelitian
6.2.2. Market Orientation dan Competitive Advantage

Hasil  pengujian dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengaruh Marker Orientation terhadap
competitive advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa
adalah positif. Derajat signifikansi ini ditunjukkan dengan nilai
standardized estimate yang berharga positif (+0.402) sedangkan
nilai kritis hasil perhitungan menunjukkan 3,370 > 1,960 dengan
probabilitas kausalitasnya sebesar 0000<005 yang berarti
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ke-1
(H;) yang menyatakan bahwa: "Market Orientation berpengaruh
terhadap competitive advantage perusahaan furniture di wilayah
Jawa". dapat diterima. Pengaruh Marker Orientation terhadap
competitive advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa
adalah sebesar +0.402, vang menunjukkan Market Orientation
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 402% terhadap
competitive advantage perusahaan firniture di wilayah Jawa.

Pengaruh  Marker Oriemtation terhadap competitive
advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah positif,
artinva bahwa semakin baik Marker Orientation yang terbentuk

dan berkembang di perusahaan furniture di wilayah Jawa maka
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akan mengakibatkan semakin tingginya tingkat competitive
advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa memposisikan
dirinya memiliki keunggulan bersaing di mata konsumen
Jurniture sesuai dengan ekspektasi konsumen terhadap produk
Sfurniture  yang ditawarkan. Sebaliknya, dengan semakin
lemahnya Marker Orientation yang terbentuk dan berkembang di
perusahaan furniture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan
semakin turunnya tingkat competitive advantage perusahaan
Sfurnitwre di wilayah Jawa memposisikan dirinya memiliki
keunggulan bersaing di mata konsumen fitrniture sesuai dengan
ekspektasi konsumen terhadap produk furniture yang ditawarkan.

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kontribusi
pengaruh Marker Orientation yang terbentuk dan berkembang di
perusahaan furniture di wilayah Jawa terhadap tingginya tingkat
competitive advantage perusahaan fiorniture di wilayah Jawa
dalam menjalankan tugas melayan dan mengayom konsumen
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang sebesar 40.2%
menunjukkan bahwa Market Orientation yang dibentuk dari
pembagian informasi, menciptakan kesepahaman dan hubungan
yang menciptakan memori khusus memberikan kontribusi
pengaruh sebesar 40 2% bagi peningkatan comperitive advantage
perusahaan furniture di_wilayah Jawa dalam menjalankan
tugasnya terkait dengan strategi kepemimpinan biaya, strategi

diferensiasi dan strategi fokus.
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keunggulan
kompetitif yang dibangun berdasarkan kemampuan perusahaan
Sfwrniture untuk menjamin hubungan memerlukan proses yang
kontinu, karena kemampuan mengembangkan hubungan yang
kontinu akan mampu meningkatkan saling pemahaman dan
akhirnya jika terus menerus dilakukan akan mampu melahirkan
kesan khusus dalam benak pihak-pihak yang terlibat dalam
interaksi hubungan yang dibangun. Proses yang berlangsung
secara terus-menerus dalam mengembangkan hubungan dengan
berbagai pihak vang memiliki keterkaitan langsung ataupun tidak
langsung dengan kepentingan meningkatkan daya saing produk
perusahaan. seperti supplier, tenaga ahli, akademisi dan distributor
akan membawa dampak positif bagi pencapaian kualitas dan kinerja
produk yang lebih mampu bertahan dan bahkan bersaing di pasar.
(Chang and Gotcher, 2008) menyatakan untuk menciptakan
keunggulan kompetitif. perusahaan harus bergerak jauh dan
mengembangkan hubungan khusus dengan mitra melalui
hubungan spesifik antar perusahaan dan secara rutin berbagi
pengetahuan.

Hal ini didasarkan pada fakta hasil penelitian dimana
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang cenderung lebih
mampu membangun Market Orientation temyata memiliki
kemampuan yang lebih baik dalam meningkatkan keunggulan

kompetitifnya.
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Market  Orientation  perusahaan-perusahaan  China
berpengaruh terhadap melalui kinerja inovasi perusahaan dan
lebih jauh memiliki pengaruh positit bagi keunggulan kompetitif

dari perusahaan.

6.2.3. Market Orientation dan Kinerja Pemasaran

Hasil  pengujian dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengaruh Marker Orientation terhadap
kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah
positif.  Derajat signifikansi ini ditunjukkan dengan nilai
standardized estimate yang berharga positif (+0.223) sedangkan
nilai kritis hasil perhitungan menunjukkan 2.090 > 1,960 dengan
probabilitas kausalitasnya sebesar 0037<005 yang berarti
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ke-2
(H:) vang menyatakan bahwa: "Market Orientation berpenganth
terhadap kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah
Jawa", dapat diterima. Pengaruh Marker Orientation terhadap
kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah
sebesar +0,223, vyang menunjukkan Marker Orientation
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 22 3% terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa.

Pengaruh Market Orientation terhadap kinerja pemasaran
perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah positif, artinya
bahwa semakin baik Market Orientation yang terbentuk dan

berkembang di perusahaan furnirure di wilayah Jawa maka akan
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mengakibatkan semakin tingginya kinerja pemasaran perusahaan
Surnifure di wilayah Jawa dalam memastikan pencapaian dan
prospek kinerja pemasaran yang lebih mampu menjamin
keberlangsungan perusahaan dan mampu memberikan petunjuk
kebijakan yang akan diambil untuk memajukan perusahaan yang
akhirnya akan berpengaruh terhadap proses-proses antar fungsi
dalam perusahaan dan rwrnover yang disebabkan oleh aktivitas
pemasaran.  Sebaliknya, dengan semakin lemahnya Market
Orientation yang terbentuk dan berkembang di perusahaan
Swrniture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan semakin
turunnya kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa
dalam menjamin pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang
lebih mampu menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk
memajukan perusahaan yang akhirnya akan berpenganih
terhadap proses-proses antar fungsi dalam perusahaan dan
furnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran.

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kontribusi
pengaruh Marker Orientation yang terbentuk dan berkembang di
perusahaan furnimre di wilayah Jawa terhadap tingginya kinerja
pemasaran perusahaan furniture di  wilayah Jawa dalam
menjamin pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang lebih
mampu  menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk

memajukan perusahaan yang akhimya akan berpengaruh
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terhadap proses-proses antar fungsi dalam perusahaan dan
turnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran yang sebesar
22 3% menunjukkan bahwa Marker Orientation yang dibentuk
dari pembagian informasi, menciptakan kesepahaman dan
hubungan yang menciptakan memori khusus memberikan
kontribusi pengarubh sebesar 22.3% bagi peningkatan Kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa untuk
memastikan pencapaian kinerja dan prospek perusahaan terkait
dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilaku
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran
inovatif,

Fakta hasil penelitian yang menunjukkan bahwa semakin
baik Marker Orientation yang terbentuk dan berkembang di
perusahaan furniture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan
semakin tingginya kinerja pemasaran dan sebaliknya, dengan
semakmn lemahnya Market Orientation yang terbentuk dan
berkembang di perusahaan furniture di wilayah Jawa maka akan
mengakibatkan semakin turunnya kinerja pemasaran perusahaan
menegaskan bahwa upaya perusahaan untuk membangun
hubungan dengan supplier. tenaga ahli, akademisi dan distributor
akan banyak membantu perusahaan memenangkan keputusan
pembelian konsumen. Baker dan Sinkula (1999) berpendapat
bahwa orientasi belajar menjadi perantara hubungan antara
orientasi pasar dengan perubahan pangsa pasar relatif. dan

orientasi pasar dengan kinerja secara keseluruhan.
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Hubungan perusahaan dengan supplier akan mampu
memastikan keberlangsungan produksi dan keterjagaan kualitas
produksi. hubungan dengan tenaga ahli dan akademisi akan
memberikan kesempatan perusahaan untuk mengembangkan
movast, termasuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas kinerja
dan meningkatkan pemasarannya dan hubungan dengan
distributor yang baik memberikan kesempatan kepada
perusahaan agar mampu responsive terhadap perkembangan
pasar dan ekspektasi konsumen. Kinerja jalinan hubungan ini
akan mampu meningkatkan ketepatan kualitas, ketepatan waktu,
ketepatan untuk menyesuaikan dengan harapan konsumen.
Kinerja produk yang terbentuk atas kesadaran membangun
Marker Orientation yang kuat akan memudahkan perusahaan
mencapai kinerja pemasarannya dengan lebih baik. Pandangan
relasional  keunggulan kompetitif mengidentifikasi Market
Orientations  sebagal  jalan  penting untuk  menciptakan
keunggulan diferensial dan keuntungan Iuar biasa dalam

hubungan,

6.2.4. Competitive Advantage dan Kinerja Pemasaran

Hasil  pengujian dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengaruh competitive advantage terhadap
kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah
positif.  Derajat signifikansi ini ditunjukkan dengan nilai

standardized estimate yang berharga positif (+0,547) sedangkan
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nilai kritis hasil perhittngan menunjukkan 4.270 > 1,960 dengan
probabilitas  kausalitasnya sebesar 0.000<0.05 yang berarti
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ke-3
(H:) wyang menyatakan bahwa: "competitive advantage
berpengaruh terhadap Kinerja pemasaran perusahaan furniture di
wilayah Jawa", dapat diterima. Pengaruh competitive advantage
terhadap kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa
adalah sebesar +0.,547, vang menunjukkan competitive advantage
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 54.7% terhadap kinerja
pemasaran perusahamn furniture di wilayah Jawa.

Pengaruh competitive advantage terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah positif,
artinya bahwa semakin baik competitive advaniage yang
terbentuk dan berkembang di perusahaan furniture di wilayah
Jawa maka akan mengakibatkan semakin tingginya kinerja
pemasaran perusahaan furnitwre di wilayah Jawa dalam
menjamin pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang lebih
mampu menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk
memajukan perusahaan vang akhimya akan berpengaruh
terhadap proses-proses antar fungsi dalam perusahaan dan
turnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran. Sebaliknya,
dengan semakin lemahnya comperitive advantage yang terbentuk
dan berkembang di perusahaan furniture di wilayah Jawa maka

akan mengakibatkan semakin turunnya kinerja pemasaran
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perusahaan furniture di wilayah Jawa uontuk memastikan
pencapaian kinerja dan prospek perusahaan terkait dengan
ukuran-ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilaku
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran
inovatif,

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kontribusi
pengaruh competitive advantage yang terbentuk dan berkembang
di perusahaan furniture di wilayah Jawa terhadap tingginya
kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa dalam
menjamin pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang lebih
mampu menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk
memajukan perusahaan vyang akhimya akan berpengaruh
terhadap proses-proses antar fungsi dalam perusahaan dan
turnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran yang sebesar
41.9% menunjukkan bahwa comperitive advantage yang dibentuk
dari strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan
strategi fokus memberikan kontribusi pengaruh sebesar 41.9%
bagi peningkatan Kinerja pemasaran perusahaan furniture di
wilayah Jawa untuk memastikan pencapaian kinerja dan prospek
perusahaan terkait dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif.
ukuran-ukuran perilaku konsumen, ukuran perantara pelanggan
dan ukuran-ukuran inovatif.

Fakta komparatif yang terjadi saat ini menunjukkan

bahwa perusahaan fwrniture China vang memiliki kemampuan
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daya saing yang berhubungan dengan daya beli konsumen. yakni
melalui kebijakan penetapan harga yang sangat kompetitif
mampu menempatkan produknya di pasar selaras dengen
ekspektasi sebagian besar konsumen kelas ekonomi menengah ke
bawah yang tertarik pada produk yang terlihat secara fisik bagus
tetapi dengan harga yang terjangkau. Produk-produk furniture
China yang sekarang membanjiri pasar Indonesia memberikan
penegasan tentang masalah ini. Sedangkan di sisi lain, masih
banyaknya perusahaan furnifure di wilayah Jawa yang mampu
bertahan di tengah gempuran produk-produk furniture China
yang dikenal murah dan berpenampilan menarik menegaskan
bahwa ternyata ada sisi keunggulan daya saing produk
perusahaan firniture di wilayah Jawa yang menyebabkan
konsumen tetap menjatubkan pilihannya pada produk-produk
perusahaan jfurniture di wilayah Jawa. Kenyataan ini
menjelaskan bahwa temyata segmen Konsumen yang menjadi
pelanggan produk perusahaan fiorniture di wilayah Jawa dan
produk perusahaan furniture China berbeda, meski potensi terjadi
persilangan segmen juga terbukti terjadi yakni dengan
diindikasikan terjadinya penurunan volume penjualan perusahaan
Sfurniture di wilayah Jawa di dalam negeri. sementara volume
penjualan perusahaan furniture China di Indonesia justru
mengalami peningkatan. Strategi kompetitif adalah pencarian
posisi persaingan yang menguntungkan dalam sebuah industri.

Strategi persaingan ditujukan untuk menetapkan sebuah posisi
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yang menguntungkan dan berkelanjutan untuk melawan desakan
dari persaingan industri.

Daya saing yang kuat dari masing-masing produk
perusahaan fierniture di wilayah Jawa dan perusahaan furniture
China yang unik dan berbeda akan menempatkan produk
perusahaan pada posisi tawar yang lebih tinggi di mata konsumen
disbanding produk sejenis. Konsumen yang menilai dan
mempersepsikan produk berdaya saing tinggi akan lebih rela
menjatuhkan  keputusan pembeliannya dan menganggap
keputusan tersebut secara psikologis mampu memenuhi
harapannya, sehingga perilaku konsumen yang demikian akan
menguatkan  pencapaian  kinerja  pemasaran  perusahaan.
Keunggulan kompetitif yang memperhatikan sumber-sumber
superior seperti sumber daya, keterampilan superior. dan kontrol
superior berdampak pada citra dan kinerja pemasaran (Soegoto,
2007).

Hasil penelitian ini yang menunjukkan fakta bahwa di
tengah gempuran produk-produk fuwrniture China yang dikenal
murah dan berpenampilan menarik, ternyata masih banyak
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang mampu bertahan
dengan mengkedepankan strategi keunggulan diferensiasi dan
strategi keunggulan fokus. Zou. Brown dan S.Dev (2009)
menemukan bahwa inovasi dan keunggulan diferensiasi pasar
mengakibatkan kinerja pasar yang lebih besar (misalnya, persepsi

kualitas. kepuasan pelanggan) dan pada gilirannya, kinerja
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keuangan vyang lebih tinggi (misalnya, keuntungan, pangsa
pasar).

Perusahaan furniture di wilayah Jawa yang tetap mampu
bertahan di tengah gempuran produk-produk firnitwre China
yang dikenal murah dan berpenampilan menarik dengan
menetapkan dan mengandalkan strategi keunggulan diferensiasi
akan mendorong perusahaan untuk melakukan inovasi yang
akhirnya menghasilkan produk yang benar-benar berbeda di
pasar dan fokus pada segmen pasar tertentu. Hal ini selaras
dengan hasil penelitian Marques dan Ferreira (2009) yang
memberikan bukti mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
kapasitas inovatit dari perusahaan dan ditarik kesimpulan tentang
efek kapasitas inovatif unggul pada pembangunan keunggulan
kompetitif perusahaan, yang pada gilirannya memberikan

kontribusi terhadap peningkatan kinerja.

6.3. Temuan Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu menemukan pengaruh
Marker  Orientation  dan  competitive  advantage untuk
meningkatkan kKinerja pemasaran perusahaan furninge di wilayah
Jawa. Berdasarkan uraian hasil analisis dan pembahasan yang
dilakukan sebelumnya, maka di bawah ini dikemukakan pokok-
pokok temuan teoritis dari penelitian ini. sebagai berikut:
L. Market orientation yang dikembangkan dalam bentuk proses

intelegence generation, intelegence dissemination dan
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responsiveness berpengaruh terhadap competitive advantage
perusahaan furniture di wilayah Jawa dalam memposisikan
dirinya memiliki keunggulan bersaing di mata konsumen
Jurniture sesuai dengan ekspektasi konsumen terhadap
produk furniture yang ditawarkan melalui  strategi
kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan strategi fokus
Market orientation yang dikembangkan dalam bentuk proses
intelegence  generation, intelegence dissemination dan
responsiveness berpengaruh terhadap Kinerja pemasaran
perusahaan furniture di wilayah Jawa dalam menjamin
pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang lebih
mampu menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk
memajukan perusahaan dalam bentuk ukuran-ukuran pasar
kompetitif. ukuran-ukuran perilaku  konsumen, ukuran
perantara pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif.

Competitive advantage vang terbentuk dalam memposisikan
dirinya memiliki keunggulan bersaing di mata konsumen
Jurniture sesual dengan ekspektasi konsumen terhadap
produk  furniture vyang ditawarkan melalui  strategi
kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan strategi fokus
berpengaruh  terhadap kinerja pemasaran perusahaan
Jurniture di wilayah Jawa dalam menjamin pencapaian dan
prospek kinerja pemasaran yang lebih mampu menjamin

keberlangsungan perusahaan dan mampu memberikan
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petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk memajukan
perusahaan dalam bentuk dalam bentuk ukuran-ukuran pasar
kompetitif, ukuran-ukuran perilaku konsumen. ukuran
perantara pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif.

Penelittan ini  mendukung hasil-hasil  penelitian
terdahulu. yang membedakan penelitian ini dengan penelitian
sebelumnya ialah adanya hubungan kausalitas yang sifatnya
simultan antara variable Market Ovientation, Competitive
Advantage, dan Kinerja Pemasaran dalam hubungan kausalitas
yang kompleks (tidak terpisah) ke dalam satu kesatuan.

Implikasi Penelitian
6.3.2. Implikasi Teoritis

Untuk memberikan gambaran pemetaan yang jelas antara
hasil penelitian ini jika dikaitkan dengan justifikasi teoritis.
termasuk dengan hasil-hasil penelitian  sebelumnya, maka

disajikan rnngkasan mapping penelitian sebagal berikut:




Tabel 6.1 Keterkaitan Hasil Penelitian dengan Penelitian

Sebelumnya

MARKET ORIENTATION dan COMPETITIVE ADVANTAGE

Hasil penelitian:
"Market orientation berpengaruh signifikan
terhadap competitive advantage"

Temuan penelitian:
l.  Marker arientation berkorelasi positif

dengan intele gence geEneration
intelegence disyemination tdan
FESPONSTVETESS

2. Competitive  advantage  berkorelusi

positif- dengan strategi  kepemimpinan
biaya, strategi diferensiasi dan strategi
focus

Memperkuat penelitian:

L

'
-

Gebremedhin & Jalets
(20103, Schlosser and
MeNaughton (2004,
Johnson & Verayanckury
(2008} dan Zou, Brown
dan §.Dev (2009)

Kohli & Jaworski ( 1990
Porter (19801)

MARKET ORIENTATION dan KINERIA PEMASARAN

Hasil penelitian:
"Marker orientation berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran”

Temuan penelitian: _
1. Market orieptation berkorelast posil

dengan intele gence generation,
intelegence dissemination dan
FESPONSIVERESS

2. Kinerjg pemasaran berkorelasi  positf
dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif.
ukuran-ukuran  perilaku konsumen,
ukuran perantara pelanggan dan ukuran-
ukuran inovatif

Memperkuat penelitian:

[P

2.

3

Verhees (20107,
Micheels & Gow (2010),
Farel and Ocekowski
(2002), Homburg,
Krohmer & Workman Ir.
(20041, Dawis (2000),
Jarowski  and  Kohli
(1993)., Olivares and
Lado (2009) dan Sinkula
(1969

Kohli & Jaworski (1990)
Ugoji et al. (2009)

COMPETITIVE ADVANTAGE dan KINERJA PEMASARAN

Hasil penelitian:
"Competitive advantage berpengaruly
signifikan terhadap kinerja pemasaran”

Temuan penelitian:

I, Competitive  advantage berkorelasi
positil dengun steategl  kepemimpinan
biaya, strategi diferensiasi dan strategi
fokus _

2. Kinerja pemasiaran berkorelasi posial

Memperkual penelitian:

L

'
Facl

Hooley, dan
Nicoulaud (2008),
Soegoto (2007), Margues
dan Ferreira (2009) dan
Zou, Brown dan SDev
(20009

Piercy

Porter (1980

Ugoii ¢t ul. (2009)
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dengan ukuran-ukuran pasar komipettir,
ukuran-ukuran  perilaku Konsumen,
ukuran perantara pelanggan dan ukuran-
ukuran inovatil

6.3.3. Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kkinerja
pemasaran perusahaan firrniture di wilayah Jawa ditentukan oleh
pengembangan  Market  Orientation dan  pembentukan
competitive advantage, dimana fakta ini juga menegaskan peran
competitive advantage sebagai mediator pengaruh Marker

Orientation terhadap Kinerja pemasaran pada perusahaan-

perusahaan furniture di pulau Jawa. Maka untuk meningkatkan

kinerja pemasaran perusahaan-perusahaan furniture di pulau

Jawa berarti competitive advantage harus mampu ditingkatkan

dan untuk meningkatkan competitive advantage. maka diperlukan

langkah-langkah nyata sebagai berikut:

I, Meningkatkan kemampuan manajemen dan perusahaan
secara keseluruhan dalam merespon ekspektasi pasar dengan
mengupayakan kemampuan manajemen perusahaan dalam
berimprovisasi  untuk  memahami  kebutuhan  untuk
berorientasi pasar secara luas dan fleksibel. dengan cara
banyak belajar dari pihak-pihak yang memiliki wawasan
vang cukup baik tentang fleksibilitas dan kreativitas dalam
membangun kesadaran orientasi pasar sehingga tidak hanya

berkutat pada asumsi-asumsi yang diyakini pelaku bisnis ini
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secara tradisional yang melihat orientasi pasar hanya cukup
dengan mengandalkan informasi sepihak dari manajemen
tanpa mempertimbangkan kontribusi dari pihak-pihak lain
yang sebenarnya berkompeten memberikan informasi dan
pembelajaran untuk menghasilkan produk yang sesual
dengan ekspektasi pasar dan mampu memuaskan pasar.

Manajemen perusahaan-perusahaan furniture di pulau Jawa
didorong untuk fokus pada pengembangan produk dengan
keunggulan kompetitif yang sudah dimiliki. yakni
keunggulan diferensiasi dan keunggulan fokus. sehingga hal
ini akan semakin menguatkan akar segmen konsumen
perusahaan-perusahaan furniture di  pulau Jawa yang
faktanya berbeda dengan perusahaan-perusahaan furniture
China yang produknya beredar di pasar Indonesia, meski
potensi terjadi persilangan segmen juga terbukti terjadi yakni
dengan diindikasikan terjadinya penurunan volume penjualan
perusahaan furniture di wilayah Jawa di dalam negeri,
sementara volume penjualan perusahaan furniture China di
Indonesia  justru  mengalami  peningkatan. Untuk
memenangkan kompetisi pada persilangan segmen ini,
perusahaan-perusahaan furniture di wilayah Jawa harus terus
mengupayakan tercapainya efisiensi biaya secara keseluruhan
sehingga meski tidak mampu menawarkan harga serendah

yang ditawarkan perusahaan-perusahaan furniture China
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yang produknya beredar di pasar Indonesia, tetapi dengan

daya tarik diferensiasi dan inovasi.

6.4. Keterbatasan Penelitian

Penelitian  ini tdak mengklasifikasikan  analisis
berdasarkan ukuran perusahaan. padahal ada potensi jika
diklasifikasikan maka akan menunjukkan informasi yang
lebih detail terkait dengan kecenderungan perilaku
perusahaan yang berbeda antara perusahaan dengan
ukuran menengah dan perusahaan dengan ukuran besar .

Karena keterbatasan waktu dalam membuat appointment
dan  karena pertimbangan efektivitas  berhubung
kesibukan dari masing-masing responden., maka
penyebaran kuesioner penelitian ini dilakukan secara
online dan konsekuensinya adalah peneliti tidak memiliki
kesempatan untuk menjelaskan dan memastikan bahwa
responden sangat memahami seluruh isi kuesioner vang

diajukan.




DB 7
PeNdTdp

7.1

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang

dilakukan pada bab sebelumnya. maka dapat disajikan beberapa

kesimpulan di bawah ini:

1.

I

Market orientation berpengarubh terhadap competitive
advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa. Fakta ini
menunjukkan kecenderungan dimana semakin baik orientasi
pasar suatu perusahaan maka akan berdampak pada tingginya
tingkat keunggulan bersamng perusahaan di mata konsumen,
sesual dengan harapan konsumen terhadap produk furniture
yang ditawarkan.

Market oriemtation berpengaruh terhadap kinerja pemasaran

perusahaan firniture di wilayah Jawa. Kenyataan ini

186
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menunjukkan bahwa semakin baik market orientation yang
dikembangkan perusahaan furniture di wilayah Jawa maka
akan mengakibatkan semakin tingginya kinerja pemasaran
perusahaan sehingga kinerja pemasaran yang baik akan
mampu menjamin kelangsungan hidup perusahaan.

Competitive  advantage berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa. Fakta ini
menginformasikan bahwa semakin baik  competitive
advantage yang terbentuk dan berkembang di perusahaan
Jurniture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan
semakin tingginya Kinerja pemasaran perusahaan fiorniture di

wilayah Jawa

Saran

7.2.1. Saran pihak manajemen

Saran-saran yang diajukan untuk pihak manajemen

antara lain:

1.

Manajemen perusahaan-perusahaan furniture di pulau Jawa
didorong untuk fokus pada pengembangan produk dengan
keunggulan kompetitif yang sudah dimiliki, yakni
keunggulan diferensiasi dan keunggulan fokus. sehingga hal
ini akan semakin menguatkan akar segmen konsumen
perusahaan-perusahaan furninwre di pulau Jawa yang
faktanya berbeda dengan perusahaan-perusahaan furniture

China yang produknya beredar di pasar Indonesia
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2

Untuk memenangkan kompetisi pada persilangan segmen
konsumen dengan perusahaan furniture China di Indonesia,
perusahaan-perusahaan furniture di wilayah Jawa harus terus
mengupayakan tercapainya efisiensi biaya secara keseluruhan
sehingga meski tidak mampu menawarkan harga serendah
yang ditawarkan perusahaan-perusahaan furniture China
vang produknya beredar di pasar Indonesia. tetapi jika
digabungkan dengan daya tarik diferensiasi dan inovasi,
termasuk  jaminan kualitas produk maka akan mampu
menggeser persilangan segmen konsumen ke arah vang lebih
menguntungkan bagi perusahaan-perusahaan fioniture di
pulau Jawa.
7.1.2  Saran bagi penelitian berikutnya.

Saran-saran yang diajukan untuk penelitian di masa yang
akan datang antara lain:
Menambahkan variabel-variabel baru yang berpengaruh terhadap
meningkatnya Kinerja pemasaran selain Marker orientation dan
Competitive Advantage. Bilamana memungkinkan dapat pula
menambahkan variabel eksternal misalnya perkembangan
perilaku konsumen hingga dukungan pemerintah terhadap dunia

usaha.
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