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ABSTRACT

Relationship learning is a necessity for achieving the
power of mnovaton in improving the company's competitive
advantage, where the competitive advantage of a furmture
company in Indonesia is still low and far less than China and
other WN countries.

This study uses multilevel analysis with stroctural
equation models that describe the causal relationship between
learning and the cogg@etitive advantage of the performance
marketing furniture in Java,

By using proportional random sampling techniques,
structural equation modeling analysis and software AMOS 20
supports, in samples of 380 company managers fumiture
company in Java. The analysis indicates that there i1s no
contradiction between the data that has been processed with the
model that has been used, and the research model is a model that
describes the performance of furniture company in java.

Empirical research indicates that: Relationship learning
affects competitive advantage furmniture company in Java.
Relationship learning affect on performance marketing company
furniture in Java. Competitive advantage affect on performance
marketing company furniture in Java

Keywords: Relationship  learning, Competitive advantage,
Kinerja pemasaran.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang Masalah

Era globalisasi seperti saat imi  ditanda  dengan
umhuhan kegiatan ekonomi lintas negara dalam berbagai
bentuk. Di antaranya, dua bentuk kegiatan ekonomi yang secara
nyata semakin mengglobal, yakni meningkatnya ams
perdagangan dan arus modal intemasional. Oleh sebab itu, arus
globalisasi dan arus perdagangan serta investasi dunia
berlangsung bersamaan. Pangsa pengeluaran konsumsi domestik
terhadap barang dan jasa yang diimpor dari negara-negara lain
meningkat, dan bagian dan produksi barang dan jasa di dalam
negen yang diekspor menmgkat. Peningkatan ini membuat
volume perdagangan antar negara di dumia meningkat, baik
secara absolut maupun relatif, yakni rasio dari perdagangan
internasional (ekspor + impor) terhadap PDB dari masing-masing
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negara  secara  individu  atau  duma  (hipdiwww. kadin-
indonesia.orid, 17 Maret 2008).

Sebagai konsckuensi E‘I era globalisasi perdagangan
tersebut, Indonesia yang menjadi anggota WTO telah
melaksanakan penyesuaian berbagai peraturan kebijakan
perdagangannya menurut ketentuan World Trade Organization
(WTO). Kebijakan perdagangan yang menyangkul perijinan
impor (imperf licensing) termasuk salah satu peraturan yang

s merujuk pada Agreement on Import Licensing WICVILA.
Persetujuan mi mengharuskan setiap anggota membuat peraturan
kebijukan 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
neger.. Negara mitra dagang menganggap bahwa kebijakan
impor Indonesia gai 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 (Widayanto, 2007).

Perdagangan global vang semakin terbuka mi membawa
konsekuensi tingkat persaingan yang memngkat jauh lebih ketat
bagi produk-produk sejenis yang sekalipus menjadi produk
nasional dan menjadi barang impor dggl perusahaan-perusahaan
di negara mutra dagang. Pembukaan perdagangan bebas antara
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negara-negara anggota Asean dengan Cina atau ASEAN-China
Free Trade Agreement (ACFTA) yvang memiliki tujuan antara
lain (1) Meningkatkan kerjasama perdagangan antar anggota
Asean dengan Cina ( ngurangan atau penghapusan tarif (3)
Mencari pasar baru (4) Memfasilitasi persatuan ekonomi yang
lebih efektif dengan negara anggota baru ASEAN dan
menghapuskan kesenjangan yang ada antara ASEAN dan Cina.
Persetujuan yang efektif per tanggal | Januari 2010 ini
berdampak pada dibanjirinya pasar ASEAN yage salah satunya
Indonesia dengan produk-produk buatan Cina musalnya, tekstil
dan produk tekstil, sepatu, elekromk dan furniture, serta suku
cadang beserta mesin-mesin,

Pada perusahaan-perusabaan yang bergerak di industri
SJumiiture di dalam negeri, tantangan kompetisi yang sangat ketat
tersebut dirasakan nyata dihadapi sejak dibukanya perdagangan
bebas dengan Cina tersebut, babkan sebelumnya juga telah
dirasakan barang-barang furniture produk Cina telah membanjiri
pasar dalam negeri. Hal ini bisa dilihat dari kinerja ekspor-impor
produk fierniture Indonesia sepanjang tahun 2004 hingga
september 2009 yang mencerminkan Kinerja pemasaran produk-
produk furniture perusahaan-perusahaan Indonesia di pasar Cina
dan sebaliknya kmerja pemasaran produk-produk furniture

perusahaan-perusahaan Cina di pasar Indonesia.
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Tabel 1.1. Neraca Ekspor-Impor Produk Furniture

Indonesia dan Cina Periode 2004 - Sep. 2009

Ekspor Impor
Tahu Perubaha Perubaha
i Violume Milm n Value Volume Milai 1 Value
(%) (%)
1437651 | 1495916
20 | V718426 | TASLIIS 0 i
2240744 | 2381507
- L - i
apas | 9105285 | 924328 | 2081% | 4 59,115
1986860 | 1272551 — 029329 | 33,763 96
MM fi q T 2 - 4 1,7
1 3569390 | 5055554
gy | BOTSBIE | BRGAT4S 30,09% 4 f 49734
A6 14766 | B9.730.33
§3IR693 | 7T.TRI.N4E 4 252%
2008 4 2 77495
*200 Sy | 200921 | 44.706.78
9 2992.572 | 40924984 i 7 i 20 A0

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

Kinerja pemasaran produk-produk firniture perusahaan-
perusahaan Cina di pasar Indonesia secara Kkuantitatif menun
jukkan percepatan yang jauh lebih progresif dibanding dengan
Kinerja pemasaran produk-produk furnifure perusabaan-
perusahaan Indonesia di pasar Cina, vang bahkan mengalami
perlambatan.  Hal imi menunjukkan bahwa produk furniture
perusahaan-perusahaan Cina jauh lebih laku keras dibanding
dengan produk furniture perusahaan-perusahaan Indonesia.

Kecenderungan dommasi produk-produk China m juga
telah mengalami ekspansi yang cukup tinggi di tngkat dunia.
Fakta krisis ekonomi di Amerika vang dipicu oleh krisis krednt

perumahan, sebenamya dimulai dan tingginya ekspansi kinerja
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ekspor produk-produk  China di  pasar Amerika vang
menyebabkan pasar Amerika mengalami shock. Dampak vang
luar biasa ini disebabkan ekspansi ekspor Cima menyerang
secbuah pasar yang memiliki keterkaitan satu sama lain yang
sangal kompleks. Dampak langsung dari situasi ini adalah
terjadinya penurunan kemampuan membayar para pembeli rumah
yang mengeunakan fasilitas kemudahan kredit kepemilikan
rumah karena seretnya pendapatan bagi sektor-sektor usaha yang
berkompetisi dan berhadapan langsung di pasar lokal Amerika
dengan produk Cina. Akibatnya, perusahaan-perusahaan finansial
yvang melakukan investast di sektor i mengalamu masalah
likuiditas dan bahkan akhunya harus dinyatakan pailit, Keadaan
ini menjadi semakin parah karena perusahaan-perusahuaan seperti
i juga memiliki  keterkaitan  dengan portfolio investasi
perusahaan lain yang terkait, dan akhirnya juga mengalami hal
sama dan memmbulkan 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 sendiri. Kenyataan ini
menunjukkan bagaimana banjirnya produk-produk Cina di pasar
duma vang tidak dapat dibandingkan dengan Kinerja pemasaran
ekspor produk-produk Indonesia di dunia,

Kinerja domestuk produk-produk fumiture Indonesia jika
dibanding dengan Cina secara tidak langsung dapat dilihat
berdasarkan kinerja impor produk-produk furniture dan Cina
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masuk ke Indonesia. Jika kinerja penjualan furniture & dalam
negeri meningkat, namun fakta juga menunjukkan peningkatan
tajam impor produk fuminere Cina, maka bisa dimengerti bahwa
tngkat kompetitif produk furmiture Cina di Indonesia cukup
tinggi. Jika keadaan sebaliknya terjadi, dimana kinerja penjualan
Sumitare di dalam negeri menurun, tetapi terjadi peningkatan
tajam impor produk furnimere Cina, maka dapat dipasukan bahwa
tingkat kompetitif produk furniture Cina di Indonesia sangat
Lnggi.
Marketing performance atau gnu‘ja pemasaran pada era
jauh sebelum tahun 70-an, lebih berorientasi pada satu ukuran
yaitu dalam bentuk produktivitas. Di sini pengukuran kinerja
dinyatakan unumnya dalam indikator gapaian yang didasarkan
pada marketing owput dan input. Sejumlah indikator vang
diambil tampak ‘herbaheﬁﬁiﬂmi' 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 menckankan kepada laba-rugi berbasis finansial
sering berakibat kekelirnan dalam kesimpulan dan pengambilan
keputusan stratejik. Misalnya keputusan menjual aset yang
dianggap tidak produktf, termasuk mengurangi tenaga kerja
yang sebenarnya terampil oleh pihak  manajemen  demi
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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. gukuran 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
perusabhaan. Pengukuran kinerja ini tidak berorientasi finansial
dan berjangka pendek, tetapi sangat berdampak positif bagi
pembentukan sikap dan perilaku karyawan di dalam perusahaan
yang mendukung pertumbubhan dan citra perusahaan. Sedangkan
dalam penelitian Soegoto (2009) tersirat bahwa Kkinerja
pemasaran merupakan kenaikan jumlah konsumen perusabaan

dibandingkan dengan jumlah keseluruhan penjualan dalam skala

regional, nasional atau dalam skala vang lebih besar.
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Salah satu faktor yang diidentifikasi menentukan
kemampuan daya sang adalah tingkat comperitive advantage dan
produk-produk  furniture Indonesia t p produk-produk
Jumitwre impor dan Cina.  Berdasarkan publikasi The Global
Ceompetitiveness Report yang diterbitkan oleh World Economic
Forum pada tahun 2008 menunjukkan posisi daya saing
Indonesia dalam persamgan global.

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

CGI 2007-
No Negara CGI 2008-2009 2008
Rank Skor Rank
1. | Singapura 5 5,53 7
2. | Malaysia 21 5,04 21
3. | Cma a0 4.70 v
4. | Thailand 34 4.6 28
5. | Brunei Darussakon 39 4.54 n/a
6. | Indonesia 55 475 54
7. | Vietnam T0 4.10 6
8, | Filipina 7 4.09 71
49, | Kambaoja 109 383 110
10. | Laos - . =
11. | Myanmar

Sumber; _Kadin Indonesia 2010

da tahun 2008, peringkat daya saing Indonesia
berdasarkan Growth Competitiveness Index berada di urutan 55
dari 134 negara (Tabel 1.2). Prestasi Indonesia pada 2008
tersebut relatif tidak mengalami kemajuan dibandingkan prestasi
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tahun 2007 yang berada di wutan 54 dari 131 negara (Mudrajad,
2010).

Pada tahun 2010, peringkat daya saing global Indonesia
meningkat sebesar 10 peringkat untuk ke-44 tahun ini, terutama
karena pemingkatan indikator makroekonomi dan kesehatan dan
pendidikan dasar (World Economic Forum-WEF). Peringkat ini
jika dibanding dengan sesama negara di kawasan ASEAN,
Indonesia berada di sisi kelima setelah Singapura yang terletak
pada posisi ketiga. Malaysia ke-26, 1 ke-2¥, Thailand ke-
38. sementara Vietnam peringkat 59, Filipina ke-85, dan
Kamboja ke-10M. Cma bahkan masih jauh meninggalkan
Indonesia dengan ada di posisi ke-27 (www.antaranews.com, Y
September 2010).

Berdasarkan Tabel 1.2 di atas, posisi daya saing
Indonesia berada pada peringkat ke-55 pada tahun 2008-2000,
menurun satu tngkat dishandingkan tabun 2007-2008, Posisi mi
kalah jauh dibanding dengan Cina yang berada di urutan ke-30)
pada tahun 2008-2009 dan menduduki urutan ke-34 pada tahun
2007-2008 _Posisi dava saing Industri Indonesia pun masih kalah
bersaing %:gan negarg-negara  ASEAN  lainnya  seperti
Singapura, Malaysia, Thailand dan Brunei Darussalam.

Competitive Advanrage diyakim suatu perusahaan akan
dapat meningk daya saingnya dalam menghadapi
perdagangan bebas. Peringkat daya saing internasional Cina pada
World Economic Forum (WEF) di posisi 29, dan IMD di posisi
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20 serta % berada pada penngkat 89. Hal imi menunjukkan
bahwa Cina memiliki keunggulan yang tidak dimiliki banyak
negara lain, bahkan negara AS dan Eropa. Dibandingkan dengan
Indonesia  sendin va saing Cina memang mengungguli
Indonesia dimana peringkat daya saing internasional Indonesia
pada WEF, IMD, dan IFC masing-masing berada pada posisi 54,
42, dan 122. Hal ini menunjukkan secara jelas bahwa daya saing
Indonesia cukup jauh dibanding Cina (Sri Adiningsih, Jawa Pos
I8 Januari 2010).

Keunggulan produk-produk Cina dalam hal harga sudah
tidak bisa dipungkiri lagi kedigdayaannya. Hal im terbukt
dengan tingkat supply vang tingg di pasar furniture dalam
negeri, dimana produk Cina telah beredar dengan harga yang
sangat murah, mengurangi profir margin perusahaan furninre
lokal. Furniture buatan Cina cukup bagus dari HE tampilan dan
fungsi ditambah dengan keunikan desain yang wp fo date serta
dengan harga yang relatif terjangkau akan dengan mudah
menggeser dominasi fumiture lokal. Perjanjian Perdagangan
Bebas ASEAN-Cina, membuat sekitar 80 persen kode HS
(harmonized system) untuk produk mebel dan panel kayu bea
masuknya turun darn 15 persen menjadi O persen sejak 1 Januan
2010, Dampak langsung dari serbuan mi adalah kemungkman
kebangkrutan usaha-usaha furniture lokal, belum lagi multiplier

effect dani kebangkrutan tersebut, dimana para pemasok industri
Sumiture lokal akan terdampak oleh hal i, mercka kehilangan
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marker vyang selama ini menjadi penyerap produk-produk
mereka. Para karyawan juga terancam oleh pemutusan hubungan
kerja dan dava beli masyarakat otomatis akan menuron seiring
dengan hilangnya pendapatan individu yang terkena PHK.

Hal-hal yang dwngkapkan di ams merupakan
konsekuensi logis dari ikut sertanya Indonesia sebagai anggota
ASEAN vyang harus membuka din bagi produk-produk Cina.
Terlepas dari semua dampak negatit vang sedang dan akan
terjadi, semua elemen masyarakat harus siap menghadapi dan
memandang hal mi sebaga1 kesempatan atau peluang dan bukan
suatu ancaman. Memang ada wacana yang mengusulkan
penundaan pemberlakuan atas ASEAN-China Free Trade
Agreement (ACFTA) namun belum diketabui apakah hal ini bisa
dilakukan dan kapan realisasmya’ 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 sammg Cina ditambah lagi kinerja
pemasaran produk furninure perusahaan-perusahaan Cina di pasar
Indonesia secara kuantitatit menunjukkan percepatan yvang jauh
lebih progresif dibanding dengan kinerja pemasaran produk
Sfumiture perusahaan-perusahaan Indonesia di pasar Cina, kondisi
ini memberikan indikasi bahwa keunggulan bersaing menjadi

salah satu faktor kunci bagi pencapaian Kinerja pemasaran
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perusahaan-perusahaan furniture di era pasar bebas ASEAN-
China saat n.

Keunggulan bersaing dimggksudkan sebagai keunggulan
vang melebihi para kumpt:tilur,rﬁﬂrnhh dengan menawarkan
nilai lebih kepada konsumen dibanding dengan yang dilakukan
oleh para lw;retitnr ( Kotler dan Armstrong, 2008). Keunggulan
bersaing dapat dicapai oleh suatu  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).

Keunggulan bersamg mempakan konsep dasar tentang
persaingan yang awalnya diperkenalkan oleh Porter (1990) vang
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). Competitive Advantage disebut pula sebagai strategi
generik vang diyakini efektif dalam memenangkan persaingan.
Perusahaan-perusahaan harus menmgkatkan daya samng agar
dapat terus menjaga eksistensinya di era yang sangat kompetitif
Ini.

Kesuksesan  perusahaan  sebagal  essential  part of
economy  growth achiever sangatlah bergamtung pada daya
saingnya. bilamana suatu perusahaan berhasil bersaing di kancah
internasional maka perusahaan tersebut layak disebut sebagai
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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
yvang memiliki nilai pelanggan lebih baik dibanding vang
dihasilkan oleh pesaing atau vang dapat menghasilkan layanan
atau produk dengan biaya lebih rendah dibandingkan pesaingnya.
Dalam rangka untuk mencapai kesejahteraan, perusahaan juga
harus mampu menangkap nila1 yang diciptakan. Dalam rangka
menciptakan dan menangkap nilai, perusahaan harus menuliki
keunggulan bersamng vyang berkelanjutan. Menurut Thptono
(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 fo
the customer’s reguirements (kesesuaian konsumen). Beberapa
contoh definisi tersebut baru mewakili salah satu sudut pandang
kualitas yaitu sudut pandang hasil. Kualitas masih memuliki sudut
pandang vang lain yaitu kualitas desain yang merupakan fungsi
dari spesifikasi produk. Secara luas Kulitas tidak hanya ditinjau
dart sudut pandang bhasil dan desain semata melainkan juga
meliputi: proses, manusia dan lingkungan.

Menurut Ong dan Ismail (2008), dampak integrasi antara
kompetensi teknologi informasi dan keungoulan bersaing yang
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berkesinambungan dari perusahaan, menjelaskan bahwa sumber
keunggulan bersaing melalui teknologi informasi menggunakan
kerangka kerja berbasis sumber dava dan keterampilan mana
jerial terhadap teknologi informasi yang berpotensi menghasilkan
keunggulan bersaing berkelanjutan bapil perusahaan. Hotfman
(2000) menegaskan bahwa sebuah perusahaan di memi
liki keunggulan bersaing yang berkelanmputan bila menerapkan
strategi penciptaan nilai yvang tidak dilaksanakan oleh pesaing
(saat mi atau potensial) dan perusahaan-perusahaan lain tidak
mampu menduplikasi manfaat dari strategi ini. Mengingat
pentingnya keunggulan bersaing dalam meningkatkan Kinerja
pemasaran, maka peneliti tertank untuk mengidentifikasi
variabel-variabel yang dapat menstimulasi kuatnya keunggulan
bersaing, sehingga dalam penelinan im dapat dudentifikasi dua
Faktor penting tersebut yakni: Relationship Learning dan Market
Chrientation.

Relationship learning dikenalkan pertama kali oleh
Selnes and Sallis pada tahun 2003 dalam jurnal pemasaran
“Promoring Relationship Learmings”, berpangkal dari pemaha
man bahwa manajemen dapat mengembangkan dan memajukan
kapasitas pembelajaran (learning capabiliries) dari hubungan
supher-pelanggan sasarannya. Konsep relationship learning
berasal dari pembelajaran organisasi, tetapi merupakan dua
konsep yang berbeda. Relationship learning mehibatkan semua
jenis interaksi antara dua orgamsasi. Selnes dan Sallis (2003: 92)
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menyatakan bahwa, "hubungan kolaboratif yang paling berhasil
bila Kedua belah pihak pada dasamya berorientasi pasar.” Dengan
denukian tuyuan relationship learning adalah untuk menciptakan
hubungan kolaboratif yang lebih baik antara mitra. Kinerja
hubungan vang terjadi dari relationship learning inl juga cocok
untuk mengukur interaksi pembeli-penjual (Lai, Pai, Yang and
Lin, 2009).

Teori relationship learning mengemukakan bahwa
suplier dan pelanggan dapat menmingkatkan aktivitas Kerjasama
pembelajarannya dengan fasilitas pertukaran informasi, pengem
bangan media pembelajaran umum dan menyesvaikan dengan
perilakunya. Selnes and Sallis (2003) mengungkapkan bahwa
pembelajaran  dalam hubungan suplier-pelanggan tidak dapat
diwakilkan oleh organisasi lain, tetapr lebih tergantung pada
pembelajaran kebijaksanaan dua pihak untuk bekerjasama dalam
aktivitas pembelajaran bersama, Manajemen dapat mengenalkan
relationship learnings menyatukan budaya kolaborasi, memfor
mulasikan twjuan khusus untuk aktivitas pembelajaran bersama,
dan mengembangkan kepercavaan dalam berhubungan, Namun
demikian, selama kepercavaan dalam berhubungan (relational
rrust) berkembang, pembelajaran mengalami penurunan sebaga
“iaya tersembuny1r” dan kepercayaan, Artinya, jika kepercayaan
dalam berhubungan semakin membaik, maka upaya pem
belajaran menjadi menurun, karena alasan terbentuknya ikatan

emosional untuk saling percaya.
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Relationship learnings merupakan sebuah kebutuhan
bagi tercapainya daya inovasi perusahaan dalam meningkatkan
keunggulan bersaing. Chen, Ling and Chan (2009) menyatakan
kesuksesan inovasi disebabkan oleh beberapa fakior kontekstual
dan faktor lingkungan. Untuk meningkatkan kinerja inovasi,
perusahaan termotivasi untuk terlibat dalam kegiatan belajar
dalam rangka meningkatkan kemampuan movasmya dalam
konteks perubahan teknologi dan peningkatan persaingan global.
Perusahaan dapat belajar satu sama lain untuk meningkatkan stok
pengetabuannya dengan relationship learming. Dalam konteks

Cina ada yang disebut dengan Guanxi (&%) vang dapat

diartikan sebagai koneksitas atau hubungan spesifik, hal im
dianggap penting untuk kepercayaan bismis di hubungan sosial
Cina. Guanxi berarti koneksi dan jaringan antara satu dan yang
lain, seperti hubungan antara perusahaan dan pemasok. klien, dan
pelanggan.

Relationship learning perusahaan-perusahaan furniture
di Indonesia vang masih rendah diindikasikan mengambil peran
cukup efektif dalam posisi keunggulan bersaing yang masih
rendah dari industri furniture Indonesia dan vang masth kalah
jauh dari Cina dan beberapa negara ASEAN lainnya, kemudian
berdampak pada pencapalan kinerja pemasarannya yang juga
sangat tertinggal dibanding dengan Cina dalam hubungan
perdagangan kedua Negara. Perusahaan-perusahaan furninire di

Indonesia tampaknya belum terbiasa mengoptimalisasikan semua
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sumber daya yang memungkinkan untuk meningkatkan daya
saing dengan cara menjamin relasi dengan para akademisi untuk
mengembangkan produk dengan desain yang futuristik dan
melakukan survey pasar yang memadar dengan menjalin relasi
dengan lembaga survey profesional.

Hasil relationship leaming produk-produk furninere
China dengan para desamer profesional dan kemampuan
mempelajar rrend harapan konsumen terhadap produk-produk
dengan desain yang futunstik, sehingga furniture buatan Cina
cukup bagus dari seﬁampﬂan dan fungs: ditambah dengan
keunikan desain yang up fo date serta dengan harga yang relatf
terjangkau akan dengan mudah menggeser dominasi furnifire
lokal.

Keunggulan produk industri furmirure China dan segi
harga (cost leadership) adalah bukti dan hasil kemampuan
perusahaan-perusahaan furniture di China menjalin relanonship
learnings dengan para pemasoknya. Relationship learning mela
lui penciptaan pemahaman bersama mengacu pada aktivitas
bersama secara terus-menerus di antara pelanggan dan suplier
yang ditujukan untuk membuat pemahaman atas informasi yvang
berpotensi mempengaruhi perilaku. Relanonship learning mela
lui hubungan yang menciptakan memori khusus yaitu hubungan
mengacu pada sebuah aktivitas bersama lerus-menerus di antara

pelanggan dan suplier yang diarahkan pada penggabungan
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informasi yang ada pada memori khusus hubungan bersama,
yang berpotensi untuk mempengaruhi perilaku (Ling-Yee, 2005).

Relationship learnings memiliki arti bahwa perusabhaan
harus mampu meningkatkan aktivitas belajar dengan mempermudah
pertukaran mmformasi, mengembangkan area pembelajaran umum,
ckin memperbarui perilaku mereka sesual dengan keinginan para
stakeholder-nya (Selnes & Sallis, 2003). Pembelajaran int berasal
danr berbagai sumber yang bahkan tidak dari stakefiolder-nya saja
namun juga dapat memperoleh informasi yang diperoleh dari
penelitian-penelitian dan ilmuwan dan akademmsi. Dengan adanya
hal mi perusahaan dapat selalu meperoleh pemahaman yang
komprehensit dalam menentukan strategi apapun yang akan
digunakan.

Penelittan 1 berusaha mengisi research gap dan
penelitian sebelumnya mengenai competitive advantage dan
kaitannya dengan relationship marketing dan pengaruhnya
terhadap kinerja pemasaran. Penelitian-penelitian sebelumnya
memiliki konstruksi model yang memiliki gap dengan penelitian
i, vang ditunjukkan oleh hubungan kausalitas antar variabel
dengan jumlah dan jemis variabel vang tidak selalu sama, vang
dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa konstruksi model
penelitian, sebagm berikut;
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1.

Tabel 1.2 Mapping Variabel Penelitian
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Berdasarkan penelitian terdahulu di atas, maka dapat
diketahui gap penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hubungan antara relationship learning dengan competitive

advantage, Chen, Lin & Chang (2009) menemukan pengaruh

signifikan dan positif variabel relationship learning terhadap

competitive advantage secara tidak langsung.

Chen, Lin & Chang (2009) tidak memasukkan variabel

Kinerja pemasaran.

Penelitian
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g Hubungan antara relationship learning dengan Kinerja
pemasaran. Ling-Ye (2006) mampu membuktikan pengaruh
signifikan dan positit variabel relationship learning dengan
Kinerja pemasaran. Penelitian Ling-Ye (2006) tidak
memasukkan variabel marker oriemiation dan competitive
advantage,

3. Hubungan antara competitive advantage dengan Kinerja
pemasaran. Soegoto (2007) mampu membuktikan pengaruh
signifikan dan positif variabel competitive advantage dengan
kinerja pemasaran.  Penelitian Soegoto (2007) tdak
memasukkan varabel marker orientarion dan relationship
fearning,

4. Hubungan antara market orientation, competitive advamtage
dengan kinerja pemasaran. Zou, Brown dan 5.Dev (2009)
menemukan pengaruh signifikan dan positif variabel market
arientation terhadap comperitive advantage dan pengaruh
signifikan dan positit variabel competitive advantage
terhadap kinerja pemasaran.  Penelitian Zou, Brown dan
S.Dev (2009) tidak meneliti variabel relarionship learning.

Berdasarkan mapping  hasil  penelian  sebelumnya
tentang learning orientation, comperitive advanrage dan kinerja
pemasaran, penelitian im berusaha mengkonstruks: model-model
dari hasil penelitian terdahulu dalam sat bentuk model simultan
untuk menjawab fenomena pengaruh relationsiip learning dan

competitive advantage terhadap kinerja pemasaran perusahaan
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Sumiture di pulau Jawa yang sedang menghadapi persaingan
dengan produk-produk sejenis dari China.

?.2. Rumusan Masalah

Berkaitan dengan latar belakang masalah yang menelaah
tentang peran relationship learning dan competitive advantage
terhadap kinerja pemasaran perusahaan-perusahaan furniture di
Indonesia dalam rangka menghadapi tantangan persaingan
perdagangan bebas era ACFTA.

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

I. Apakah relationship learning berpengaruh positif terhadap
competitive advantage pada perusahaan-perusahaan furniture
di wilayah Jawa

Apakah relationship learning E‘pmgm‘uh positif terhadap
kinerja pemasaran pada perusahaan-perusahaan furnimre di

i

wilayah Jawa? i
3. Apakah comperitive advantage berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran pada perusahaan-perusahaan furniture di

wilayah Jawa?

co——




E. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian yang dilakukan ini adalsh untuk
mengka )i dan menganalisis:
l. Pengaruh relanonship learning pada competitive advaniage
perusahaan-perusahaan furnifure dﬁvila}'ah Jawa

Pengaruh  market orientation pada Kinerja pemasaran

(]

perusahaan-perusahaan furniture di wilayah Jawa
3. Pengaruh competitive advantage pada Kinerja pemasaran

perusahaan-perusahaan furnitre di wilayah Jawa

ﬁ. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian im diharapkan membenkan kontribusi
manfaat bagi pengembangan pengetabuan, bahan Kkaji:
pertimbangan serta dapat digunakan referensi penelitian, antira
lain:

l. Memberikan sumbangan pada pengembangan ilmu
pengetahuan dalam upaya memahami pentingnya
relationship  leamings  dalam  membangun competitive
advaniage untuk meningkatkan kinerja perusahaan, terutama
bagi para pengusaha firniture di wilayah Jawa

2. Sebagai bahan pemukiran untuk kapjan dan pertimbangan
bagi institusi Pemerintahan dan Kadin  dalam opaya
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.
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BAB 2
TINAUAN PUSTAKA

2.1. Strategi Pemasaran

Mungkin asumsi filosofis vang paling mendasar dar
teori  pemasaran modern adalah sentralitas dan  konsep
pemasaran. Menurut  konsep pemasaran.  untuk  mencapai
kesuksesan yang berkelanjutan, perusahaan harus
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan pelanggan lebih
efektif daripada pesaingnya (Heiens & Pleshko, 2011). Qu and
Ennew (2004) mengungkapkan sebagai prinsip utama ilmu
pemasaran modern, konsep pemasaran merupakan sebuah filsafat
bisnis, sebuah pernyataan kebijakan atau sebuah pernyataan ideal
yvang menjelaskan bahwa kunci bagi sukses hignis adalah
memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan dengan lebih
efektif dan efisien dibandingkan para pesaing Meski berperan

sentral dalam pengembangan ilmu pemasaran modern, isu-isu
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yang berkaitan dengan implementasi konsep pemasaran masih
mendapat sedikit perhatian hingga diterbitkannya dua tlisan
utama pada 1990 (Kohli and Jaworski 1990; Narver and Slater
1990).

Sajtos (2005) menulis bahwa konsep dan studi formal
pemasaran bisa dilacak kembali hingga 1800-an, pada dasar
ckonomi klasik dan neo klasik, bagaimanapun, kemunculan teori
pemasaran ditandai oleh adanya konsep pemasaran. [Ini
berlangsung pada 1950-an, ketika pendekatan fungsional muncul
yvang mendominasi teori pemasaran dan definisi pemasaran dalam
jangka waktu lama. ﬂmﬂﬁim Marketing  Association
mengartikan konsep pemasaran sebagal proses perencanaan dan
pelaksanaan konsep, penetapan harga, promosi dan penyebaran
ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memenuhi tujuan individe dan organsasi (American Marketing
Association 1985). Peran pemasaran ditekankan dalam dua cara:
pertama, fungsi pemasaran dianggap sebagai fungsi perusahaan
yang paling penting. Setiap perusahaan bermaksud memenuhi
kebutuhan pelanggan. Yang kedua, semua kegiatan perusahaan

ancang untuk membagi kegiatan dan proses pemasaran dari
fungsi-fungsi perusahaan yang lain seperti produksi, keuangan
dan SDM.

Valos dan FitzRoy (2000), mengungkapkan bahwa untuk
menetapkan inisiatif-inisiatif  implementasi untuk  membantu

kinerja pemasaran adalah dengan mengujinya bersama strategi
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Porter (199(). Pertama, Strategi Diferensiasi, dengan men
ciptakan produk yang unik dan beda dari produk pesaing atau
dengan memperbanyak lim1 produk. Kedua, Strategi Kepe
mimpinan Biaya, yang berusaha secara terus menerus menekan
biaya produksi yang rendah. Strateg fokus Porter tdak
dimasukkan karena studi ini mencoba mencakup dimensi nilai
pelanggan darpada lingkup pasar/keluasan pasar, yang akan
dibahas strategi fokus (Porter 1990).

2.1.1. Definisi Eﬁqi&mm

Strategi pemasaran merupakan pernyataan (baik secara
implisit maupun eksplisit) mengenal bagaimana suatu merek atau
i produk mencapai tujuannya vaitu memenangkan persaingan.
dasamya strategi pemasaran memberikan arah pada
variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar
sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya bauran

Tijiptono  (1997) mengungkapkan bahwa  strategi

pemasaran ( Tjiptono, 1997).

pemasaran terdiri atas lima elemen saling berkaitan, yakni:
I. Penentuan target pasar, yakni memilih pasar yang akan
dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-faktor:
a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan
teknologi yang dapat diproteksi dan didominasi
b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong
perlunya pemusatan (fokus) yang lebih sempit
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¢. Pengalaman vang didasarkan pada rrial-and-error di
dalam menganggapi peluang dan tantangan
d. Kemampuan spesifik/unik yang berasal dari kepemilikan
atas sumber daya yang langka baik kemampuan, mesin
ataupun SDM.
ilihan pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar
dan kemudian memilih pasar sasaran yang paling memung
kinkan untuk dilayani perusahaan,
2. Perencanaan produk
Perencanaan produk meliputi produk spesifik yang dijual,
pembentukan lini produk dan desain penawaran pada
masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan manfaat
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,
3. Penetapan harga
Penetapan harga menyangkut menentukan harga yang dapat
mencerminkan nilai  kuantitatif dari  produk  kepada
pelanggan,
4. Sistem distribusi
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Sistem distribusi menyangkut saluran perdagangan grosir dan
eceran yang dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir
yang membeli dan menggunakannya.

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

Perencanaan pemasaran adalah fenomena perilaku
karena terdin dari adopsi teknologi. Perencanaan pendukung
pemasaran berpendapat bahwa adopsi teknologi perencanaan
pemasaran menyediakan pengambilan keputusan vang lebih
komprehensit, rasional dan objektif, dan bahwa mi mengarah ke
lebih alokasi sumber daya yang tepat dan peningkatan Kinerja
organisasi (Pulendran, Speed & Widing 11, 2002). Adapun cara-
cara yang dapat dilakukan untuk melakukan suatu pemasaran:

. Mengidentifikasikan kebutuhan konsumen
Menganalisa kebutuhan dan keinginan konsumen serta
persepsi konsumen terhadap barang; dan jasa, baik yang
dihasilkan perusahaan maupun pesaing.

2. Menentukan produk yang akan diproduksi
Mengembangkan barang dan jasa yang hendak dipasarkan
agar sesual dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.

3. Menentukan harga yang sesuai
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Menetapkan harga yang sesuai supaya barang dan jasa yang
dipasarkan mampu bersaing yang sckaligus dapat meng
hasilkan keuntungan bagi perusahaan.

4. Menentukan metode promosi
Membuat program promosi yang dapat menciptakan dan
mempertahankan bahkan menambah jumlah pelangganan.

5. Menentukan saluran distribusi
Membuat kerjasama yang baik dengan penyalur sehmgga
barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan dapat selalu
tersedia pada tempat dan waktu pada saat dibutuhkan
pelanggan.

2.1.2, Unsur Pokok Strategi Pemasaran

Program pemasaran meliputi tindakan yang dapat
mempengaruhi permintaan terhadap produk, di antaranya harga,
merancang kampanve iklan yang baik, merancang program
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 piliban program
pemasaran terbaik, manajer pemasaran harus terlebih dahulu
menyusun dan mengkomunikasikan strategi pemasaran dengan
jelas. Tiga dimensi yang berbeda pemasaran: pemasaran sebagai
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budaya, pemasaran sebagai strategi, dan takik 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 tngkat Small
Business Unir (SBU}Y, di mana fokusnya adalah pada segmentasi
pasar, targeting, dan pesitioning perusahaan. Sementara itu. di
tingkat operasional, manajer pemasaran harus fokus pada akuk
pemasaran (vaitu: produk, harga. promosi dan tempat) (Bello,
2001),.

Eﬂﬁi pemasaran merupakan perencanaan yang
menjabarkan harapan pmunh%lerhump hasil dari program
pemasarannya, juga dampaknya terhadap permintaan produk atau
lini produknya di pasar sasaran. Perusahaan dapat menggunakan
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 iw, dibutuhkan mekanisme yvang 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.

Oscarius Y.A.Wijaya n




%Iu juga dipahami bahwa di sam pihak, strategi
pemasaran merupakan j an antara perusahaan dan analisa
terhadap situasi persaingan. Oleh karenanya, program pemasaran
harus konsisten dan mutlak didasarkan pada strategi-strategi

pemasaran.

2.2. Relationship Learning

Pembelajaran organisasi/perusahaan dan penciptaan
pengetabuan sebagai sumber keunggulan kompetiif telah
menjach tema sentral dan penelinan dalam pembelajaran,
strategis perusahaan, dan literatur manajemen pengetabuan.
Untuk menciptakan keunggulan kompetitif, perusahaan harus
bergerak jauh dan mengembangkan hubungan khusus dengan
mitra melalui hubungan spesifik antar perusahaan dan secara
rutin berbagi pengetahuan (Chang and Gotcher, 2008),

Belajar dan bertukar pengetahuan dianggap memaimnkan
peran penting dalam hubungan antar perusahaan. Kegiatan
pembelajaran perusahaan akan membuat pengarub positif pada
hubungan antar perusahaan tertentu seperti berbagi memor.
Hubungan vang selalu berkembang berarti merupakan hubungan
vang lebih dimamis dan berkomitmen untuk penciptaan visi
bersama. Visi bersama dari sebuah hubungan mungkin bervariasi
dari waktu ke waktu tergantung pada perubahan kebutuhan dan
kesempatan. Jadi tidak hanya para anggota dari suatu perusahaan

saja yang periu belajar namun semua anggota antar perusahaan

Tinjauan Pustaka




juga perlu belajar dan memahami satu sama lain. Pembelajaran
antar perusahaan dapat membantu kedua perusahaan tersebut
untuk menciptakan keuntungan terbesar dalam situasi ekonomi
dan budaya. Oleh karena itu, hubungan dalam kemampuan
belajar akan menjadi hal penting bagi perusahaan-perusahaan
untuk membangun keunggulan kompetitif mereka (Lai et al.,
20084).

2.2.1. Definisi Relationship Learning

Ballantyne (2000; 2003) membahas hubungan pemasaran
internal (infernal relationship marketing) dan menyatakan bahwa
itu adalah strategt untuk pembaharuan pengetahuan dan
pembelajaran, Namun, pelanggan sebagai sumber eksternal dari
hubungan pengetahuan dan pelanggan yang memberi kesempatan
belajar tidak dibahas, Sebuah model pembelajaran hubungan
(relationship learning) yvang komprehensif seolah-olah tampak
sehagml  pembelajaran andalan dan  pemasaran  hubungan,
pembelajaran yang terjadi antar pelanggan dan perusahaan, antara
pelanggan, fromnt-line contact person dan organsasi tersebut
adalah "kotak hitam” . Sebuah alat untuk membuka kotak hitam
disarankan dapat ditemukan dalam teon pembelajaran organisasi.

Belajar dan pengalaman orang lain telah menjadi tema
yang terus-menerus dalam literatur pembelajaran organisasi.
Dikatakan bahwa partisipasi aktif dari orang lain dalam proses
tantangan dan dukungan diaku sebagar sumber daya yang
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memungkinkan yang kuat di  tingkat interpersonal dan
dikembangkan menjadi pendekatan yang banyak digunakan
disebut "tindakan pembelajaran” (McGill & Warner, 1989).
Konsep im menekankan nilai pembelajaran pengalaman dan
manfaat vang dapat berasal dari memperoleh berbagai bentuk
dukungan dari orang lain dalam bergerak di sekitar siklus belajar.
Sementara wle-ide im berasal di ungkat interpersonal jelas ada
potensi untuk aplikasi mereka dalam pembelajaran antar-
perusahaan (Bessant & Tsekouras, 2001).

Relationship fearning adalah pemrosesan informasi
untuk mengubah atau memperbaiki perilaku khusus/spesifik
dalam hubungan vang potensial di masa mendatang (Chang dan
Gotcher, 2008). Selnes and Sallis (2003) berpendapat bahwa
Relationship leaming yang terdiri atas tiga Komponen utama
yaitu pembagian informasi, penciptaan kesepahaman dan
hubungan yang menciptakan memori khusus yang bisa
dikonsepkan sebagai karakteristik hubungan itu sendiri.
Pembagian informasi berarti bertukar informasi dengan partner
tentang produk, kebutuhan pelanggan, dan strateg-strategi dan
seterusnya. Penciptaan pengertian bersama mengacu pada
pembentukan Kelompok bersama untuk memecahkan masalah
dengan cara benntaraksi satu sama lain. Hubungan yang
menciptakan memori khusus akan memperbarui hubungan dan
memadukan memorinya sebagai aktivitas pembelajaran tingkat

Linggei,
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Definisi di  atas, sekaligus memberkan gambaran
sederhana  tentang perbedaan relationship  learning  dengan
collaborative relafionship. Kedua strategi ini  (relationship
learming dan collaborative relationship) lebih dekat dengan
relationship  markering  dibanding marketing  relationships.
Namun, sebagaimana perbedaan antara relationship marketing
dengan markering relationships, maka relationship learning dan
collaborative  relatiomship  memiliki  kekhasannya sendiri.
Relarionship learning berdasarkan definisinya lebih fokus pada
proses pembagian  informasi  vang dilanjutkan dengan
menciptakan pemahaman bersama dan membangun memori
khusus huobungan, sehingga mampu mengubah penlako
sedangkan collaborative relationship menyangkut pada semua
hubungan kerjasama dalam pengertian relationship markering.

Relationship marketing nurul Chan (2003} relation
ship marketing merupakan pengenalan pada setiap pelanggan
secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah
dengan mengelola  hubungan yang saling menguntungkan.
Pemahaman ini menegaskan posisi relationship learning ter
hadap relationship marketing.  Relationship learning terlihat
lebih spesifik membangun hubungan antara perusahaan dengan
pelangganya melalui pendekatan kesadaran untuk berbagi
informasi. Namun demikian, relationship learning tidak hanya
membahas hubungan perusahaan dan pelanggannya, namun juga

melithat bentuk hubungan yang saling menguntungkan dengan
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pemasok, distributor dan ahli. Pemahaman tentang perbandingan
relationship learning dengan collaborative relationship tersebut,
dapat dikonstruksi dan definisi relationship learning dan pan
dangan seorang professor marketing dan asistennya, Sheth dan
Parvatiyar (1998) yang menyatakan bahwa tentu saja hubungan
pemasaran (markering relationships) telah ada dan telah menjadi
topik diskusi untuk waktu vang lama. Tapt apa yang membe
dakannya dari pemasaran berbasis hubungan (relationships
markering) adalah sifat dan kekhususan. Huobungan pemasaran
(marketing relationships) dapat mengambil bentuk apapun,
termasuk  hubungan permusuban, hubungan  persaingan,
hubungan afiliasi, hubungan independen atau tergantung, dan
lain-lain. Namun, pemasaran berbasis hubungan (relarionships
markering) tdak peduli dengan semua aspek hubungan
pemasaran (marketing relationships). Tema inti dari semua
perspektif pemasaran  berbasis  hubungan  (relarionships
marketing) dan definisinya adalah fokusnya pada bubungan
kerjusama dan kolaborasi (collaborative relationship) antara
perusahaan dan pelanggan, dan/atau aktor pemasaran lainnya.
Relationship learning mehibatkan semua jenis interaksi di
antara dua perusahaan (misalnya mlai. informasi, bahasa dan
seterusnya) sebelum dua partner berbagi memort bersama. Ini
merupakan kemampuan khusus dalam pengembangan hubungan
dan menekankan pandangan pembelajaran interaktif antar

partner. Ini juga merupakan hal penting untuk menghasilkan
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keuntungan yang berbeda. Sehingga ada masukan signifikan
untuk mengembangkan kemampuan pembelajaran yang berkaitan
dengan wilayah hubungan bagi pelanggan dan suplier,

Relarienship  learning  merupakan  sebuah  akuvitas
bersama di antara suplier dan pelanggan di mana kedua pihak
berbagi informasi, yang kemudian secara bersama-sama
ditafsirkan dan dipadukan ke dalam memori spesifik hubungan
yang mengubah perilaku spesifik hubungan yang potensial. Ini
merupakan sebuah proses untuk meningkatkan perilaku di masa
mendatang dalam sebuah hubungan, atau sebuah  aktvitas
kerjasama di mana dua  perusahaan akan lebih mampu
menciptakan milai lebih jika bekerjasama darnipada jika dilakukan
secara individu. Ini merupakan gagasan multidimensional dengan
beberapa hal penting, termasuk pertukaran informasi, pembuatan
pemahaman bersama, dan integrasi pengetabuan. Konseptualisasi
i konsisten dengan pandangan interaks: tentang relanonship
building (Selnes and Sallis, 2003).

2.2.2. Dimensi Relationship Learning

Relationship learning mengacu pada tingkat dan derajat
berbagi informasi, membuat rasa bersama, serta pengetahuan
mengintegrasikan ke dalam memon perusahaan. Im proses
belajar dalam perusahaan mirip dengan apa yang dimaksud
dengan pembelajaran tindakan (action learning). Menerapkan
pembelajaran  tindakan  (action  leaming) dalam  konteks
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hubungan  pembeli-pemasok, pemasok dalam  kemitraan
memperoleh pengetahuan dan  keterampilan melalui  proses
manajemen pengetahuan dan penciptaan. Melalui keterlibatan
mereka dalam operasi Kerjasama tersebut, perusahaan dapat
belajar dari pelanggan dan meningkatkan pengetahuan baru (Wu,
Chang & Wu, 2006), Dengan mengikuti konseptualisasi
Relationship learning yang dikembangkan Selnes dan Sallis
(20003), maka proses pembelajaran yang berbeda bisa terjadi,
Relarionship leaming melalal pembagian informasi,menciptakan
kesepahaman dan hubungan yang menciptakan memorn khusus
akan memberikan nilai lebih untuk perusahaan Refanonship
fearning melalm pembagian informasi mengacu pada aktivitas
bersama antara pelanggan dan suplier yang diarahkan pada
pembagian informasi yang berpotensi mempengaruh perilaku
(Ling Ye, 2005).
I. Pembagian Informasi
Pembagian informasi sebagai unsur utama hubungan kerja.
Dua  perusahaan  harus  bertukar  informasi  untuk
mengkoordinasikan dan merencanakan hubungan kerja dan
mencapai  efisiensi  operasional (Anderson and Narus,
1990). Harapan mendapatkan semua informasi secara terus-
menerus memungkinkan para perusahaan beserta partner
menangani  proses-proses  internal dan  kondisi  pasar

eksternal dengan lebih baik (Heide and John, 1992).
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Norma relasional dan pertukaran informasi ini
mempercepat terbentuknya kepercayaan dalam rekanan
antar organisasi, Rice (1992) menyebutkan pentingnya
pertukaran informasi di antara suplier yang berpameran dan
pelanggan sebagal pengunjung. Seminar dan ceramah yang
disusun oleh sebuah perusahaan pada trade show memiliki
dua fungsi: sebagai sebuah forum untuk pertukaran
informasi di antara para pemasar industri dan para pembeli
industri; dan sebagai kendaraan untuk presentasi mformasi
produk yvang ditujukan pada kelompok target tertentu.
Menciptakan Kesepahaman
Relationship learning melalui  penciptaan  pemahaman
bersama mengacu pada aktivitas pembelajaran  bersama
secara terus-menerus di antara pelanggan dan suplier yang
ditujukan untuk membuat pemahaman atas informasi yang
berpotens: mempengaruhi perilaku. Interpretasi bersama di
antara para anggota dapat mempercepat terbentuknya
asumsi yang sama, model mental atau peta kognitif tentang
hubungannya dalam lngkungan jaringan. Tantangannya
adalah untuk menemukan mekanisme struktural yang tepat
vang membantu pembelajaran lintas perusahaan karena
perusahaan melakukan banyak cara untuk mendapatkan
pemahaman tentang informasi yvang sama (Selnes & Sallis,
2003). Seperti untuk trade show, para peserta pameran dan
pengunjung bisa menggunakan pertemuan tatap muka
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tersebut membangun sebuah pemahaman yang lebih
umum antara Satu sama lain hingga memiliki pemahaman
bersama tentang isu-isu operasional (Selnes & Sallis,
2003).

Unwk hubungan vang tercipta di antara para
suplier dalam sebuah pameran dengan para pelanggan yang
datang, pihak-pihak tersebut bisa menyosun tim Kkerja
bersama untuk membantu pembelajaran antar perusahaan
dengan berbagi tujuan dan keyakinan, membangun
kesepakatan untuk perubahan dan mempercepat proses
perubahan. Menurut Jones, Chonko, and Roberts (2003),
pertemuan-pertemuan bersama dengan para anggota aliansi
penjualan strategis (seperti suplier dan distribusi pada trade
show) mempercepat terbetuknva penciptaan pengetahuan
yang berorientasi pada rekanan dan memungkinkan para
anggota untuk belajar bersama, serta pada saat yang sama,
menggﬂbunﬂ kapabilitas-kapabilitas beberapa
perusahuan untuk mendapatkan keuntungan dari peluang
vang ada di pasar.

3. Hubungan yang menciptakan memori khusus
Relationship learning melalln  pengembangan memor:
spesifik-hubungan mengacu pada sebuah aktivitas bersama
secara terus-menerus di antara pelanggansuplier yang
diarahkan pada keselarasan informasi vang diperoleh ke

dalam memor: spesifik hubungan bersama yang memiliki
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potensi untuk mempengaruhi  perilaku. Sejalan dengan
konsep memori perusahaan, memori hubungan ini bisa
dibuktikan dalam bentuk-bentuk fisik seperti dokumen-
dokumen kontrak kerja, database yvang tersimpan dalam
komputer dan pemrograman vang dianggap sebagal “modal

fisik™.

Pembagian Informasi c\
Relationship

Menciptakan kesepahaman| <———
Learning

Hubungan yang menciptakan
memori khusus

Gambar 2.2

Indikator Relationship learning
Sumber: Ling Ye (2005)

Aspek memori hubungan adalah aspek vang
bersitat eksternal bagi perusahaan (Selnes & Sallis, 2003)
dan merupakan penyimpan memori-memori  khusus.
Akibammya, memori hubungan bisa dibuktikan sebagai
posisl tkatan dan janngan antar perusahaan yvang dianggap
sebagal “modal sosial” (Lukas et al., 1996). Berkaitan
dengan  frade  show, memori  hubungan  bisa

dimamfestasikan dalam kontrak terbaru dan juga posisi
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1.3.

jaringan pribadi yang diperbarui. Para peserta pameran dan

pengunjung bisa melakukan komumkasi pada Kesempatan
im untuk memperbarui informasi bisnis secara terus
menerus dan pemecahan masalah dengan para rekan
bisnisnya. Para peserta pameran dan pengunjung bisa juga
menggunakan kesempatan-kesempatan trade show untuk
menghubungt teman-teman dekat dan asosiasi (Jaringan)
dan mencan bantan dari para perantara tersebut dalam
menemukan  pelanggan  baru  hingga pada  akhirnya
memenangkan kontrak baru. Memori hubungan adalah
pembelajaran yang muncul dari aliansi penjualan strategis
yvang bisa dihhat sebagai referensi di masa mendatang
(Jones et al., 2003).

Penyebaran memori hubungan, menjadi sesuatu yang
dapat memberikan kontribusi  dalam upaya salesman
mendapatt mudah untuk mencar: citra terhadap produk
perusahaannya. Chadee and Zhang (2000) menyarankan
babwa para eksportir asing membangun “guanxi” di China
dan memor: hubungan tersebut membantu negosiasi bisnis,
problem solving, pencarian partner, dan aktivitas lanjutan
vang kemudian memngkatkan kinerja ekspor.

mpetifive Advantage
Dalam beberapa tahun terakhir konsep keunggulan

kompetitif telah menjadi fokus dalam diskusi tentang strategi

Tinjauan Pustaka




bisnis. Laporan tentang keunggulan kompetitif melimpah, tetapi
definisi yang tepat yang sulit dipahami. Dalam meninjau
penggunaan istilah  keunggulan kompetitif dalam Iteratur
strategi. tema umum adalah penciptaan nila. Namun, tidak ada
kesepakatan banyak mlai, kepada siapa, dan kapan (Rumelt
2003), Hasil yang penting dari strategi kompetitif adalah
pencapatan Keunggulan kompetinf, Baru-baru mi, telah ada
pengakuan yang berkembang bahwa kelebihan tersebut dapat
berada dalam batas-batas darn suatu  perusahaag  melalu
hubungan dengan organisasi luar (Jap, 2000). Suatu perusahaan
dapat mencapai keunggulan kompettf dengan mengubah
kekuatan kompetitif. Sebagai contoh, perusahaan membentuk
hambatan untuk mencegah pendatang baru dari masuk ke suatu
industri dengan mengembangkan sumber daya yang unik atau
padat modal bahwa perusahaan baru tidak dapat dengan mudah
menduphkasi. Perusahaan juga memngkatkan daya tawar atas
pelanggan dan pemasok dengan meningkatkan biaya perpindahan
(swiching cost) pelanggan mereka dan mengurangi biayva mereka
sendiri untuk beralih pemasok. Lima model Euatan kompetitif
menyediakan dasar yang solid untuk mengembangkan strategi
bisnis yang menghasilkan peluang strategis (Shin, 2002).

Sumber daya perusahaan dan kemampuan vang berharga
adalah suatu pertimbangan penting pertama dalam memahami
sumber-sumber internal keunggulan kompetitif. Namun, jika

sumber daya dan kemampuan tententu dikendalikan oleh berbagai
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perusahaan yang bersaing, maka bahwa sumber dava tidak
mungkin untuk menjadi sumber keunggulan kompetinf bagi salah
satu dari mereka. Sebaliknya, berharga tetapi umum (yaitu, tidak
jarang) sumber daya dan kemampuan merupakan sumber paritas
kompetitif (Barney, 1995). Perusahaan yang gagal menerje
mahkan 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 itu adalah
melalui proses bisnis bahwa sumber daya perusabaan dan
kemampuan bisa terkena ke pasar, di mana mereka nilai dapat
dikenali, Dalam jangka panjang. kegagalan untuk mengeks
ploitasi sumber daya dan kemampuan melalui proses bisms dapat
mengakibatkan kerusakan kemampuan mereka untuk menghasil
kan keunggulan kompetitif. Di  sisi lain, dalam rangka
pemanfaatan sumber dayva arus melalul proses bisms, sumber
daya bamu yang dapat dikembangkan dan disempurnakan,
sehingga memungkmkan perusah ntiuk mengembangkan
sumber baru keuntungan kompetitif (Ray, Gautam; Barney, Jay
B. & Muhanna, Waleed A., 2004).
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2.3.1.  Definisi Competitive Advantage

aungeulan kompetitit menurut Kotler dan Armstrong
(2008), comperitive advantage s an advantage over competitors
gained by offering consumers greather value than competitors
do. Keunggulan kwﬂiﬁf dimaksudkan sebagar keunggulan
yang melebihi para pesaing, yang diperoleh dengan menawarkan
nilai lebih kepada kon n dibanding dengan yang dilakukan
oleh pesaingnya. Eﬂﬁmggu[an kompetitif  (compertitive
advantage) dapat dicapai oleh suatu  perusahaan dengan
menciptakan valve yang lebih baik dibanding pesaing dengan
harga yang sama atau menciptakan walue yang sama dengan
kompetitor, tetapi harga lebih rendah (Hansen & Mowen, 20106).
Keungpulan kompetitif didefinisikan sebagai kemampuan untuk
menggunakan  sumber__daya internal perusahaan untuk
mengimplementasikan tﬁgi penciptaan  nilai yang tidak
dilaksanakan secara bersamaan oleh pesaing. Demikian pula,
keunggulan kompetitif berkelanjutan merupakan keunggulan
kompetitif bahwa  persaingan  tidak dapat menyglin  atau
mensimulasikan (El, Gally & Israch, 2008). ‘%m;uﬂiﬁw
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 de ne
industry competition (Hooley, Piercy dan Nicoulaud, 2008).
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 persamgan
industn.

ctistomer value adalah selisih antara sesuatn yang diterima

Hansen dan Mowen (1997), mengungkapkan bahwa

konsumen gan sesuatu  vang 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 yvang
lebih baik dan gap tersebut dapat dipertahankan.
Strategi  juga dapat didefinisikan dalam beberapa
tingkatan, yaitu
l. Corporate strategy, yang berkaitan dengan alokasi sumber
daya di antara berbagai bisnis yang ada dalam perusahaan.
2. Business Strategy, yang terdapat pada tingkatan bisnis
tertentu, yang khususnya berkaitan dengan posisi persaingan.
3. Functuonal sirategy, yang terbatas pada tindakan-tindakan
fungsi/divisi  tertentu dalam suatu bisnis  (misalnya;
fungsi/divisi pemasaran, personalia, kevangan dan lainnya).

2.3.2. Menciptakan Keunggulan Kompetitif

Keunggulan kompetitif {competitive advantage) dapat
dicapai oleh suatu perusahaan dengan menciptakan value vang
lebih baik daripada pesaing dengan harga yang sama atau
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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 ity competitors (Kotler dan Armstrong, 2008). Konsumen
akan melihat keunggulan kompetiif sebagai keunggulan bagi
konsumen, dan menganggap perusahaan berada di atas level
pesaingnya.

Hasil efektif pengelolaan sumber daya manusia adalah
kemampuan yang menmngkat untuk menarik dan mempertahan
kan karyawan yang termotivasi untuk bekerja. dan hasil memiliki
karyawan yang termotivasi secara tepat untuk melakukan lebih
banyak pekerjaan, termasuk profitabilitas yang lebih r,
rnover karyawan yang rendah, kualitas produk tinggi, E;a
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

tivasi secara tepat untuk bekerja, dapat membuat sejumlah

keunggulan kompetitif melalui praktik manajemen sumber daya
manusia (Schuler & MacMillan, 1984). Tahapan dalam mencip
takan keuanggulan kompetitif adalah dengan melakukan:
1. Analisis pesaing

Proses analisis kompetitor im meliputi: Identifikasi pesaing,

penilaian pesaing dan pemilihan pesaing utama.

4. [Identifikasi pesaing
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Pada dasamya, identifikasi pesaing adalah tugas yang
terbhat sederhana. Pada tungkat yang terdekat, sebuah
perusahaan dapat mendefmisikan para pesamngnya sebagai
perusahaan-perusahaan  yang  kin,  yang menawarkan
produk-produk yang serupa atau menawarkan layanan pada
konsumen yang sama dengan harga relatif tidak berbeda.
Tetapi  perusahaan, nyatanya menghadapn  rentang
persaingan yang lebih luas dan pesaing. Perusahaan bahkan
mungkin mengidentifikas: semua perusahaan sebaga
pesamgnya.

Pemlaian pesaing

Untuk memiliki pemilaan terhadap pesaing-pesaing
utamea, maka harus diketahui:

). Tujuan pesaing

2). Identifikasi strategi pesaing

3). Memperkirakan reaksi pesaing

Pemilihan pesaing utama

Perusahaan tentunya memiliki sebagian besar pesaing-
pesaing utamanya yang terpilth melalu keputusan utama
pada target konsumen, saluran distribusi, dan strategi
bauran pemasaran. Manajemen saamya harus memutus
kan vang mana pesaing vang memaksa perusahaan
bersaing ketat. Adapun tahapan yang dapata dilakukan
adalah:

1) Mengetahui kekoatan dan kelemahan pesaing
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2). Mengenali pesaing baik dari dekat atan jauh.
2. Pengembangan strategi pemasaran kompetitif
Pengembangan strategi pemasaran kompetitif menyangkut
mengenali posisi kekuatan dan  perusahaan  berhadapan
dengan para pesaingnya sehingga dapat memberimya keung
gulan kompetitif terbesar yang memungkinkan,

Ketika telah memiliki pesaing utama yang teridenti
fikasi dan terevaluasi, perusahaan saatnya harus membuat
strategi  pemasaran kompetitif secara garis besar, yang
dengannya dapat memperoleh keunggulan kompetitif melalm
mlai pelanggan superior. Pemasaran kompetitif secara garis
besar yang dapat digunakan oleh perusahaan adalah:

i FEﬂdﬂhllﬂETﬂlﬂgi pemasaran

Tidak ada strategi yang terbaik untuk semua perusahaan.
Masing-masing perusahaan harus menunjukkan bahwa
membuat apa vyang diberikan sangat masuk akal,
posisinya di industri dan tujuannya. peluangnya, dan
sumber dayanya. Bahkan dalam perusahaan, perbedaan
strategi mungkin dibutubkan untuk bisnis dan produk-
produk yvang berbeda.

Faktanya, pendekatan strategi pemasaran dan
penerapannya seringkali melalui tiga tahapan berikut:

1). Pemasaran entrepreneur

Kebanyakan dari  perusahaan dimulai  secara

individual yvang hidup dengan  kecerdasannya.
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Perusahaan tersebut memvisualisasikan peluang,
membangun strategi yang fleksibel dan mengetuk
setigp pintu rumah ontuk mendapatkan perhatian.
2).  Pemasaran terformulasi
Sebagamana perusahaan kecil memperoleh kesuk
sesan, perusahaan tersebut pasti bergerak maju
dengan banyak strategi terformulasi Perusahaan
tersebut mengembangkan strategi pemasaran formal
dan terus menggunakannya,
3). Pemasaran Intreprencur
Banyvak perusahaan mapan dan besar mula
merasakan hambatan dengan pemasaran terfor
mulasi, karena miskin  jumlah iklan, laporan
penelitian tnjauan pasar dan mencoba untuk
membenarnya strategi kompetinf dan programnya.
Perusahaan-perusahaan im kadangkala kehilangan
kreativitas pemasaran dan gairah untuk memulai.
b. Strategi kompetitif dasar
Untuk menghadapi kekuatan persaingan, Porter (dalam
Kotler, 2008) mengemukakan perlunya strategi vang
dikenal dengan nama strategi gemeric yang merupakan
carm mendasar bagi perusahan untuk mencapai profita
bilitas di atas rate-rata  industri dengan memiliki
sustainable competitive advantage, Strategi  generic

terdiri dari 3 macam yaitu:
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@ Strategi kepemimpinan biaya: mencapai  kepe
mimpinan biaya dalam industri melalui seperangkat
kebijakan fungsional yang ditujukan kepada sasaran

Dengan konsep m, sebuah perusahaan

bersiap menjadi produsen berbiaya rendah di dalam

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 fakior-fakior lainnya.
Status produsen berbiava rendah melibatkan lebih
dari sckedar menuruni kurva belajar. Produsen
berbiaya rendah harus menemukan dan mengeks
ploitast semua sumber keunggulan biaya,
Seandainya perusahaan dapat mencapai dan
mempertahankan keseluruhan keunggulan biaya,
maka perusahaan akan menjadi  perusahaan
berkinerja tinggi di dalam industrinva 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, pemumpin  biaya tidak  dapat
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3).

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
mendapatkan penjualan dan hal ini mungkin akan
menghapus keuntungan,

Stratepi Diferensiasi, adalah diferensiasi produk
atau jasa vyang ditawarkan perusahaan, vyaitu
menciptakan  sesuatu  yang  dirasakan  oleh
keseluruhan industri sebagai hal yang unik
Pendekatan untuk melakukan diferensiasi dapat
bermacam-macam bentuknya; citra merek (brand
Image), teknologi, karakteristik  khusus/unik,
pelayanan pelanggan, janngan penyalur, atau
dimensi-dimensi lainnya.

Strategi Fokus, adalah memusatkan (focus) pada
kelompok pembeli, segmen lini produk, atau pasar
geogralis tertentu,

Strategi 11 sangat berbeda dengan strategi lan
karena meneckankan pilihan akan cakupan bersaing
vang sempit dalam suatu industri. Panganut strategi
fokus memilih suatu segmen atau kelompok
segmen dalam suatu industri dan menyesuaikan
straleginya  untuk melayani mereka dengan

mengabaikan  segmen  yang  lain Dengan
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mengoptimalkan strateginya untuk segmen sasaran,

penganut strategi fokus berusaha untuk mencapai
keunggulan bersaing di dalam segmen sasaran
walaupun tidak memiliki keunggulan bersaing
secara keseluruhan.
¢. Posisi Persaingan
Perusahaan yang berkompetisi di dalam pasar target
tertentu adalah berbeda antara tupan dan sumber
dayanya. Beberapa diantaranya adalah perusahaan besar
dan sebagian vang lain perusahaan kecil. Beberapa
memiliki banyak sumber daya dan beberapa vang 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
beda di dalam pasar tersebut antara lain:
@ Pemimpin Pasar
2. Penantang Pasar
3. Pengikut Pasar
4, Pengisi celah pasar
Dasar fundamental sukses jangkn panjang suatu
perusahaan adalah prestasi dan  pemelibaraan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan (Hoffman, 2000). Upaya untuk
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menciptakan  keunggulan ko iti, yang berkelanjutan
(sustainable competitive advantage), maka usaha yang dapat
dilakukan adalah:
l. Menggunakan sumber daya organisasi
Banvak organisasi memiliki dafiar panjang dari sumber
dayanya, tetapi sedikit sap yang dapat berguna untuk
menciptakan keunggulan kompetitif. Setidaknya, berdasarkan
pandangan penelitian berbasis sumber daya dan perusahaan,
menvarankan bahwa ada 3 karaktenistik wtama dar sumber
daya, yaknu
a. Kontribusi untuk menciptakan nilai pelanggan
Pertimbangan utamanya dan mlai berbaga sumberdaya pada
perusahaan dalam menjawab pertanyaan  yaitu apakah sum
ber daya berkontnbusi terhadap penciptaan nilai pelanggan?
penciptaan nikai mungkin langsung berkontribusi misalnya
seperti melalu pemantaatan teknolog ting g, pelayanan yang
lebih baik, diferensiasi merek yang tepat dan ketersediaan
sumber dava linnya, Kemungkinan adanya sumber daya
vang lan perlu digali karena dapat saja hal i memiliki
dampak tidak langsung pada nilai pelanggan.
b. Keunikan
sumber daya vyang benar-benar dapat memberikan
kontribusi bagi nilai pelanggan harus memiliki keunikan.
Beberapa sumberdaya yang digunakan untuk outlet
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distribusi, mungkin dapat membedakan antara perusa
haan dengan pesaing,
c. Salit ditiru
sumber daya yang umk pada sebuah perusahaan
menjauhkan dari risiko dalam jangka panjang untuk
ditiru atau digantikan oleh pesaing.
Keunggulan kompetinf
Potter (1980) dalam Hooley, Piercy dan Nicoulaud (2008)
menjelaskan adanya dua hal otama untuk menciptakan
sebuah keunggulan kompetitif, yvakni kepemimpinan harga
dan diferensiasi. Masing-masing aktivitas pada dua hal mi.
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 vang
berdampak pada biaya perusahaan, yakni:
a. Pertimbangan ekonomi
Pertimbangan ekonomu adalah pengendah biaya vang
paling efektif di banyak industri. Kendali pertimbangan
ekonomu vaitu dengan melakukan sesuatu secara lebih
ehsien misalnya dengan memperbesar volume produksi.
Sebagai tambahan, perusahaan harus mampu mencari
bahan baku dengan kualitas yang lebih baik agar
menckan biaya gagal proses atau dapat pula menemukan

Oscarius Y.A.Wijaya n




pemasok dengan harga lebih murah namun kualitasnya
sama dengan pemasok lain,

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

c. Pemanfaatan kapasitas secara maksimal
Pemanfaatan kapasitas diketahui mempunyai  dampak
utama pada biaya unit. Studi PIMS (Buzzell dan Gale.
1987) telah menunjukkan hubungan positif  antara
pemantaatan dan tngkat pengembalian mvestasi (ROIL).
Dengan pemanfaatan kapasitas vang baik akan menekan
idle resources dimana hal ini akan mendatangkan
pendapatan lebih bagi perusahaan.

d. Pemilihan kebijokan
Pemilihan kebyakan merupakan hal utama dan
diterensiasi juga memiliki imphkasi biaya. Keputusan
dari lini produk, tingkat kualitas, layanan, fearures,
fasilitas kredit, dan lain-lain, semua ini berdampak pada
biaya.
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Faktor lokasi

Lokasi dapat juga digunakan sebagai pengendali biaya
vang salah satunya ialah letak geografis, hal ini dapat
berguna untuk mendapatkan keuntungan dari biaya
produksi dan distribusi yang lebih rendah.

4. Pencapaian diferensiasi

Kebanyakan dan faktor di atas adalah penentu hiaya vang

dapat juga digunakan sebagai penentu keunikan, jika

perusahaan mencari perbedaan dengan para pesamgnya.

Diferensiasi dapat menjangkau pada beberapa bagian, yakni:

H M

Mferensias: produk

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

Diferensiasi distribusi

Diferensiasi distribusi bisa didapatkan dari menggunakan
outlet yang berbeda, memiliki jaringan yang berbeda,
atau berbeda jangkauan pasarnya.

Diferensiasi harga

Harga yang lebih rendah sebagai bagian dari diferensiasi
dapat menjadi dasar sukses bagi  perusahaan  jika
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perusahaan dapat menciptakan produk dengan harga
yang lebih rendah namun dengan kualitas yvang samg
dengan produk pesaing atan dapat pula dengan
memberikan tenggang waki pembayaran yang lebih
longgar terhadap para distributornya. Tanpa keunggulan
biaya, memulai perang harga dapat mendatangkan
malapetaka bagi perusahaan,
d. Diferensiasi promosi
Diferensiasi promosi yang melibatkan penggunaan tipe
vang berbeda dari promosi misalnya, komunikasi lebih
luas digabungkan dengan menggunakan pengiklanan,
pubic relarions, surat langsung, penjualan personal dan
lain-lain, promosi dengan intensitas  vang berbeda
misalnya promesi yang diadakan secara parsial dan
produk-produk  perusahaan atau secara bersamaan
dimana semua produk perusahaan berpromos: sebagai
satu kesatuan merek atau dapat dapat pula perusahaan
berpromosi  dengan konten yang berbeda misalnya,
dengan pesan periklanan vang berbeda secara jelas dan
promosi yang digunakan oleh para pesaing,.
e. Diaferensiasi merek

Jems diferensmsi im biasanya dibuat dengan menciptakan
dunia pengalaman tenentu  terhadap sebuah  merek
Diferensiasi berdasar aspek-nspek imaterial ini lebih sulit
ditiru pesaing. Pelangean akan merasa lebih terlibat pada
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asosiasi-asosiasi dunia pengalaman merek dibanding pada

asosiasi yang terkait dengan produk itu sendiri Jadi,

diferensiasi material atau imaterial bisa menjadi basis untuk
membert nilai-tambah sebuah merek.

Secara umum, perusahaan dikatakan memiliki keung
gulan kompetitif yang berkelanjutan bila menerapkan strategi
ndak secara bersamaan dilaksanakan oleh banvak perusahaan
vang bersaing dan ke mana perusaha sahaan lain
menghadapi kerugian yang signifikan dalam memperoleh sumber
daya yang diperlukan unwuk melaksanakan strategi imi (Marta.
Fuerst & Barney, 1995).

233, Dimensi Competitive Advantage

Tiga cara tadisional untuk mendapatkan kKeuntungan
kompetitif (kemampuan keuangan, strategis, dan teknologi), telah
dieksplorasi dengan baik dalam perencanaan strategis dan
keunggulan knetitif (Ulrich & Lake, 1991). Untuk meng
hadapi tekanan persaingan, Porter {1980, hal. 35) mengemukakan
perlunya strategi yang dikenal dengan nama generic straregy
yang merupakan hal mendasar bagi perusahan untuk mencapai
profitabilitas di atas rata-rata industri dengan memiliki
sustainable competitive advantage. Strategi generic terdin dan 3

macam yaitu:
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1. ammg kepemimpinan biaya, vaitu 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 i&umi sebagai hal
yang berbeda dari para pesangnya. Pendekatan untuk
melakukan diferensiasi dapat bermacama-macam bentuknya
citra rancangan atau merek (brand Image), teknologi,
karakteristik khusus, pelavanan pelanggan, jaringan penyalur,
atau dimensi-dimensi lainnya.

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

Strategi Keunggulan
Biays Menyeluruh

Strategi Diferensiasi

Competirive
Advantage

Strategn Fokus

Gambar 2.3

Indikator Competitive Advantage
Sumber: Porter (1980)
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g:rmunnnan keputusan  strategi  pemasaran
didukung oleh analisa SWOT (strength, weakness. oppor
tunity, threar) yaitu membandingkan kondisi lingkungan
internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) dengan
kondisi lingkungan eksternal (peluang dan ancaman)
dengan tujuan untuk menentukan posisi perusahaan dalam
suatu mdustri.

24, Kinerja Pemasaran

Sajtos (2005) mengungkapkan bahwa marketing telah
dianalisa secara luas dan sudut pandang fungsional baik dalam
studi nset internasional, vang berkonsentrasi pada relevgnsi
aktivitas  pemasaran  dengan  menggarisbawahi  peran  riset
pemasaran, pengembangan produk. penetapan harga, distribusi,
manajemen komumikasi dan pemasamn. Peningkatan peran
pemasaran felah diunjukkan dalam stodi-studi rset entang
kinerja finansial. produktivitas dan aktivitas pemasaran. Riset
menyatakan bahwa marketing merupakan fungsi korporat utama
seperti  pengembangan tekmk dan  penpalan.  Pendekatan
fungsional secara radikal berubah pada 1980an. Peran pemasaran
meningkat secara signifikan di dalam perusahaan danpada fungsi
jasa vang sekarang menjadi fungi strategis dan mulai mengatur
pembuatan keputusan perusahaan.  Dari sebuah pemasaran
pendekatan fungsional yvang ditransformasikan ke sebuah konsep

tentang bagaimana memimpin perusahaan
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Pada awalnya perkembangan konseptual kinerja
pemasaran menonjol pada 1960an. Sejak itu banyak studi
kKonseptual dan empiris menguji konsep im, Sejarah kinerja
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 dan Shaw, 2003).

Dalam beberapa tahun terakhir, perhatian semakin
bertokus pada Kinerja pemasaran di negara-negara sub Sahara
Alfrika. Badan bukti empiris menunjukkan bahwa terjadi
peningkatan Kinerja dan beberapa aktivitas pemasaran di antara
perusahaan domestik dan asing. Tumbuhnya minat akademik
dan praktisi dalam ekonomi tersebut bisa ditujukan pada dua
faktor: yaitu, perubahan-perubahan dan peluang-peluang pasar
vang diciptakan IMF, SAP di banyak pasar berkembang; dan
keterlibatan organisasi baru di praktek pemasaran di negara-
negara tersebut (Keskin, Erdil and Erdil, 2003).

24.1. Definisi Kinerja Pemasaran

Kinerja diantikan sebagai hasil akhir aktivitas. Pada satu
level, ini bisa sesederhana dehinisinya 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 imi
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muncul pada satu setiap lima jam setiap hari kerja sejak 1994,
dengan pencarian di mesin pencari mencapai 70 referensi (Pomt
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
twmover 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 kmerja pemasaran telah
bergeser dalam nga arah konsisten selama  bertabun-tahun;
pertama, dari ukuran output finansial ke non finansial; kedua,
dari  ukuran output ke input; dan ketiga, dari ukuran
unidimensional ke multudimensional (Pont and Shaw, 2003).
Sistem pengukuran kinerja pemasaran adalah bagian dari kinerja
korporat yaitu  mengukur kinerja vyang dipengaruli oleh
pemasaran (Morgan et al., 2002; Lamberti dan Noci, 2010).

2.4.2. Tipologi Kinerja Pemasaran vang Diukur

Literatur pemasaran menyarankan beberapa tipologi
kinerja pemasaran yang berbeda. Biaya terhadap aktivitas-
aktivitas yang timbul pada departemen pemasaran dianggap
schagai biaya ﬁiﬁtﬁfﬂ”ﬂﬂ' (Lan 1999), Kinerja utama yang
ditujukan pada pemasaran merupakan kinerja efisiensi
pemasaran, yang berkaitan dengan proses-proses antar fungsi,
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seperti biaya dan turnover yang secara langsung disebabkan oleh
aktivitas promosi, penjualan, penctapan 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 pelanggannva mendorong pada afirmasi dalam
lingkup aktivitas-aktivitas pemasaran, dengan sebuah pengung
kapan berupa kinerja integrasi pelanggan, yaitu kemampuan
mendapatkan dan mempertahankan para pelanggan vang
profitabel (Srivastava et al., 1998), yang diokur 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 suplar dan pemasaran (Lambert and Cooper,
2004)), yang menegaskan bahwa pemasaran dapat juga
bertanggungjawab untuk kinerja vang terintegrasi dari rantai
suplai, yaitu kemampuan untuk bertemu secara efekiit dan efisien

ngan saluran-saluran pemasaran dan suplier; co-design dalam
menciptakan nilai, penyesuaian strategis dalam kompetisi rantai
suplal (milai komunikas)) dan manajemen ritelnya, merupakan
beberapa contoh peningkatan peran manajemen rantai suplai

dalam aktivitas-aktivitas marketing (Lamberti dan Noci, 2010).
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Jenis kinerja pemasaran dan hal-hal terkait (misalnya
waktu tunda, level jasa, persentase turnover yang dihasilkan oleh
produk yang dibuat secara bers dengan partner rantai suplai
dan seterusnya) telah dianalisa literatur pemasaran (E.G.
Srivastava er al., 1999; Webster, 1992) dan dalam literatur rantai
suplai (Lamberti dan Noci, 2010,

Kinerja konsisten pihak internal, yaitu kemampuan
pemasaran untuk bertemu secara efisien dan efektif dengan
fungsi-fungsi non pemasaran (nusalnya kontrol perilaku untuk
mendukung kerja tim lintas fungsional. daya respon dan
ketepatan penetapan  informasi duhsﬂuruxnya]l mendapatkan
porsi dalam literatur pemasaran (Kohhi and Jaworski, 1990,
Sriv et al., 1998), ketika kebutuhan koordinasi antar fungsi
yang diteg 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, 20110).

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__menyebarkan kultur pasar ke
seluruh organisasi (Kohli and Jaworski, 1990). Dalam pengertian
imi, karena kultur organisasi dan pembagian pengetabuan
berkorelasi positif dengan “spirits de corps”  perusahaan,
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kepuasan kerja dan itmen organisasi pekerja, menjelaskan
kegunaan potensial bagi perusahaan untuk mengukur jenis
kinerja i untuk mendapatkan pemahaman komprehensit tentang
evolusi strategi pemasaran.

2.4.3, Sistem Pengukuran Kinerja Pemasaran Efektif
Morgan, Clark dan Gooner (2(02) menjelaskan kerangka
teoritis untuk mempertimbangkan bagaimana membangun sistem
pengukuran Kinerja pemasaran yang efektuf atau MPM
(Marketing Performance Measurement and Management).
Mereka menyebutkan adanya sebuah celah di antara apa vang
mungkin dibenkan sebagai model normatif bagi pengukuran
kinerja dan situasi kontekstual di mana individu menemukannya.
Pengukuran kinerja efektif merupakan proses berpikir; sifat dari
sistem pengukuran kienrja akan berubah bergantung pada strategi
pemasaran perusahaan, konteks korporat dan ingkungan gas.
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 industrl dan hal lam. Im berkaitan dengan dua
isu yang disebutkan Morgan, Clark dan Gooner (2002). Otonomi
unit bisnis strategis (SBU) mengindikasikan sejauh mana unit

bisnis tertentu bisa mendesain sebuah  sistem  yang  tndak
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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
pemasaran (misalnya suplier, agen iklan) semuanya berke
pentingan dalam hal aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan. Stakeholder bisa memuliki munat vang tidak
sebanding hanya akan mempersulit penilaian tentang organisasi
mana yang bekerja paling baik.

Sementara saran vang telah disebutkan sangat berkaitan
dengan pertanyaan bagaimana mengukur dengan efekuf, masih
sedikit nset empns vang dilakukan untuk menguji mplementasi
sistem-sistem MPM. Clark Abela dan Amber (2004) menemukan
bahwa mengembangkan praktek-praktek pengukuran vang baik
di area-area ekuitas merek dan pengukuran return finansial
berhubungan positif dengan knperja dan  pembelajaran
perusahaan. Beberapa riset terbaru menyatakan bahwa pemasaran
memiliki keuntungan positif bagi persebaran dan penggunaan
informast sistem MPM  (Abela, Clark dan Ambler, 2005;
Reibstein er al, 2005). Remartz, Krafft dan Hoyer (2004)
menemukan bahwa menvejajarkan 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,
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Andersondan  Mittal (2005) memecah proses pengukuran
kepuasan pelanggan menjadi data scanning, analisis, persebaran
dan penggunaan dan menemukan bukti kualitatif bahwa proses
yang baik berkaitan dengan kinerja yang baik pula. Mereka
menyarankan keragaman kepentingan vang luas yang berkaitan
dengan  implementasi  proses-proses  pengukuran,  vang
dikelompokkan di bawah kulwr orgamsasi, pelanggan dan
kekuatan pesaing, sumberdaya dan strategi.

2.4.4. Dimensi Kinerja Pemasaran

Morgan, Clark dan Gooner (2002) menjelaskan kerangka
teoritis untuk mempertimbangkan bagaimana membangun sistem
pengukuran  kinerja  pemasaran  yang  efektif.  Mereka
menyebutkan adanva sebuah celah di antara apa yang mungkin
diberikan sebagai model normatif bagi pengukuran Kinerja dan
situast 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 usaba-usaha untuk

mencapainya (Ugoji ef al., 2009).
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Lamberti dan Noci (2010) menyatakan bahwa secbuah
sistem pengukuran kinerja bisa diartikan sebagal mengarahkan
para manajer untuk:

. Memerksa  strategt  vang dimaksudkan  untuk

dumplementasikan

(]

Berkomunikasi dengan para pekerja tentang tujuan-tujuan
g yang ingin dicapa dan memastikan ungkat pencapaian
tujuan-tujuan yang diharapkan tersebut.

3.  Menilai apakah strategi yang dimaksud masih relevan
dengan tujuan perusahaan.

4.  Membantu pembelajaran dan peningkatan kemampuan
perusahaan dan ndividu. Sistem pengukuran Kinerja
pemasaran adalash bagian dari strategi korporat yang
bertujuan mengukur kinerja vyang dipengaruhi  oleh
pemasaran (Morgan ef 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). Mercka bisa menawarkan sebuah pengukuran
kinerja total dengan mengurangi sejumlah mput dan output untuk
mata uang vang sama. Selama profit finansial menjadi tujuan
sechagian besar perusahaan, maka keputusan-keputusan perlu

diterjemahkan dalam istilah-istilah finansial,
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Evaluasi-evaluasi finansial mungkin memiliki kekuatan
untuk mendorong perubahan danpada ukuran kinerja lainnya,
meskipun hal ini merpakan indikator vang kourang baik untuk
mengukur  perubahan-perubahan  apa  yang  harus  dibuat.
Woodbum (2004) menambahkan bahwa pemasaman juga
berdampak sebagai  kinerja  finansial melalui  kemampuan
menghasilkan pendapatannya. Tentu saja, dalam sebagan besar
situasi, pengukuran finansial akan melibatkan pendapatan dan
Juga belanja_Ambler (20000} berpendapat bahwa ukuran finansial
merupakan tipe pertama yang digunakan untmuk mengevaluasi
kinerja pemasaran.

Nwokah dan Maclaytog_(2006) menggunakan pangsa
pasar sebagai indikatorkinerja bisnis dalam mengusur sejauh
mana fokus pelanggan terhadap _kinerja bismis organisasi
makanan dan minuman di Nigena, #E:ka 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.

Gray et al., (1998) menyarankan bahwa pangsa pasar
bisa menjadi determinan penting dalam jangka sedang dan jangka
panjang. Mereka yatakan bahwa pangsa pasar yvang besar
merupakan reward untuk memberikan nilai yang lebih baik dan
cara merealisasi biaya-biaya yang lebih rendah.
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?5. Penelitian Terdahulu

Adapun penelitian- penelitian yang telah dilakukan

sebelumnya dan di kan sebagai landasan untuk melakukan

justifikasi terhadap model yang dibentuk dalam penelitian ini
adalah:

L.

Penelitian Lai, Pai, Yang dan Lin (2009)

Penelitian ini mengeksplorasi dampak dari orientasi pasar
terhadap relationship learnings dan kinerja hubungan dan
pengaruh moderasinya terhadap kualitas hubungan di industri
manulaktur Taiwan. Penelitian Lai, Pai, Yang dan Lin (2009)
menggunakan variabel relarionship fearnings sebagai
variabel inrerviening dan sebagai vanabel dependen dari
variabel onentasi pasar, dengan mehbatkan vanabel
relationship  performance  (kinerja  hubungan)  dan
relationship guality (koalitas hubungan) sebagai variabel
dependen.  Hasil penelitian  menunjukkan bahwa (1).
orientasi pasar, baik kepada pelanggan maupun kepada
suplier memiliki hubungan positif dengan refationship
fearnings, (2). relationship leamings memiliki hubungan
positif dengan kinerja hubungan (3). orientasi pasar, baik
kepada pelanggan maupun kepada suplier memiliki pengaruh
interaksi positif dengan berbagi informasi dan memiliki
pengaruh interaksi negatif dengan aktivitas yang bersentuhan
dengan perasaan (sense-making activity), (4). Kepercayaan

pada kualitas bubungan memiliki dampak moderasi pada
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hubungan amtara orientasi pasar  pelanggan dengan
relationship learnings.
2. Penelitian Chen, Lin, Chang (2009)
Peneliman 11 mengeksplorasi  dampak posiaf  dan
Relationship  learning dan  kapasitas  absorbtif terhadap
keunggulan kompetitif dari perusahaan melalui kinerja
imovasi di industri manufaktur di Taiwan. Penelitian ini
berjudul “The positive effects of Relationship learning and
absorptive capacity on innevation performance and
competitive  advantage in  industrial  markets”.  Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa Relationship fearning dan
kapasitas absorbtif berpengaruh terhadap melalui Kinerja
inovasi perusahaan dan lebih jauh memiliki pengaruh positif
bag keunggulan kompetitif dan perusahaan.
3. Penelitian Marques dan Ferreira (2009)

Penelitian i bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor
vang berkontribusi terhadap pembangunan kapasitas inovatif
perusahaan dan untuk menilu cara yang mana memberikan
kontribusi pada pemahaman pada berapa banvak kapasitas
inovatif mi memberikan kontribusi pada peningkatan kinerja
perusahaan.  Penelitian  ini  berjudul: “SME  Innovative
Capacity, Competitive Advantage and Performance in a
Traditional Industrial Region of Portugal”. Sebuah model
konseptual vang diusulkan terdini dari lima dimensi yang

berbeda: perusahaan, pengusaha; lingkungan bisnis eksternal;
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kapasitas inovatil perusahaan dan kinerja perusahaan.
Penelitian imi didasarkan pada data berbasis kuesioner dan
sampel yang diambil dari perusahaan mdustri manutaktor di
Beira Interior daerah Portugal. Hasil memberikan bukti
mengenal faktor-faktor vyang mempengaruli  kapasitas
movatif dari perusahaan dan ditarik kesimpulan tentang efek
kapasitas movatif unggul pada pembangunan keunggulan
kompetitif perusahaan, yang pada gilirannya memberikan
kontribust terhadap peningkatan kinerja.

Penelitian Zou, Brown dan S.Dev (2009)

Studi ini menilai bagaimana nilai pelanggan mempengaruhi
orientast  pasar perusahaan dan akibatnya, keunggulan
kompetitif dan kinerja organisasi dalam industri jasa -
industri perhotelan global. Penelitian i berjudul: “Market
Chrientation, Competitive Advantage, and Performance: A
Demand-Based Perspective”. Temuan menunjukkan bahwa
jika peruszhaan 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 1w, semakin besar orientast pelanggan
perusahaan, semakin perusahaan dapat mengembangkan
keunggulan kompetitif yang didasarkan pada inovasi dan

diferensiasi pasar. Sebaliknva, orientasi pesaing memiliki
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efek negatif pada keunggulan diferensiasi pasar suoatu
perusahaan. Akhirnya, movasi dan keunggulan diferensiasi
pasar mengakibatkan kinerja pasar yang lebih besar
(misalnya, persepsi kualitas. kepuasan pelanggan) dan pada
gilirannya, kinerja keuangan yang lebih tinggi (misalnya,
keuntungan, pangsa pasar)
5. Penelitian Soegoto (2007)

Penelitian ini  bertnjuan untuk mengetabui  penyebab
terjadinya penurunan siswa baru di Sekolah Menengah Atas
swasta di Propinsi Jawa Barat dan Bamten sejak tahun
2002/2003 hingga tahun 2007, Penelitian im1 berjudul
“Marketing Environment and Souwrce of Competifive
Advantage In Terms of Formulating Marketing Strategy and
ity Influence On Image and Marketing Performance { Survey
on Private Universities at Private Higher Educational”.
Hasil penelitian imi  menunjukkan bahwa lingkungan
pemasaran yang dilihat berdasarkan lingkungan makro
seperti demograti, 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.
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6. Penelitian Ling-Ye (2006)

Bagaimanapun pandangan relasional keunggulan kompetitif
mengidentifikasi relarionship learnings sebagai jalan penting
untuk menciptakan keunggulan diferensial dan keuntungan
luar hasa dalam hubungan. Pepelitian yang  berjudul:
“Relationship Learning ar Trade Shows: Its Antecedents and
Consequences”, bertujuan untuk mengembangkan model
kegiatan pembelajaran memberi penjelasan teoritis hubungan
berbasis mmbuh keluar dari pameran dagang. dan pengaruh
faktor penentu kinerja. Secara khusus, penelitian  im
memeriksa sifat hubungan peran peserta pameran dagang,
dan penyelidikan kolekuf pendekatan yang digunakan untuk
pameran dagang, dalam mendorong pembelajaran antara
peserta pameran dan pengunjung. Maodel diuji dengan sampel
414 peserta pameran hubungan-pengunjung didentifikasi
pada pameran dagang tertentu. Dampak langsung darni
komimen hubungan, konsensus, dan penyelidikan kolektif
pada relationship learming di pameran perdagangan telah
dikonfirmasi. Pengaruh kuat dari hubungan relationship
fearning pada hasil kinerja hubungan sebagaimana
dipersepsikan oleh peserta pameran di pameran perdagangan
vang dukuti.

Oscarius Y.A.Wijaya -




2.6,  Hubungan Antar Variabel
Konstruksi pemodelan analisis dalam penelitian i yang
menegaskan pola-pola hubungan antar variabel didasan oleh

Justifikasi teoritis dan empiris yang saling menguatkan.,

2.6.1. Relationslhip Learnings dan Competitive Advantage
Proses yang berlagesung secarn  terus-menerus  dalam
ﬁngan berbagai pihak yang memiliki
keterkaitan langsung ataupun tidak langsung dengan kepentingan
menmgkatkan daya saing produk perusahaan, seperti supplier,
tenaga ahli akademisi dan distributor akan membawa dampak

mengembangkan hubungan

positif bagi pencapaian kuabtas dan kinerja produk vang lebih
mampu bertahan dan bahkan bersaing di pasar,

Untuk menciptakan keunggulan kompetitif, perusahaan
harus bergerak jauh dan mengembangkan hubungan khusus
dengan mitra melalnn bubungan spesifik antar perusahaan dan
secara rutin berbagi pengetahuan (Chang and Gotcher, 2008).
Pembelajaran antar perusahaan dapat membantu  perusahaan
untuk menciptakan keuntungan terbesar dalam situasi ekonomi
dan budaya. Oleh karena itu, hubungan dalam kemampuan
belajar akan menjadi hal penting bagi perusahaan-perusahaan
untuk membangun keunggulan kompetiif mereka (Lai er al.,
2009y, Mitra jaringan scbhuah perusahaan yang membawa
peluang bisnis yang lebih memiliki kemungkinan membawa

keunggulan kompetitif terkait dengan pangsa pasar. Lebih jauh
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lagi, "peluang keuntungan" memiliki kemungkinan untuk
menjadi pemicu untuk menvatukan sumber daya yang mengarah
pada diferensiasi. Keuntungan i bervariasi menurut struktur
kemitraan dan pilihan mitra (Kado, 2007). Hasil penelitian Chen,
Lin, Chang (2009) menunjukkan bahwa Relationship learning
dan kapasitas absorbtif berpengaruh terhadap melalui kinerja
inovasi  perusahaan dan lebih jauh memiliki pengaruh positif
bagi keunggulan kompetitif dari perusahaan.

2.6.2. Relationship Learnings dan Kinerja Pemasaran

Upaya perusahaan untuk membangun hubungan dengan
supplier. tenaga ahli, akademisi dan distributor akan banyak
membantu  perusahaan  memenangkan  keputusan  pembelian
konsumen. Kinerja jalinan bhubungan ini akan mampu
meningkatkan ketepatan kualitas, ketepatan waktu, ketepatan
untuk menyesuaikan dengan harapan konsumen. Kinerja produk
yang terbentuk atas kesadaran membangun relationship learning
yang kuat akan memudahkan perusahaan mencapai Kinerja
pemasarannya dengan lebih baik. Ling-Ye (2006) menyatakan
bagaimanapun pandangan relasional keunggulan kompetitif
mengidentifikasi relattonship learmings sebagai jalan penting
untuk menciptakan keunggulan diferensial dan keuntungan luar

biasa dalam bubungan Baker dan Sinkula (1999) berpendapat

bahwa orientasi belajar menjadi perantara hubungan antar
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orientasi pasar dengan perubahan pangsa pasar relatif, dan

orientasi pasar dengan kinerja secara keseluruhan.

263, Competitive Advantage dan Kiner ja Pemasaran

Daya samng vyang kuat akan menempatkan produk
perusiahaan pada posisi tawar yang lebih tinggi di mata konsumen
disbanding produk sejenis. Konsumen yang menilai dan memper
sepsikan produk berdaya saing tinggi akan lebih rela
menjatubkan keputusan pembeliannya dan menganggap kepu
tusan tersebut secara psikologis mampu memenuhi harapannya,
schingga peritlaku konsumen yang demukian akan menguatkan
pencapaian Kinerja pemasa rusahaan.

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 dar persamgan
industn  (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 (2008) memberikan bukii
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
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terhadap pemingkatan kinerja. Zou, Brown dan S.Dev (2009)
menemukan bahwa movasi dan keunggulan diferensiasi pasar
mengakibatkan kinerja pasar yang lebih besar (musalnya, persepsi
kualitas, kepuasan pelanggan) dan pada gilirannya, kinerja
keuangan yang lebih tnggi (misalnya, keunwingan, pangsa

pasar).
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BAB 3

KERANGKA KONSEPTUAL
DAN HIPOTESIS

g. Kerangka Proses Berpikir

Berdasarkan latar belakang, rumusan mas Lujuan
penelitian dan kajian teoritis serta hasil penelitian sebelumnya,
maka dapat digambarkan Kerangka berpikir penelitian ini
sebagai berikut:

?.1. Kerangka Konseptual Penelitian

Penelitian vang berlatar belakang tantangan strategi
pemasaran untuk meningkatkan keunggulan kompetinf dalam
mempertahankan kinerja pemasaran perusahasn di  tengah
berlakunya persaingan pasar bebas ASEAN China pada industri
Sumiture sebagai sub sektor industrn manufaktur di Indonesia ini,

justifikasi modelnya dibentuk atas hasil studi empins dan teoritis
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sebelumnya untuk menguatkan atas fenomena vang terjadi terkant

dengan posisi keunggulan kompetinf scktor mikro ekonomi

Indonesia yang masth di bawah China untuk pengembangan

model penelitian i, yakmn;

Studi Teori:

]

Relationship Leamings
Selnes and Sallis {2003),
Ling Ye (2005)

Competitive Advantage:

Porter ( 19800
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Ugogt er aal. (2009)

Relationeslip Legmmgs dan
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3.2.1 Pengaruh Relationship Learnings terhadap

Competitive Advantage

Pada konteks perdagangan di level pasar lokal Indonesia,
produk furniture China yang dikenal lebih murah dengan
tampilan yvang futuristtk menmuliki potensi mengancam keung
gulan kompetitif produk furniture Indonesia di pasar lokal,
McKitterick (1958) yang menjelaskan bahwa dalam sebuah
lingkungan kompetitif, organisasi harus sangat sadar dan
responsif terhadap kebutuhan pelanggan, atau para pesaing lain
akan memberikan produk-produk yang lebih cocgk dengan
kebutuhan tersebut dan menguasai bisnis mereka. Narver dan
Slater (1990)) berpendapat bahwa jika terdapat orientasi pasar
yang lebih kuat di dalam sebuah bisnis, maka terdapat usaha yang
lebih besar untuk menawarkan nilai unggul bagi para pembeli
(Dawes, 2000). an ¢t al, (1998) menyimpulkan bahwa
menunjuk kultur berorientasi pasar sebagai faktor signifikan
dalam mencapai kinerja korporat yang unggul (Vizquez, Santos
dan Alvarez, 2001),

Fenomena yang patut dicermati adalah banyak orang-
orang China perantauan (imigran) yang menjadi penjual produk
China di negara yang diinggalinya, sementara bisa dilihat secara
kasat mata, bagmmana ekspansiinya imigran China dengan
jumlah penduduk terbesar di dunia itu tersebar ke seluruh duma.
Maka bisa dimengerti dan dipahami mengapa produk China, dari
sudut pandang ini tampak begitu mudah melakukan penetrasi di
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pasar-pasar negara lain.  Agen-agen penjual yang secara
emosional memiliki hubungan (relationship) dengan produk-
produk China tersebut akan menjadi distnbutor produk-produk
China vang efektif di negara-negara lain,  Di sinilah fakta
pentingnya faktor relationship 1t memiliki peranan dalam
memenangkan keunggulan kompetitif dalam bidang pemasaran.
D1 samping itu, pemanfaatan sumber daya yang dimiliki untuk
menghasilkan desain produk furniture yang futuristik menun
Jukkan kesadaran perusabaan China untuk belajar secara terus-
menerus untuk menjalin hubungan (relationship learning)
dengan pasar dan sumber dayanya, sehingga mampu mengiden
tifikast dan memenuh: secara akurat kebutuhan Kkonsumen
termutakhir,  Kepentingan membangun pembelajaran relation
ship (refationship learning) untuk meningkatkan keunggulan
kompetitif telah disadari oleh Chen, Lin, Chang (2008) yang
mampu menghasilkan konklusi penelitiannya, yakm relanonship
learning memiliki pengaruh positif bagi keunggulan kompetitif
dan perusahaan.

Ghoshal (1987) menyatakan ketika perusahaan mem
perluas lingkup operasi organisasinya, mereka harus memper
timbangkan (juan-tujuan strategis global untuk novasi,
pembelajaran dan adaptas: (Myers & Mentzer, 2010). Dyer and
Singh (1998} berpandangan bahwa karena proses kolaboratif

refationship learning bersifat idiosinkratik dan sulit ditirn parm
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pesaing, relationship learning bisa digunakan untuk mengem

bangkan keuntungan kompetitif (Chang & Gotcher, 2008).

3.2.2  Pengaruh Relationship Learnings terhadap Kinerja

Pemasaran

Hubungan bisnis menentukan  keberhasilan  Kinerja
perusahaan, termasuk kinerja pemasaran. Hubungan bisnis yvang
dibangun dengan baik dengan berbagai pihak vang memiliki
kepentingan, baik sebagai distributor, konsultan, pihak internal
perusahaan bahkan konsumen sendin dalam bentuk refanionship
learning mempengaruhi  sejauh mana perusahaan  mampu
membangun relasi, mengenali pasar dan kemudian pada akhirnya
mampu meningkatkan kinerja pemasarannya.  Famel and
Oczkowsk: (2002) menyatakan tidak ada argumen teoritis yang
bertentangan tentang orientasi pasar, orientasi pembelajaran dan
hubungannya Kinerja organisasi. Kenyataannya, orientas: pasar
mungkin merupakan strategi utama guna mencapai kinerja
perusahaan yang lebih baik. Pandangan teoritis menunjukkan
dimana Dyer dan Singh (1998) menyarankan relationship
learning adalah sebuah strategi efeknf dalam jangka panjang.
Mudah bagi perusahaan untuk menmgkatkan kinerja ekonomi
sepertt menurunkan aya, Tetapi Kinerja hubungan (refarionship)
bersifat intangible dan tdak bisa dinkur dengan konknt,
Perusahaan sering menganggap hubungan berkaitan positif
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dengan kinerja, tapi sedikit yang diketabui tentang dasar dari
kinerja i (OToole & Donaldson, 2002; Pai, Yang & Lin, 2009),

323  Pengaruh Competitive Advantfage terhadap Kinerja

Pemasaran

Fakta keunggulan kompetitif China yang masih di atas
keunggulan kompetiuf sektor mukroekonomu Indonesia vang
berpotenst menjadi kompetitor berat bagi sebagian produk
Indonesia di pasar lokal dundikasikan berdampak menurunkan
kKinerja pemasaran produk Indonesia di pasar lokal. Keunggulan
kompetitit produk furniture China yang paling menonjol adalah
kemampuan produk  China ontuk  menerapkan  strategi
keunggulun biaya menyeluruh, sehingga menyebabkan produk
China bisa lebih murah dari produk furniture Indonesia. Fakia
empiris yang ditunjuk dan hasil penelitian Evans (2005)
berhasil membuktkan bahwa keunggulan kompetitif memiliki
hubungan positif kinerja pemasaran perusahaan. Hasil penelitian
Soego (2007) menunjukkan hal yang sama, dimana keunggulan
kompetitit berperan mempengaruhi kinerja pemasaran.
Demikian juga dengan hasil penelitian Zouw, Brown dan S.Dev
(2009) dan Marques & Ferreira (2009) yang mampu
membuktikan peran signifikan orientasi pasar terhadap Kinerja

pemasaran perusahaan,
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Gambar ?J
Kerangka Konseptual

Kerangka sehagaimana Gambar 3.2 di atas
menunjukkan bahwa  vanabel yang terlibat dalam model
itian ini ada tiga variabel, yakni relationship learning,
eunggulan kompetitit dan kinerja pemasaran. Keberadaan ketiga
variabel tersebut, disebabkan adanya indikasi dan fakta bahwa
keunggulan kompetitif mikroekonomi Indonesia masih di bawah
keunggulan kompetitif mikroekonomi China dan kinerja ekspor
(pemasaran) Indonesia pun masth tertinggal jauh dengan Kinerja
ekspor pemasaran China. Fakta ini kemudian ditarik berbasis
fenomena, smdi empiris dan stadi literatur terkait dengan

bagaimana peran orientasi pasar dan relationship learning
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memiliki kontribusi pada pembentukan comperitive advantage
dan menentukan kinerja pemasarannya.

Fenomena yang paling menonjol dalam penelitian im
adalah menghadirkan faktor relatioship learnings sebagai sebuah
variabel yang dibangun dan menyebabkan keunggulan kompetitif
produk fumirure Cina menjadi lebih baik, sehingga mampu
menmgkatkan kinerja pemasarannva. Relatioship learnings di
Cina yang lebih dikenal sebagai Guanxi (523%) menunjuk pada
koneksitas atau hubungan spesifik, diposisikan sangat penting
untuk membangun kepercayaan bisnis dalam hubungan sosial
Cina, Guanxi berart: koneksi dan jaringan antara satu dan yang
lain, seperti hubungan antara perusahaan dan pemasok, klien, dan
pelanggan. Jadi, dapat diduga faktor kunci kesuksesan
competitive advantage  perusahaan Cina adalah kekuatan
membangun relationship learmings  yvang meningkatkan kinerja
pemasaran perusahaan.

Relationship  learning dinkur dengan tiga observed
variable yang terdini dari pembagian informasi, menciptakan
kesepahaman dan hubungan yang menciptakan memori kKhusus
(Ling Ye, 2003).

Keunggulan kompetitif (Competitive Advantage) diukur
dengan tiga ﬂ.‘;::enwdéari'ub!f vang terdiri dari (Porter, 1980},
vang terdin  dari  strategi  kepemimpinan biaya, strategi
diferensiasi dan strategi fokus. Sedangkan Kinerja pemasaran

diukur dengan empat observed variable yang terdiri dan ukuran-
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ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilaku konsumen,
ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran movatit (Ugaoji
et al., 2009).

33.  Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual yang dibangun
berdasarkan indikas: fenomena vang terjadi di lapangan dan
dikuatkan dengan hasil-hasil studi empiris dan teoritis yang
akukan sebelumnya, maka di bawah i disajikan formulasi
hipotesis penelitian sebagai berikur:

l. Relationship learnings berpengaruh  posiif  terhadap
competitive advantage  perusahaan fumiture di wilayah
Jawa

2. Relationship  learning E’pengaruh terhadap  kinerja
pemasaran perusahaan _,I"nmiﬁf‘ﬁ. di wilayah Jawa

3. Competitive advantage berpengaruh terhadap Kinerja
pemasaran perusahaan frrninere di wilayah Jawa.
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BAB 4
METODE PENELITIAN

4.1.  Rancangan Penelitian

Penelitian _ini merupakan penelitian  survey, yang
bertujuan untuk meneliti satu atan bebera variabel dari
sejumlah kesatuan vyang lebih besar.  Penelitian survey
merupakan penelitian yang dilakukan pada populasi besar
maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel
yvang diambil dan populasi tersebut, sehingga ditenukan
kejadian-kejadian relatif, distribygi dan huobungan-hubungan
antar variabel. Berdasarkan jenis penelitian, maka penelitian ini
termasuk penelitian C':’m_ﬁrmﬂmé {Confirmatory  Research)
karena sifatnya yang digunakan untuk menjelaskan pengaruh
antar variabel atau pengujian kausal antar variabel melalui

pengujian hipotesis (Sugiyvono, 2005),
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4.2. E}pﬂhﬂl dan Sampel Penelitian
4.2.1. Populasi Penelitian

Menurut Sugivono (2004) populasi adalah  wilayah
generalisasi yang terdiri atas, obyek/subjek yang mempunyai
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelit
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
dalam penelitiang_gpi adalah seluruh perusabaan fumitre di
wilayah Jawa (Jawa Timur, Jawa Tengah. Jawa Barat dan
Jabodetabek) dengan jumlah mencapai 830 perusahaan, dengan
unit analisis adalah perusahaan j'émii'nre,

Adapun karaktenistik populasi yang menjadi cakupan
bahasan dalam penelitian im adalah: Pegusabhaan berdomisihi di
kota-kota besar pusat industri di wilayah Jawa (Jawa Timur, Jawa
Tengah, Jawa Barat dan Jabodetabek)

l. Perusahaan bergerak di bidang furninre

2. Klasifikasi perusahaan menenggh dan besar dalam penelitian
ﬁ. 20 Tahun 2008, BAB 4,

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

sebagai Usaha Menengah, jika:

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp300.000.000.00

i mengikuti ketentuan UU

(lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak
Rp10.000.000.000,00 (sepuluh milyar rupiah) tidak
termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau

b. Memiliki hasil penjualan tabunan lebih dari Rp
2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah)
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sampai dengan paling banyak RpS50.000.000.000,00
(lima pulub milyar rupiab) _
c. Kedua ketentuan dari UU . 20 Tahun 2008, BAB 1V,
pasal 6. ayat (3) tersebut (poin a dan b) mengisyaratkan

Jka mnilar kekayaan bersih atau penjualan tahunan

melampaui ketentuan poin a dan b, maka perusahaan

masuk dalam kategori usaha besar.

Tabel 4.1 Distribusi Jumlah Populasi Berdasarkan Satuan

Wilayah
—
No Wilayah Besar | Menengah | Total

| Jawa Timur 40 04 134
2 Jawa Tengah 100 253 362
3 Jabodetabek f5 142 207
4 Jawa Barat 35 o2 127

Total 249 581 830

Sumber: Departemen Industri dan Perdagangan

Klasifikas:i perusahaan besar dan menengah menurut
ketentuan UU No. 20 Tabun 2008, BAB 4, pasal 6, ayat (3)
menghasilkan sejumlah perusahaan vang telah terklasifikasi

dengan baik berdasarkan kriteria uhlmn%dnn wilayah domisili
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 109, hal ini dilakukan atas asumsi bahwa toleransi dalam
penelitian-penelitian 1lmu sosial diipinkan sebesar 105,

N 830
|+ Ne*  1+830x00.1)°

n =89.247 =90

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

a. Perusahaan besar

N (
A, =—Pogn =22 00=27
ﬂ'l' NI‘M# Lotal 33{}
g &7
nrh_]uwa.'l'lm.l' - Nﬂ IN |h_]naT:nm=E'r4ﬂ =4b33? = 4
I-H-I a’
n 27
P Ff*l AN o st = 5354109 =11,819x 12
ph
n 2
npi'r_l:hﬂrulhcl =N_IJ1'TN pb_ Jabodetnhek — Efﬁs 2?.{}433?
pv
n )
I.h
n, =2 N b= —— £35=3,795=4
b Fowen Barm NF.&. b B B 249

b. Perusahaan menengah

N
n,=—-—xn,, =£-L"m:&3
830
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n 63

I1|'r||'l_ hws Thner — __r'“'_A_ N pm_linwn T e — M4 = Illllﬂ = 10
pis 581
¥ _ 93 253-27434~28
nl.'u'n_ bsva Tiengah N_Frm"r i Jown Tengh ™ E-r B i B R e L e S
n 3
npm_hﬂ‘ﬁ:h'uﬂwi: = _r'i-t N pm_ ]mwum‘;: %I] 4‘2 == I 513932 IS
i -
Dow 63
e i = ”r:.n XN s s = 7 ¥92=9976 10

Berpedoman pada hasil perhitungan di atas, maka
penclitian im menetapkan sebanyak 90 perusahaan sebagai
sampel.

Tabel 4.2 Distribusi Jumlah Sampel Berdasarkan Satuan

Wilayah
: Kategori Jumlzh Sampel
e Pcrusi:ﬁ:uun Populasi . chlﬁ;m
I,  Jawa Timur 4
I Perusahaan 249 2. Jawa Teneah 12
Besar = 1. Jabodetabek 7
4. Jawa Bami 4
1.  Jawa Timur 10
" Pemusahuan 581 2  JawaTengah | 28
=. Menengah : 3, Jabodetabsk | 15
4. Jawa Barm 10
Totl B30 Total
Snﬁd o)

Sumber: Dep. Industri dan Perdagangan (diolah kembali)
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%. Identifikasi Variabel dan Definisi Operasional
4.3.1. Ildentifikasi Variabel
Pada penelitian tentang strategl pemasaran utamanya

terkait dengan permasalahan Relarionship Learning, Competitive
Advantage dan Kinerja Pemasaran vyang dibadapi perusahaan-
perusahaan furniture di Indonesia dala nghadapi tantangan
CAFTA, dapat diidentifikasi beberapa variabel yang dilibatkan
dalam pembentukan model adalah sebagai berikut:
1. Variabel Bebas

Relationship Learning (X). dengan indikatornya adalah

pembagian informasi (X;), menciptakan kesepahaman (X3)

dan hubungan yang menciptakan memori kKhusus (X).
2. Variabel Intervening
Competitive Advantage (Z). dengan indikatornya adalah
strategi kepemimpinan biaya (Z;), strategi diferensiasi (72)
dan strategi fokus ().
Variabel Terikat
Kinerja Pemasaran (Y), dengan indikatornya adalah

Lt

ukuran-ukuran pasar kompetitif (Y ), ukuran-ukuran perilaku
konsumen (Y:), ukuran perantara pelanggan (Y:) dan ukuran-
ukuran movatif (Y,).
4.3.2, nisi Operasional
Variabel dalam penelitian ini dapat dibagi menjadi dua
kelompok variabel, yakni variabel bebas (konstruk eksogen) dan
variabel terikat (konstruk endogen).
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1.

Relationship Learning ( X)

Relationship Leaming adalah aktivitas bersama di antara

pemasok dan pelanggan di mana kedua pihak berbagi

informasi, yvang kemudian secara bersama-sama digabungkan
ke dalam memor1 khusus yang mempersempit jarak
pemahaman dalam wilayah hubungan potensial, yang terdini
atas tiga komponen utama pembagian informasi, penciptaan
pemahaman bersama dan hubungan yang menciptakan

memori khusus. Pengukuran Relationship Learning (RL) i

didasarkan pada teor1 Smkula (1994) Slater (1995), Pa,

Yang & Lin (2009) yang dilihat berdasarkan delapan

nbserved variable (variabel terukur), yakni:

a. Pembagian imformasi (X,) adalah aktivitas perusahaan
untuk bertukar informasi dalam mengkoordinasikan dan
merencamakan hubungan kerja dan mencapai efisiensi
operasional dengan harapan mendapat semua informasi
terus-menerus yang memungkinkan perusahaan dan para
partner menangani proses-proses intemal dan kondisi pasar
eksternal dengan lebih bark.

b. Menciptakan kesepahaman (X:) adalah penafsiran
bersama di antara para pariner bisa berbentuk asumsi
bersama, model mental atau peta kognitif tentang
hubungan hasil-aktivitas dalam lingkungan koneksitas.

¢. Hubungan yang menciptakan memori khusus (X;) adalah

aktivitas bersama terus-menerus antara  perusahaan
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dengan pelanggan dan suplier yang diarahkan pada
penggabungan informas:t yang diperoleh ke dalam
memori khusus vaitu hubungan yang memiliki potensi
untuk mempengaruhi  perilakn  antara lain  pameran
bersama. seminar atau pelatihan tentang penerapan

teknologi tertentu, business gathering, dsb.

2. Competitive Advantage (£)

Competitive Advamiage (keunggulan kompetitif) mencer
suatu keunggulan yang melebili para kompetitor,
peroleh dengan menawarkan nilai lebih kepada konsumen
dibanding kompetitor. Pengukuran Keunggulan Kompetitif

i didasarkan pada teori Potter (1980) yang dilihat

berdgsarkan tiga observed variable (variabel terukur), yakni:

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

mpetitif dengan kualitas yang relevan.

b. Strategi Diferensiasi (Z:), adalah diferensiasi produk atau
jasa yang ditawarkan perusahaan. yaitu menciptakan
sesuatu vang dirasakan oleh konsumen sebaga hal vang
unik.
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G ?Imt&gi Fokus (Z:), adalah memusatkan (fecus) pada
kelompok pembeli, segmen limi produk, atau pasar
geografis tertentu.

3. Runerja Pemasaran (Y)
nerja Pemasaran merupakan kinerja efisiensi pemasaran,
yang berkaitan dengan proses-proses antar fungsi, seperti
penghematan dalam hal biaya dan turnover yang secara
langsung disebabkan oleh aktivitas promosi, penjualan,
penetapan harga dan distirbusi (Morgan et al.. 2002: Lamberti,

Giuhano Noci. 2010). Pengukuran Kinerja Pemasaran ini

didasarkan pada teon Ugoji er al (2009) dengan dilihat

berdasarkan empat observed variable, yakn:

a. Pangsa pasar.

b. Loyalitas pelanggan

¢. Loyalitas merek.

d Kemampuan inovatif

Etl. Pengumpulan Data dan Instrumen
4.4.1. Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua
cara, yakni pengumpulan data primer dengan menggunakan
kuesioner dan pengumpulan data sekunder yang dilakukan
langsung dengan meminta dokumentasi data kepada perusahaan

furmiture di Indonesia.
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ﬂJ. Instrumen

Pengumpulan data dengan menggunakan instrumen
kuesioner dilakukan untuk mengukur variabel-variabel vang
diobservasi dalam model yang dibangun. Pengukuran terhadap
variabel-variabel yang membentuk konstruk Relanionship
Learnings  (X), %I:nggulm Kompetitif (Z) dan Kinerja
Pemasaran (Y) dilakukan dengun menggunakan skala likert

dengan rentang nilai | sampai dengan 5.

Tabel 4.3 Desain Instrumen Penelitian

Konstruk Indikator! Variabel
iLatent Manifest
variable) | Observed Variable)

I.:;:::: Pengukuran

Relationship l. Pembagion Informusi Ling Ye Skala Liken

Leaming (X) 2. Menciptakan [ 20005) 5
kesepahamun

3. Hubungan yang
menciptakan memor
khus s

Conmpetifive 1. Kepemimpinan Biaya Polier Skala Liken

Advantuge (Z) | 9 Keunggulin (19800 |
Diferensias

3. Keunggulan (okus
pasar

Kinerj I, Ukuran-ukuran pasar Llgogn et Skala Liken

Pemuasaran (Y) kompetitil al, ( 2009) =’

2. Ukuran-ukuran
penliku konsumen

3. Ukuran perantara
pelanggan

4, Ukuran-ukuran
imovan
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ﬂ. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian im di n di wilayah Jawa yang menaungi
beberapa propinsi, yakni propmnsi Jawg Timur, propinsi Jawa
Tengah, propinsi Jawa Barat, prmimiﬂ Bogor, Depok,
Tangerang dan Bekasi. Penelitian ini dilakukan pada rentang
tanggal 20 February 2011 sampai dengan 20 April 201 1.

4.6. Model dan@lmlkﬁnllhhﬂm

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis Structural Eguarion Model (SEM). Hal i lebih
dikarenakan konstruksi pemodelan dalam analisis i melibatkan
setidaknya | (satw) variabel mterviening (varibel antargl dan
diharapkan mampu menjelaskan hubungan kasusalitas secara
langsung dan secara tidak langsung melalui hubungan simultan.

Penggunaan pendekglan 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 (Mavmum Likelihood Estimates) akan
digunukunﬁ
terdiri dari Measurement Model dan  Structural Model
Measurement Model atan Model Pengukuran ditujukan untuk
mengkonfirmasi  sebuah  dimensi  atau  faktor  berdasarkan
indikator-indikator empirisnya. Structural Model adalah model
mengenai struktur hubungan yang membentuk atau menjelaskan

uah pemodelan SEM yang lengkap pada dasarnya

Oscarius Y. A.Wijaya n




kausalitas antara faktor (Ferdinan, 2006). Adapun langkah-
@ngkuh analisisnya adalah:

Pengembangan model berbasis teori

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah
pencarian atau pengembangan scbuah model vang
mempunyai justifikasi teoritis vang kuat, Setelah i, model
tersebut  divalidas: secara empirik melalln  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 feoritis  yang
dikembangkannya. Dengan perkaman lain, tanpa dasar
teoritis yang kuat, SEM tidak dapat digunakan. Hal ini
disebabkan  karena SEM  tidak  digunakan  untuk
menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan unmuk
mengkonfirmasi model teoritis tersebut. roelalui  data
empirik.

Pengembangan diagram alur untuk  memmjukkan
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 vyang ingin  diujinya.
Sedemikian janh, diketahui bahwa hubungan-hubungan
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gua&] biasanya dinyatakan dalarn bentuk persamaan.

Tetapi dalam SEM (termasuk di dalamnya operasi program

AMOS 20, dan wversi-versi sebelummya) 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 strukiural dan khususasi model pengukuran

Setelah teori/ model teoritis  dikembangkan dan

digambarkan dalam sebuah diagram alur, peneliti dapat

mulai men verst khususasi model tersebut | 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 khususas: model pengukuran (measurement
model). Pada khususasi 1tu penelii menentukan
variabel mana mengukur konstruk mana,  serta
menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan
korelasi vang dihipotesakan antar konstruk atau
variabel
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4.  Pemilihan matriks input dan tehnik estimasi atas model
yang dibangun
Perbedaan SEM dengan teknik-teknik multivanat lainnya
adalah dalam input data yang digunakan dalam pemodelan
dan estimasinya. SEM hanya menggunakan matriks
Varians/Kovarians atau matriks korelasi sebagai data mput
untuk luruhan estimasi yang dilakukannya.

ir dkk (1996) menyarankan agar p 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
vang lebih sesuai untuk memvalidasi hubungan-hubungan
kausalitas.

E Menilai problem identifikasi
Problem identifikasi dapat muncul melalui gejala-gejala

berikut ini:
a. Standard error unluk satu atau beberapa koefisien
adalah sangat besar

b. Program tidak mampu menghasilkan matrik informasi
yang seharusnya disajikan

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

d. Munculnya korelasi yvang sangat tinggi antar koefisien
estimasi yang didapat (misalnya lebih dari 0. 9)
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Cara untuk menguji ada atau tidaknya problem

idenufikasi adalah sebagai berikut:

.

Model diestimasi berulang-ulang kali, dan setiap kah
estimasi dilakukan dengan menggunakan ‘starting
value" vang 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.

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

6. @:ﬁm model

a langkah ini kesesuaian model dievalusi, melalui

penclaahan terhadap berbagai kriteria  goodness-of-fit.
Untuk itu tindakan pertama vyang 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 yang akan
diuraikan pada bagian ini. Pertama-lama 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 dan kovarians residual harus
bersifat simetrik (Tabachnick dan Fidell, 1997).




BAB 5

ANALISIS HASIL
PENELITIAN

BaHt utamanya akan menjelaskan informasi temuan
penelitian untuk menjawab rumusan masalah dan menguji
hipotesis vang diajukan, termasuk informasi lain seperti
pengolahan data penelitian serta beberapa persyaratan yang
diperlukan berkaitan dengan anahsis data. Namun demukian,
penjelasan dalgg bab imi didabului dengan pemaparan hasil
pengumpulan %ta primer dan data sekunder yang berkaitan

dengan karakteristik perusahaan furninere di wilayah Jawa.

ﬁ. Hasil Pengumpulan Data
5.1.1. Gambaran Umum Industri Furniture

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

Sementara itu kebutuhan furniture 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 saw perlengkapan
rumah tangga yang dibutuhkan antara lain adalah furniture, baik
berupa perlengkapan ruang tamu, perlengkapan ruang tidur,
perlengkapan ruang dapur dan perlengkapan ruang belajar.
Perlengkapan furniture yang dimanfaatkan untuk tempat tinggal
umumnya adalah terbuat dari bahan dasar kayu dimana jenis ini
memang sudah lama menjadi bahan dasar dalam pembuatan
fumiture di Indonesia.

Selain rumah tinggal, perkantoran, hotel serta bangunan
komersial lainnya. juga merupakan jenis bangunan yang
membutubkan furniture dengan pemanfaatan yang relatif sama
dengan rumah tinggal hanya berbeda dalam kualitasnya saja

Sementara itu pasaran ekspor furniture Indonesia, terlihat
mulai membaik kembali, setelah tahun lalu sempat mengalami
penurunan. Tanda-tanda mulai membaiknya kembali pasar
ckspor tersebut antara lain terlihat dalam triwulan pertama tahun

m Analisis Hasil Penelitian




?ﬂﬂl 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 firninere 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

Karaktenistik industn furniture tradisional ini dilibat dan
jumlah tenaga kerja termasuk industri padat karya. Sedangkan
dilihat dari peralatan mesin-mesin yang digunakan juga sangat
sederhana yaitn hanya mesin potong (gergaji), mesin serut listrik
tangan, mesin bor tangan dan alat-alat lainnya. Akan tetapi dalam
perkembangannya produk-produk yang dihasilkan oleh industn-
industri furniture tradisional ini banyak sekali diminati oleh
konsumen, karena sefain harganya relatit murah juga jenis produk
yang dihasilkannya sangat tradional (antik). Seperti produk-pruduk
furmiture yang dihasilkan di sentra industi furnitire Jepara, saat
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banyak sckali digemari konsumen baik konsumen lokal maupun
konsumen luar negert
B. Industri Non Tradisional

Karakateristik industri furniture skala menengah dan
besar dilihat dari jumlah tenaga umumnya menggunakan tenaga
kerja refatif banyak vaitu 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, mult bor, soft
forming, mesin edging dan peralatannya lainnya.

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

5.1.3.  Kondisi Industri furniture Di Indonesia

Di Indonesia industri furninre dapat digolongkan dalam 2
bagian antara lain Industri furnitwre Tradisional dan Industri
furnimure Non Tradisional.  Industni furnimre  tradisional  ini
wmumnya adalah industri firniture berskala kecil dan menengah
yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar di beberapa wilayah di
Indonesia dan jenis produk yang dihasilkan adalah firmiture jenis
indoor.
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Industn fisrrniture 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  vang dibasilkannya  juga
beranekaragam baik indoor maupun out door, selain itu industri
fumiture non tradisional ini sebagian besar bersifat fabricated
knock down system.
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Gambar 5.1
Diagram Pohon Industri Furniture
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5.14. ?rmd Industri furniture Indonesia

Trend teknologl 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 karema dimensi barang serta
energi yang 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.

Mater: utama untuk firniture yang menjadi trend pada
tabun mi 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 sephisticated. 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 furnirure pada tahun ini dan yang 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 ehnik finishing vang
kini sudah lebih baik dan variatf’ dibandingkan dengan era 50
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dan 60-an. Contoh desain fumiture yang banyak digemari adalah
meja tamu yang dirancang detail yvang 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 warna finishing menurut
para produsen furnimere masih menggemari furninre dominan
berwana ke coklat-coklatan dengan menampilkan corak atau
karakter alami kayu. Sedangkan wphoelstery (kain pelapis
fumiture) yang diperkirakan akan menjadi tren pada tahun
mendatang adalah cenderung tebal dan bertekstur bulu
(menyerupai velvet) dengan motif polos, bergaris, kotak-kotak,
maupun bintik-bintik geometris kecil yang teratur.

Sedangkan trend permesinan industri — industri furnirure
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
fumniture tersebut sebagian besar impor dari Eropa (Italia, dan
Jerman) dan Cina.

5.2. Gambaran Obyek Penelitian
Berdasarkan lama perusahaan furnitwre di wilayah Jawa

berdiri, sebagian besar perusahaan bedin 10 hingga 20 tahun
yang lalu yaitu sebanyak 46,7%, perusahaan masih muda yang
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berdiri kurang dari 10 tabun yang lalu sebesar 30,0%,
perusahaan vang ir1 20 hingga 30 whun yang lalu dan
perusahaan lama yang berdiri lebih dari 30 tabun yang lalu,
masing-masing sebesar 14.4% dan 8,9% dari seluruh perusahaan

Sfumirure di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini.

Tabel 5.1 Deskripsi Perusahaan Furniture Sampel

Lam@"erusahaan Berdiri Jumlah Prosentase (% )
1. < 10tahun 27 30,0
2. 10-201ahun 42 46.7
3, 20— 30 thun 13 14.4
4, > 3 iahun a4 8.9
Jumlah Karvawan Jumlah Prosentase (% )
I, 30-99orang 63 70,0
2. > 100 orang 27 30.0
Lokasi Perusahann Jumlah Prosentase (%)
. Jawa Timur 14 15,6
2. Jawa Tengah 40 44,4
3. Jabodetabek pL¥s 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 wilavah Jawa memiliki jumlah karyvawan
ara 30 hingga 300 orang yaitu sebanyak 70.0% dan sisanya
@hhh perusahaan furniture yang memiliki karyawan lebih dari
300 orang, vakni sebanyak 30,0%,
Berdasarkan lokasi berdirinva perusahaan furniture di

wilayah Jawa didominasi oleh perusahaan furniture yang berdiri
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di daerah Jawa Tengah yaitu sebanyak 44.4%, sedangkan
perusahaan furniture di wilayvah Jawa vang berdin 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% dan seluruh perusahaan
Sfumiture perusahaan fumiture di wilayah Jawa yvang dijadikan

sampel penelitian in.

Tabel 5.2, Deskripsi Responden

_Jabatan Jumlah Prosentase (% )
Manajer 42 46.7
Direktur 48 53,3
Gender Jumlah Prosentase (% )
Laki-laki 16 R4 4
Perempuan 14 15,6
Usanen Jumlah Prosentase ( % )
< 26 tahun T 1.8
26 - 30 whun 13 232
31 - 35 whun 33 36,7
A6 — 40 ahun f 6,7
4] — 45 tahun 20 144
46 - 50 whun 7 T.8
> 50} tahun -+ 4.4
Pendidikan Terakhir Jumlah Prosentase ( % )
51 50 556
52 39 433
53 | 1.1

apatan Kolor Jumlah Prosentase ( % )
<10 juta 5 5.6
103 =20 juta 8 2.9
20 = 30 juta 56 62.2
> 30 juta 21 233

Sumber: Kuesioner
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Distribusi  responden  berdasarkan  jabatannya  dan
masing-masing perusahaan furniture & wilayah Jawa vang
dijadikan sampel penelitian menunjukkan sebagian besar
responden adalah direktur perusahaan furniture sebanyak 53.3%
dibandingkan dengan responden yang berposisi sebagai manajer
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang sebesar 46,75

Berdasarkan gender responden diketahui bahwa sebagian
besar responden dari perusahaan furmiture di wilayah Jawa
didominasi oleh responden laki-laki  sebanyak 84.4%
dibandingkan dengan responden perempuan dan perusahaan
Sfumiture di wilayah Jawa vang hanva sebesar 15.6%.

stribusi usia responden dan sahaan furniture di
wilayah Jawa didominasi oleh responden yang berusia antara 31 -
36 tabun yakni sebesar 36.7%, kemudian disusul oleh responden
dari perusahaan furniture di wilayah Jawa yang berusia antara 26
— 30 tahun yakm sebesar 22 2%, lalu responden yvang memuliki

ja 4145 tahun sebesar 14.4%, kemudian responden yang
berusia di bawah < 26 tahun dan 46-50 twhun masing-masing
sebesar 7.8%, lalu responden dari perusahaan furmiture di
wilayah Jawa yang berusia antara 36 - 40 tahun sebanvak 6,7%,
berikutnya adalah responden perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang berusia di atas 50 tahun sebesar 4,4%.

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir responden
diketahui bahwa sebagian ar responden dari perusahaan
fumiture di wilayah Jawa minasi oleh responden dengan
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tingkat pendidikan S1 sebanyak 55.6%, kemudian disusul
responden dari perusahaan furniture di wilayah Jawa dengan
tingkat pendidikan 52 sebesar 43.3% dan sisanya adalah
responden dari perusahaan furmirure di wilayah Jawa dengan
tingkat pendidikan 83 yang hanya sebanyak 1,1%.

Distribusi tingkat pendapatan responden dan perusahaan
Sumiture di wilayah Jawa didominasi oleh responden vang
memiliki tingkat pendapatan di atas 20 hingga 30 juta yakm
sebesar 62 2%, kemudian disusul oleh responden dar perusahaan
furniture di wilayah Jawa vang memiliki tingkat pendapatan
antara > 30 juta yakm sebesar 23.3%. lalu responden yang
memiliki tingkat pendapatan 10 - 20 juta sebesar 8.9% dan
sisanya adalah responden perusahaan fumiture di wilayah Jawa

yang menmuliki tingkat pendapatan kurang 10 juta sebesar 5,6%.

Eﬁ. Deskripsi Variabel Penelitian

Pada bagian ini akan dideskripsikan hasil pengukuran
terhadap indikator-indikator dalam beberapa  variabel yang
diteliti, yakmi: relationship learning, competitive advaniage dan
kinerja pemasaran dari perusahaan furniture di wilayah Jawa

yvang dijadikan sampel penelinan

5.3.1. Relationship Learning
Nilai mean sebesar 3,242 untuk variabel relationship

fearning menunjukkan bahwa relationship learning yang
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dibangun perusahaan furniture di wilayah Jawa secara umum
masih relatif cukup baik, Di sisi lnin, kemampuan perusahaan
Sumiture untuk membangun hubungan vang menciptakan
memori khusus masih belum mampu optimal dilakukan, padahal
masalah 1m adalah poin penting dalam memhan%'l relationship
learning, sebagaimana disajikan secara lengkap pada Tabel 5.3
berikut ini.
Tabel 5.3, Relationship Learning Perusahaan Furniture di
Wilayah Jawa

Rentang rata-rata Skor

Indikator ; 3 4

| Pembamian informasa (X)) [23.3% | 4.4% | B9% | 300% |333% | 3.46]
2. Menciptakan kesepahaman  [26,7% | 5.6% |[18,9%| 2L1% |27.8% | 3.219
(X3

3, Hubungan yang 4.4% | 9% |68.9%| 178% - 3041
Menciptakan Memori

Khusus 1 X))

Toral ma-rata Relationship Learning = 3,247

5.3.1L.1. Pembagian Informasi

Berdasarkan Tabel 5.3 dengan rata-rata sebesar 3,467
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa cukup
baik dalam melakukan sharing informasi dimana aktivitas
perusahaan  adalah  unuk  bertwkar  informasi  dalam
mengkoordinasikan dan  merencanakan hubungan kerja dan
mencapal ehsiensi operasional dengan harapan mendapat semua
mformasi  terus-menerus yang memungkinkan perusahaan  dan

partner menangani proses-proses internal dan kondisi  pasar
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cksternal dengan lebih baik. Sebanyak 27,7% perusahaan
cenderung melakukan sharing informas: yang kurang, hanya
8,.9% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang melakukan
sharing  informasi basa-biasa saja dan selebihnya 63, 3%
perusahaan furmirure ¢ wilavah Jawa mengaku melakukan
sharing informasi dengan kualitas lebih baik.

Penjelasan di atas menunjukkan bahwa sebagian besar
perusahaan furniture di wilayah Jawa, yakni sebanyak 63.3%
perusahaan  furniere  di wilayah  Jawa telah menuliki
kecenderungan sharing informasi dengan kualitas yang cukup
baik.
5.3.1.2. Menciptakan Kesepahaman

Berdasarkan informasi dari Tabel 5.3 dengan rata-rata
sebesar 3,219 menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa cenderung membangun kesepahaman dalam
penafsiran bersama di antara para perusahaan furniture dalam
menjalin hubungan yang berbentuk asumsi bersama, model
mental atau peta kogmitif tentang hubungan hasil-aktivitas dalam
lingkungan koneksitas. Perusahaan furniture di wilayah Jlawa
sehanyak 48.9% mengaku mampu menciptakan kesepahaman
dalam berhubungan. sebaliknya 32,3% perusahaan furniture di
wilayah Jawa mengaku tdak mampu menciptakan kesepahaman.
Sebanyak 18.9% perusahaan furnitwre di wilayah  Jawa
cenderung terkesan biasa saja terkait masalah kemampuan

menciptakan pemahaman bersama dalam menjalin hubungan.
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Penjelasan di atas memberikan informasi bahwa sebagian
besar perusahaan furniture di wilayah Jawa yakni sejumlah
48.9% cenderung memiliki kemampuan yang baik dalam
menciptakan  pemahaman  bersama  dalam  menjalin - relasi.
meskipun tidak sebaik kesadaran perusahaan furnimre di wilayah
Jawa dalam berbagi informasi dengan relasi. Sehingga masih ada
potensi masalah pada 32,3% perusahaan dari seluruh perusahaan
furmiture di wilayah Jawa dalam hal membangun kesepahaman
dalam penafsiran bersama di antara para perusahaan furniture
dalam menjalin hubungan dengan relasinva.
5.3.1.3. Hub ang Menciptakan Memori Khusus

Dengan matarata sebesar 3,041 menunjukkan bahwa
perusahaan furniture di wilayah Jawa memiliki kemampuan yang
terbatas dalam menjalin hubungan yang menciptakan memori
khusus bagi relasinya, Mayontas sebanyak 689% dan
perusahaan furnifure di wilayah Jawa cenderung mengaku
memiliki kemampuan vang biasa-biasa saja dalam menjalin
hubungan yang menciptakan memori khusus bagi relasinya,
sementara itu 17.8% perusahaan furniure di wilayah Jawa
terlihat memiliki kemampuan yang lebih baik dalam menjalin
hubungan yang menciptakan memont khusus bagi relasinya.
Sebanyak 13,3% perusahaan furniture di wilayah Jawa bahkan
menunjukkan kecenderungan rendahnya kemampuan menjalin

hubungan yang menciptakan memori khusus bagi relasinya.
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Hal ini menunjukkan bahwa masih banyak perusahaan
Jumiture di wilayah Jawa belum memiliki kemampuan yang
optimal dalam menjalin hubungan vang menciptakan memori
khusus bagi relasinya, dimana sejumlah 68.9% dari perusahaan
SJurmiture di wilayah Jawa cenderung mengaku memiliki
kemampuan yang biasa-biasa saja dalam menjalin hubungan

vang menciptakan memori khusus bagi relasinya.

5.3.2. Competitive advantage

Competitive  advantage vyang dimiliki perusahaan
Sfumiture di wilayah Jawa secara umum kurang baik, yang
ditunjukkan dengan nilai mean sebesar 2,969 meskipun tidak bisa
diabaikan cukup bai
knya keunggulan bersamg pada sisi strateg: diferensiasi dan
perusahaan firtiture di wilavah Jawa_eskipun tidak menonjol
sebagaimana disajikan secara lengkap pada Tabel 5.4 berikut ini.

Tabel 5.4. Competitive advantage Perusahaan Furmiture di
Wilayah Jawa

Hentang rats-rals Skhor

Ernlidonton

2 3 4 -
| 1. Strales Kepemimpinan Biaya () 233% | 411% | 4.4% 10.0¥% 1% | 2458
| 2. gﬂg_liﬂrcumimii Z2) 3% 178% | 233% 50.0%: 53.6% 3.337
3. Strateg Fokus (43) 6T% | 2.2% | 1L1% 48, 0 L1% | 3111
Total rata-rata compretitive advaniage = 2,969

Sumber: Lampiran
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5.3.2.1. Strategi Kepemimpinan Biaya

Merujuk informasi dan Tabel 5.4 dengan mata-rata
sebesar 2,458 menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa memibki competitive advantage berbasis strategi
kepemimpman biaya yvang secara umum masih sangat rendah.
Hal ini diperkuat dengan distribusi frekuensi yang memunjukkan
ada sebanyak 64.4% perusahaan furniure di wilayah Jawa vang
merupakan perusahaan furmitnre yang memiliki competitive
advantage berbasis strategl kepemimpmman biaya yang sangat
rendah dan rendah, selebihnyva sebanvak 24.4% perusahaan
Sumiture di wilayah Jawa memuliki comperitive advantage
berbasis strategi kepemimpinan biava yang hiasa-biasa saja, dan
sebanyak 10,0% laionya memiliki  competitive  advamiage
berbasis strategi kepemimpinan biaya yang baik dan hanya 1,1%
perusahaan fumiture di wilayah Jawa di antaranya memiliki
competitive 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, yakmi sebanyak 64.4% perusahaan memiliki
compefitive advantage berbasis strategi Kepenmumpinan biaya
yang sangat rendah dan rendah, dimana sebanyak 41,1% dan
seluruh  perusahaan  furndwre di wilayah  Jawa  memiliki
competitive advantage strategi berbasis kepemimpinan biaya
vang rendah dan bahkan sebanyvak 23.3% lainnya memiliki
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kecenderungan  competitive  advantage  berbasis  strategi
kepemimpinan biaya yang sangal rendah.
5.3.2.2. Strategi Diferensiasi

Berdasarkan Tabel 5.4 dengan rata-rata sebesar 3.337
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
yvang secara umum masih cukup baik. Hal mi diperkuat dengan
distribusi frekuensi yang menunjukkan ada sebanyak 355.6%
perusahaan  furniture di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan yang memiliki competitive advantage berbasis
strategl  diferensiasi yang baik dan sangat baik, selebihnya
sebanyak 23,3% memliki compenitive advantage berbasis
strategi diferensiasi yang biasa-biasa saja, dan sebanyak 17.8%
lainnva memiliki  comperitive  advantage berbasis  strategi
diferensiasi yang rendah dan hanya 3,3% di antaranya memuliki
competitive advantage berbasis strateg) diferensiasi yang sangat
rendah.

Terlihat dari uraian di atas bahwa perusahaan fierniture di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian mi, yakni sebanyak
55.6% perusahaan furniture di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan yang memiliki comperitive advanrage berbasis
strategi diferensiast vang baik dan sangat baik, dimana sebanyak
50,0% dari seluruh perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
vang baik dan babhkan sebanyak 5.6% lamnya memiliki
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kecenderungan  competitive  advantage  berbasis  strategi
diferensiasi yang sangat baik,
5.3.2.3, Strategi Fokus

Menurut informasi yang disajikan pada Tabel 5.4 dengan
a sebesar 3,111 menunjukkan bahwa perusahaan furninire
di wilayah Jawa memiliki competitive advantage berbasis strategi
fokus yvang secara umum masith cukup baik. Hal mi diperkuat
dengan distribusi frekuensi yang menunjukkan ada sebanyak
50% perusahaan fumirwre di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan yang memiliki competitive advantage berbasis
strategl fokus yang baik dan sangat baik, selebihnya sebanyak
L 1,1% memilikn comperitive advantage berbasis strategi fokus
yang biasa-biasa saja, dan sebanyak 38,9% lainnya memiliki
comperitive advantage berbasis sirategl fokus yang kurang baik.

Penjelasan  di  atas menunjukkan cukup banyak
perusahaan furnimre di wilayah Jawa yvang menjadi sampel
penelitian ini. yakni sebanyak 50.0% perusahaan memiliki
compefitive advantage berbasis strategi fokus yang cukup baik,
dimana sebanyak 48.%% dar seluruh perusahaan furniture di
wilayah Jawa menuliki competitive advantage berbasis strategi
fokus wyang baik ditambah dengan sebanvak 1.1% lamnya
memiliki kecenderungan competitive advantage berbasis strategi

fokus vang sangat baik.
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5.33. Kinerja Pemasaran
Nilai mean sebesar 3,200 dari perusahaan furniture di
wilayah Jawa untuk wvariabel kinerja pemasaran menunjukkan
bahwa kinerja pemasaran yang dicapai perusahaan fumiture di
wilayah Jawa secara umum cenderung cukup baik, tetapi belum
optimal. Hal ini terutama sekali terlihat dari kinerja pemasaran
jika dilihat darn ukuran-vukoeran pasar kompetitif dan ukuran-
an perilaku konsumen, sebagaimana disajikan secara lengkap

pada Tabel 5.5 berikut ini.

Tabel 5.5. Kinerja Pemasaran Perusahaan Furniture di

Wilayah Jawa
E ‘ala-rata Sko
Indiktor Rﬂ:t g rata-rala Skor
¥ k] 4
| Ukuran-ukuran pasar kampetitil 44% | 33,3% | 24.4% | M A% | 3.3% | 2,983
Yy
2. Ukuran-skuran perilaku 6.7% | 32,25 | 33.3% | 24.4% | 3.3% 2 RE5
kinsuimen (7Y )
3. Ukuran perantara pelanggan (Y ) 26,7% | 122% | 53.3% | T.B% | 3404
4. Ukuran-ukuran novatf (Y ) 5.6% | 20.0% | 25.6% | 43.3% | 5.6% | 3200
Total rla-rata h’.incg’:l Pemasarn = 3,200

Sumber: Lampiran

5.3.3.1. Ukuran-ukuran pasar kompetitif

Berdasarkan Tabel 5.5 dengan rata-rata sebesar 2,983
menunjukkan bahwa perusahaan furnitwre di wilayah Jawa
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dan vkuran-ukuran pasar
kompettif yang relatif kurang baik dalam hal kemampuan
menguasali pangsa pasar yang dibidik dan kemampuan
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berpromosi dengan baik pada target pasarnya. Jumlah perusahaan
Jumiture di wilayah Jawa antara yang memiliki  kinerja
pemasaran yang balk dan vang kurang baik jika dilihat dari
ukuran-ukuran kompetitif menunjukkan Kencenderungan vang
seimbang, dimana sebanyak 37.7% perusahaan furnimre di
wilayah Jawa yang berkinerja pemasaran baik, demikian juga ada
37.7% perusahaan furminere di wilayah Jawa yang berkinerja
pemasaran kurang baik.

Faktanya, dari 27.7% perusahaan firniture di wilayvah 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 ukuran-ukuran pasar
kompetitif. hanya sebanyak 3.3% perusahaan yang hal i
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki Kinerja pemasaran yvang dilihat dar 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 2,885
menunjukkan bahwa perusahaan furniture di wilayah Jawa
memiliki Kinerja pemasaran yang dilihat dan ukuran-ukuran
perilaku  konsumen vyang relatif korang baik dalam hal
menetapkan sejauh mana sebuah perusahaan mampu menembus
pelanggan, mendapatkan loyalitas pelanggan dan mendapatkan
keuntungan pelanggan yang lebih baik. Kebanyakan perusahaan

m Analisis Hasil Penelitian




Sumiture di wilavah Jawa sebesar 38,9% perusahaan cenderung
memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari ukuran-ukuran
perilaku konsumen yang kurang baik, sebaliknya hanya 27.7%
perusahaan fuminere 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 kKinerja pemasaran vang
dilihat dari ukuran-ukuran perilaku konsumen yang biasa saja
dalam menembus pelanggan, mendapatkan loyalitas pelanggan
dan mendapatkan keuntungan pelanggan vang lebih baik.

Paparan di atas menegaskan bahwa banyak perusahaan
Suwmitnre di wilayah Jawa yvang menjadi sampel penehtian mi,
yakni schanyak 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 dan ukuran-ukuran perilaku
konsumen dan bahkan sebanyak 6.7% lainnya memiliki
kecendemingan Kinerja pemasaran yang sangat rendah jika dilihat
dari ukuran-ukuran perilaku konsumen.
5.3.3.3. Ukuran perantara pelanggan

Berdasarkan imformasi dari Tabel 5.5 dengan rata-rata
schesar 3,404 menunjukan bahwa perusahaan furnimre di
wilayah Jawa memiliki kinerja pemasaran yang cukup baik jika

dilihat dari ukuran perantara pelanggan, yakni kemampuan
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perusahaan menetapkan pengakuan merek, kepuasan dan tujuan
pembelian konsumen. Perusahaan furniture di wilayvah Jawa
sebanyak 61,1% cenderung memiliki Kinerja pemasaran baik jika
dilihat dari uvkuran perantara pelanggan, sebaliknya 26,7%
perusahaan furniture di wilayvah Jawa jika dilihat dari ukuran
perantara pelanggan, cenderung memiliki kinerja pemasaran yang
kurang baik. Sedangkan sisanya, sebanyak 12.2% perusahaan
furmitwre di wilayah Jawa memiliki kinerja pemasaran yang
biasa-biasa saja jika dilihat dari ukuran perantara pelanggan.

Temyata diketabu lebih banyak perusahaan furninere di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni sebanyak
61,1% perusahaan furnifure di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan furniture i wilayah Jawa memiliki  Kkinerja
pemasaran yang baik, jika dilihat dari ukuran perantara
pelanggan, dimana sebanyak 61,1% dan seluruh perusahaan
Sumiture di wilayah Jawa memiliki kinerja yang buk. Namun
demukian, jumlah perusahaan furniture di wilayah Jawa memiliki
kinerja yang kurang baik juga tidak bisa diabaikan, sebanyak
26.7% perusahaan furmiture lainnya memiliki kecenderungan
memiliki kinerja pemasaran yvang kurang baik jika dilihat dari
ukuran perantara pelanggan.
5.3.34. Ukumn-wran inovatif

Dengan rata-rata sebesar 3,200 mepunjukkan bahwa
perusahaan furniture @i wilayah Jawa memiliki  Kinerja

pemasaran yang cukup baik jika dilihat dari wkuran-ukuran
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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 vang cukup bailk jpka dilihat dan ukoran-ukuran
inovatif, sementara hanya 25,6% perusahaan firniture di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran kurang baik pka dilihat
dari ukuran-ukuran inovatf. Sedangkan sisanya, sehanvak 25,6%
perusahaan  furniture i wilayah Jawa memiliki  kinerja
pemasaran biasa-biasa saja jika dilihat dari uwkuran-ukuran
inovatif.

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

ukuran-ukuran inovatif,

54. Persyaratan Analisis

Penggunaan analisis dengan model persamaan struktural
didahului dengan pengujian asumsi, sebelum dilakukan analisis
data. Pengujian asumsi tersebut mehputi: Sampel minimal,

Normalitas, owtliers serta  multicollinearity dan  singularity
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(Ferdinand, 2006), sehingga diperolah hasil analisis dan
pengujian asumsi sebagai persyaratan analisis yang disajikan
sebagal berikut:
5.4.1. Ukuran Sampel Minimal
Berdasarkan kebutuhan analisis denga enggunakan
nﬂrﬂﬂ sampel
minimal data observasi yang sesuar adalah antara 100-200 atau

analisis Structural Eguation Modelling, maka

minimal untuk selanjutnya menggunakan perbandingan 5
observasi untuk sgtiap estimasi parameter. Perusahaan furniture
di wilayah Jawa yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah
90 unmit sampel (jumlah yang representatil terhadap populasi dan
memenuhi syarat untuk analisis SEM) . Berdasarkan Tabel 5.1
ada 90 perusahaan furniture di wilayah Jawa yang telah
dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner, sehingga datanya
dinyatakan layak diolah. Hal ini berarti asumsi vang ditetapkan
untuk batasan mintmum 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 mulrivariate kesalahan estimasi model
Structural Equation Modeling (SEM) dikatgporikan berdistribusi

normal karena memiliki milai c.r lebih kecil 2,58.

m Analisis Hasil Penelitian




54.3. Evaluasi atas Outliers
Evaluasi atas owtlier terhadap data yang dilibatkan dalam
pemodelan analisis Structural Eqguation Modelling pada penelitian
ini menunjukkan hasil bahwa tidak terdapat observasi yang
merupakan pencilan (ourliers) karena tidak ada data observasi yang
memiliki mlai pl < 0,001 Semua data observasi memiliki jarak
Mahalanobis yang lebih kecil dibandingkan nilai chi-square (7))
pada df = 13 (jumlah variabel manifest atau indikator) dengan
tingkat signifikasi 0,001 yaitu 22,362,
544,  Mulacollinearity dan Singularity
Pengujian atas adanva mulrivollinearity dan singularity
a pemodelan analisis Structural Equation Modelling melalui
gﬁi determinant of sample covariance martrix, njukkan
hasil tidak ada multikolimeritas yang terjadi, yﬂngrgmpat dilihat
dari nilai determinan matriks kovarian antar variabel yang sangat
besar yaitu 301,793,547 (Lampiran) sehingga jauh dari nol.
Dengan denpkian keempat persvaratan analisis telah terpenubi
dan langkah ujpi validitas dan reliabilitas dapat dilakukan.

5.5.  Uji Validitas dan Realibilitas

Sebelum  dilakukan  analisis ggtmnhm maodel
Structu uation Modeling (SEM) dengan bantuan soffware
AMOS, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas
alat ukur (kuesioner). Uji vgliditas ditujukan untuk memastikan

bahwa alat ukur (kuesioner) mampu mengukur apa yang hendak
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divkur (sesuai dengan vyang sebenarnya), sedangkan ujp

reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui konsistensi atau
keajegan dari hasil pengukuran menggunakan alat ukur
(kuesioner).
55.1. liditas Alat Ukur

éﬂg‘ujinn validitas 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 valigd apabila
koefisien korelasinya lebih besar dari nilai kntis. sebaliknya
pertanyaan dianggap tidak valid ataun dinyatakan gugur apabila
koefisier clasinya lebih kecil dari nilai kritis. Hasil penelitian
validitas ditunjukkan pada Tabel 5.6 berikut.

Tabel 5.6. Validitas Konstruk Alat Ukar

Livtefimng R

Fonstruk Variabe! Manifes

Facror Hitung

Relationshi |1, Pembagian informasi 0,842 | 0776
p Leaming (2. Menciptakan kesepahaman 0,837 | 0,759| Valid
Hubungan yang Menciptakan Memion Khusus | 0872 | 0,792 Valid
Compentivei]l. Strategi Kepemimpinan Biaya (0904 | 06831| Vald
adhvanitage |2, Strategh Diferensiasi 0,559 | 0.591| Valid
3. Strategi Fokus 0,855 | 0,803 il
Kinerja . Ukwran-ukuran pasar kompetinf 0,840 | 0.817 ul
Pemasaran |2, Ukuran-ukuran perilaku konsumen 0802 | 0760 WValid
3. Ukuran perantara pelanggn 0,771 | 0,707  Valid
4. Ukwran-ukurmn inovatil 0.765 | 0761 | Valid

Sumber: Lampiran
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Berdasarkan hasil pengujian r product moment seperti yang
nampak pada Tabel 5.6, menunjukkan bahwa semua indikator dari
seluruh variabel dapat dinvatakan valid. Hasil ini berdasarkan
koefisien korelasi vang lebih tingg dari tabel nilai r product moment
yang sebesar (),300 dengan jumlah n = 90 dan dengan menggunakan
analisis  faktor juga njukkan kecenderungan yang sama
dimana, seluruh variabel memuliki mbki factor loading lebih besar
dari 0,500 yang memunjukkan bahwa indikator-indikator dan
masing-masing variabel mampu secara tepat mengukur variabelnya.

Dengan demikian 3 Variabel manifest dari konstruk
compefitive advantage dan 4 variabel mamtfest dan konstruk
Kinerja Pemasaran adalah valid artinya construct validity alat
ukur terpenuhi dan dapat digunakan sebagai indikator atau
dimensi masing-masing konstruk tersebut, sehingga semua
ndikator pengukuran yang dipergunakan dalam penelitian  ini
memiliki validitas vang baik dan analisis lebih lanjut dapat
dilakukan.

5.5.2. iabilitas Alat Ukur

ﬁlrcliahﬂitas dilakukan untuk menguji ketepatan alat

ukur yang digunakan dalam penelitian ini. Uji reliabilitas

kukan dengan koefisien Cronbach Alpha yang diperlihatkan
pada Tabel 5.7. Reliabilitas dikatakan baik apabila besarnya
alpha mendekati nilai 1, sehingga item-item pertanyaan dalam
penelitian ini dapat diandalkan. Hal tersebut sesuai pendapat
Ghozali (1996) yang menvatakan bahwa Kriteria reliabilitas o
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(alpha) dikatakan reliabel apabila koefisien a lebih besar dari 0,6.
Tetapi apabila sebaliknya koefisien a lebih kecil atau kurang dari
(0,6 hal ini menunjukkan tidak adanya konsistensi.

Tabel 5.7 Reliabilitas Konstruk Alat Ukur

Konstruk Alpha Cronbach

' Relationship Learning (X) | 0,841
pefitive advantage () 0,815
ja Pemasaran (Y) (1,872

Sumber: Lj piran
Dengan Hiil reiiﬁl'ﬂm konstruk di atas, menunjukkan
bahwa nilai Alpha Crenbach dari semua variabel menunjukkan nilai
vang lebih besar dari 0,6 schingga dapat disimpulkan seluruh

variabel dalam penelitian ini reliabel atau mantap.

5.6.  Hasil Analisis @ﬂtﬂﬂ'ﬂf Eguation Modelling (SEM)

Penvajian hasil analisis dengan mengpunakan Srtructural
Equation Modelling (SEM) pada peneliian im dilakukan setelah
dapat dipastikan hasil uji gsumsi terpenuhi  Analisis Structiral
Equation Madelling (SEM) pada penelitian ini dilakukan dalam dua
tahap, tahap pertama (One-Srep Approach) sebagaimana pemodelan
vang dibentuk dan kerangka berpikir dan tahap kedua (Two-Step
Approach) yang merupakan model modifikasi dan model ahap
pertama  disebabkan indikator-indikator uji  statstik  untuk
pengukuran model fit belum terpenuhi
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5.6.1. Uji Model Tahap Awal (One-Step Approach)

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

Berdasarkan jumlah data vang tidak terlalu besar dan jika
seluruh asumsi dapat dipenuhi maka dipihh metode_gstimasi
Maximum Likehood (default) (Arbuckle, 1999). One Step
Approach to SEM digunakan apabila model diyakim telah
dilandasi teori yang kuat serta validitas dan reliabilitas data
sangal baik (Hair er al, 1998). Pada one step ﬁumm'h ni
menggunakan teknik estimasi Maximum Likehood, Hasil estimasi
dan fit model one step approach te SEM terlihat pada gambar dan
tabel sebagai berikut:
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Gambar 5.1

Hubungan Relarionship Learning, competitive advamiage,
Kinerja Pemasaran Model One-Step Approach

Hasil evaluasi penerimaan model .ﬂt af 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 Sguare dan Probabiliry tidak dapat diterima karena
berada di luar Goodness of Fir Index.
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Tabel 5.8 Uji Kesesuaian Model One-Step Approach

a

‘tu'namlm_--.-. il o o o Husil
kriteria *Fil

Fit Ladex Analisis l'.\?:hmw
Chi-Square (") 77.930 60,621 ik
Probability > 005 0,002 kurang baik
RMSEA < (.08 0,100 kurang baik
GFI = (.90 0,886 baik
AGFI = 0.90 0,804 kurang baik
CMIN/DF < 2.00 1,894 baik
TLI > .95 0,928 kurang baik
CF1 =10.94 0,949 kurang baik

Keterangan: Fit 3~ pada df = 59 dan p = 5%
Sumh::rﬁm]:iran
Dari informasi pada Tabel 5.8 diketabui indeks

kesesuaian model dan interpretasinya sebagai berikut:

. Chi Square
Chi Sguare merupakan ukuran overall fir yang menjelaskan
kesesuaian model teoritis dengan data. Hasil yang diharapkan
adalah milai Chi Sguare yang kecil dibandingkan T tabel =
77.930. Pada Tabel 5.8, nilai Chi Square = 60,621 lebih
kecil 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
nilar prabability level lebih kecil dan 0.05, Nilai probability
level tersebut dapat menunjukkan bahwa tidak ada kesesuaian
data dengan model teoritis yang diestimasi, sehingga dapat
dikatakan model tidak sesua.
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? CMIN/I
CMIN/df sebagai salah satu indikator untuk mengukur
tingkat fitnya sebuah model. Dalam hal ini CMIN/AE tidak
lain adalah statistik Chi Square. ¢ dibagi di-nya sehingga
disebut ¢ relatf. Nilai ¢ relatif kurang dari 2,00 adalah
indikasi dari acceptable fit antara model dan data. Dalam
penelitian ini nilai dari CMIN/df adalah 1,894 sehingga dapat
dikatakan model telah sesuai.

3. RMSEA
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi square statistik dalam sampel besar.
Nilai RMSEA < 0.08 menunjukkan model yang baik. Nilai
RMSEA pada Tabel 5.8 sebesar 0,100, yang berarti model
belum sesuai.

4. Goodness of fit index (GFI)
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 berter fir. Nilai GF1 pada
Tabel 5.8 sebesar 0.886, yang berarti belum memenuhi
kriteria uji kesesuaian model, sehingga dapat dikatakan
kurang sesuai.

5. Adfusted goodness of fit index (AGFL)
Adjusted GFI (AGFI) menyatakan bahwa GFI adalah analog
dari R® (R square) dalam regresi berganda. Fit indeks ini
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dapat disesuaikan terhadap degrees of freedom yang tersedia
untuk menguji diterima tidaknya model. Tingkal penerimaan
yvang direckomendasikan adalah bila mempunyvai nilai sama
atau lebih besar dar: 0.90. Nilai AGFI pada Tabel 5.8 sebesar
0.804 yang berarti belum memenuhi kriteria uji kesesuaian
model,
Tucker-Lewis index (TLI)
TL1 adalah sebuah alternatif incremental fit indeks vang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah
baseline model. TLI memuiliki remtan milai O sampai dengan 1,
model dikatakan baik bila nilai sama atau lebih besar dari
0.95. Nilai TLI pada Tabel 5.8 sebesar 0,928, yang berarti
um memenuhi kriteria up kesesuaian model.
Comparative fit index (CFI)
Menunjukkan perbandingan antara model vang diuji dengan
null model, dengan rentang mlai O hingga |, model dikatakan
baik bila nilai sama atau lebih besar dani 0.94. Nilai CFI pada
Tabel 5.8 sebesar 0,949, yang berarti model marginal.
Berdasarkan Tabel Goodness of Fir Indices di atas, dapat
diketahui bahwa dari keseluruban uji kesesuaian yang ada,
model tidak sesuai pada hampir seluruh item pengujian dan
hanya sesuai pada 1 item pengujian (CMIN/df). Oleh karena
itw: model yang digjukan belum bisa dikatakan cukup sesuai
untuk diteliti.

Oscarius Y.A.Wijaya




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

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

Model modifikasi sebagai rwe step approach dilakukan
berdasarkan modification indices, dengan jalan memodifikasi model
awal dari one step approach baik menambah atau mengubah pola
hubungan vang ada untuk memperbalki nngkat  kesesualan
modelnya, dengan émp mempertahankan konstruk utama dan
secara teoritis harus mempunyai Wupm Justifikasi yang
cukup terhadap perubahan iu. 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 5.9.
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Gambar 5.3

Hubungan Relationship Learning, competitive advaniage,
Kinerja Pemasarun Model Two-Step Approach

Berdasarkan Tabel 5.9 di bawah, E’ﬂ evaluasi terhadap
model two-step approach hasil modifikasi dengan 7 (tujuh)
kriteria analisis menunjukkan tingkat signifikansi model pada 3
sebesar 37,987 < 77y (72,153) dengan probabilitas sebesar 0,50
menunjukkan tat: matriks kovarians sampel dan matriks
kovarians populasi yang diestimasi, adalah tidak dapat ditolak
artinya hi is nol diterima. Dengan diterimanya hipotesis | nol
iu  hisa disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan vang
signifikan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians
populasi yang diestimasi karena itu model dapat diterima.
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Tabel 5.9 Uji Kﬁesuaianﬁnﬁtl One-Step Approach

(rontdness of hteria Hasil
Fit Ladex “Fit’ Analisis

Evaluasi

Fri-Square (1) 72.153 37,987 Baik
Probability > (L3 €, 150 baik
RMSEA < (.08 (3,055 baik
GF1 = (.90 0.92% baik
AGFI =090 1,865 moderat
CMIN/DF <200 1,266 baik
TLI > 095 0,979 baik
CFI =094 {1,986 bk

Keterangan: Fit x” pada df = 54 dan p = 5%
Sumber: Lampiran

Demikian juga dengan indeks-indeks lainnya temyata
seluruhnyva berada dalam remtang nilal kniteria goodness of fit
yang diharapkan. Indeks-indeks RMSEA (0,055), GFI (0,926),
Cmin/DF (1.266), TLI (0,979) dan CFI (0,986) memberikan
konfirmasi yang baik kecuali AGFI (0,865) yang memperkuat
kevakinan bahwa model yang dibentuk deng endekatan rwo-
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 lgpangan, sehingga model modifikasi yang dibasilkan
anabisis 1m1 adalah model yang scsual untuk  menjelaskan
keterkaitan antar konstruk dan antara konstruk dengan
indikatomya.
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5.6.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis didasarkan pada konstruksi Emdnl
empirik vang diajukan dalam penehtian i_dan menghendaki
pengujian pengaruh langsung dari suatu variabel ke variabel
lainnya. Pengaruh langsung ini dimaksudkan sebagai pengaruh
yang bersesuaian suatu variabel terhadap variabel lainnya tanpa
ada variabel antara (imtervening variable). Berdasarkan koefisien
regresi  (standardized direct effect) dan taraf signifikansi hitung
untuk  masing-masin onstruk pada hasil up kausalitas
sebagaimana disajikan pada Tabel berikut ini.

Tabel 5.10  Hasil Uji Kausalitas Regression Weight

Srdls Critfeal
__.!':'iﬁv_vrun_' __Ri_m'rs i

Konstruk ke Konstruk

Evaloasi

Competitive advantage_(Z) <-— Relationship

Learning (X) 0442 3.717 | 0,000 | Signifikan
Kinerja Pemasarmn_(Y') <—- Kelationship

Learning (X) 0,407 | 3,796 | 0,000 | Signifikin
Kinerja Pemasaran (Y} 4—- Competitive

udwlrrr:iit'_['.i:l- 0.41% 3,790 | 0,00 Sjﬁnii'lkﬂn

Sumber: lampiran

Oscarius Y.A . Wijaya u




0.419

Gambar 5.3

Pengaruh Langsung Relationship Learning, competitive
advantage, Kinerja Pemasaran

Hasil upi pengaruh yang dihipotesiskan memunjukkan

nilai regression weights, tingkat probabilitas dan arah hubungan
kausalnya (Tabel 5.10 dan Gambar 5.3), menunjukkan bahwa:
1} Relarionship  Learning  berpengaruh  positif  terhadap

competitive advaniage pada perusahaan furniture di wilayah
Jawa. Pengujian  hipotesis  dengan model  struktural
menggunakan dukungan AMOS 20 menghasilkan mla
standardized estimate menunjukkan tanda yang positif
(+0.442) sedangkan nilai kntisnya 3,727 > 1960 dan
probabilitas kausalitasnva sebesar 0,000<0,05 vang berarti
signifikan. Hasil im meénunjukkan bahwa jika perusahaan
Jurniture it wilayah Jawa mampu membangun perilaku
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1}

3)

Relationship Learning dengan cara melakukan pembagian
informasi, menciptakan kesepahaman dan hubungan yang
menciptakan memori  kbusus, maka akan mampu
memngkatkan comperitive advantage yang diperoleh sebagai
hasil dari strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi
dan strategi fokus.,

Relationship Learning berpengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran pada perusahaan fumiture di wilayah Jawa.
Pengujian hipotesis dengan model strukmural menggunakan
dukungan AMOS 20 menghasilkan nilai standardized
estimare menunjukkan tanda yang positf (+(.407) sedangkan
nilai kritisnya 3,796 > 1,960 dan probabilitas kausalitasnya
sehesar  0,000<0,05 yang berarti signifikan. Hasil ini
menunjukkan bahwa jika perusahaan firminre di wilayah
Jawa mampu membangun perilaku Relationship Learning
dengan cara melakukan pembagian informasi, menciptakan
kesepahaman dan hubungan yang menciptakan memori
khusus, maka akan mampu meningkatkan kinerja
pemasarannya vang dapat dilihat dan ukuran-ukuran pasar
kompetitif, ukuran-ukuran perilaku  konsumen, ukuran
perantara pelanggan d uran-ukuran movatif.

Competitive advamiage berpengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran pada perusahaan fumimre di wilayah Jawa.
Pengujian hipotesis dengan model struktural menggunakan
dukungan AMOS 20 menghasilkan nilai standardized
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estimare menunjukkan tanda yang positit (+.419) sedangkan
miai kritisnya 3,790 > 1,960 dan probabilitas kausalitasnya
sebesar 0,000<0,05 yang berarti signifikan. Hasil
menunjukkan bahwa jika perusahaan furmiture di wilayah
Jawa memihiki competitive advantage yang diperoleh sebagal
hasil dari strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi
dan strategi fokus, maka akan mampu akan mampu
meningkatkan kinerja pemasarannva vang dapat dilihat dan
ukuran-ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilaku
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan vkuran-ukuran
inovatif.
Eﬁ.-l. Analisis Pengaruh Tidak Langsung
Pengaruh tidak langsung adalah pengaruh yang terjadi
karena suatu variabel memiliki pengaruh terhadap variabel
lainnya disebabkan karena pola pengaruh tidak laggsung dimana
ada suatu variabel antara (inrervening variabel) di antara variabel
yang mempengaruhi dan variabel yang dipengaruhi. Besarnya
pengaruh tidak langsung yang diketahui dari  standardized
indirect effect pada dasarnya akan memberikan konstribusi pada
pengaruh  total suatu  vanabel terhadap variabel lainnya.
Pengaruh i dapat diketahmi dengan menghitung hasil perkalian
dari koefisien regresi yang ada pada tiap-tiap pengaruh antar
nstruk (variabel laten) yang berhubungan dalam bentuk
pengarub tidak langsung. Hasil perhitungan pengaruh tidak
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langsung antar variabel

standardized indirect effect

Tabel 5.11

IS LT
el i

Konstruk
Endogen

gﬂﬂiilian vang dinyatakan dalam
ajikan pada Tabel 5.11 berikut inw

Pengujian Terhadap Pengaruh Tidak

Srandordized Indirect
Effect

0.185

Sumber: lampiran
Berdasarkan hasil perhitungan nila standardized indirect
effect (Tabel 5.11) di atas, dari besamya nilai reral effecr dan arah
hubungan kausalitasnya, dapat dinyatakan bahwa:
Relationship Learning (X) memiliki pe secara tdak
langsung melalul comperinive advantage (Z) terhadap Kinerja
Pemasaran (Y) sebesar 0,185, Hal ini menunjukkan bahwa
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang mampu membangun
hubungan dengan saling berbagi informasi, lahirmya
kesepahaman sampai mampu melahirkan memori  khusus
bungan yang mendorong perusahaan untuk  menerapkan
strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan strategi
fokus yvang melahirkan keunggulan kompetitif dan akhimya akan
mampu meningkatkan kinerja pemasarannya yang dapat dilihat
dari ukuran-ukuran pasar kompetitif, ukuran-ukuran perilako
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran

inovatif.
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5.6.5. AmlisisEngnruh Total

Pengaruh total adalah pengaruh yang terjadi karena suatu
variabel memiliki garuh terhadap wvariabel lamnya
disebabkan karena pola pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung suatu variabel vang mempengaruhi suatu variabel.
Besamya pengaruh total yang diketahui dari standardized total
effect pada dasarnya akan memberikan konstribusi pada pengaruh
total suatu \érinhel terhadap variabel lainnyva. Pengaruh ini dapat
diketahui dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan
pengaruh tidak langsung dari koefisien regresi vang ada pada
tiap-tiap pengaruh antar koggiruk (variabel laten) yang
berhubungan dalam bentuk pengaruh tidak langsung dan
pengaruh Iung-aung.d-lusil perhitungan pengaruh total antar
variabel penelitian v disajikan pada Tabel 5.12 berikut ini.

Tabel 5.12  Pengujian Terhadap Pengaruh Tidak

Konstruk

; Pengaruh Totlal
Endogen &

Konstruk Eksosen

ine | Kinerja Pemusaran

dasarkan hasil perhitungan nilai fofal effect (Tabel
5.12) di atas, diketabui bahwa Relationship Learnming  (X)
memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap Kineja Pemasaran
(Y) dengan total pengaruh sebesar adalah (0,593 Hal ini
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menunjukkan bahwa perusahaan furnimure di wilayah Jawa vang
memiliki kemampuan membangun hubungan dengan saling
berbagi informasi, lahirnya kesepahaman sampal mampu
melahirkan memori khusus hubungan, akhirnya 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 vang dianalisis melalui perhitungan pengaruh dominan
indikator vang membentuk konstruk Relationship Leaming (X),
Competitive Advantage (2), Kinerja Pemasaran (Y ) ditunjukkan
pada tabulasi berikut (Tabel 5.13).

Tabel 5.13  Estimasi, Parameter pada Model Modifikasi
(Nasted Model

Standardized  Crivical
 Estimates Rixfio =R

Competitive | <-— | Relationship A42 1727 000 | Sig
Kinerja <-— | Relationship 407 379 000 | Sig
Kincrja “<-— | Competilive Al 3790 A Sig
3 “«-— | Relationship B74 9651 LD Sig
X2 <-— | Relationship 821 85982 LI00 Sig
X1 <-— | Relationship B52 Sig
Y4 “-— | Kinerja P ) B.5ED LD Sig
b | “-— | Kinerja .B45 934 L0 Sig
N2 %“-— | Kinerja .BEY 110 M Sig
Yl <-— | Kinerj (B4R 000 Sig

' “<-— | Competitive BRS 945 JHMHD Sig
£3 <-— | Competitive 925 9,548 AN Sig
£l %= | Competitive Bl4 9 609 000 Sig
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Berdasarkan hasil estimasi  parameter pada  modal
modifikast (nested model) dart tungkat signifikans:  dimensi
pembentuk konstruk, maka dapat diketahui bahwa pengaruh
langsung masing-masing dimensi dengan konstruknya adalah:

1). Konstruk Relationship Learning memperlihatkan bahwa
secara berturutan sesual dengan tinggi nilai loading factornya
(dari yang paling dominan) dibentuk oleh dimensi
Menciptakan Kesepahaman (loading factor = (1L,852),
Pembagian Informasi (loading factor = 0,821) dan Hubungan
yvang Menciptakan Memon Khusus (loading factor = 0.874).

2). Konstruk Cempetitive Advantage memperlihatkan bahwa
secara berturutan sesuai dengan tingg nilal leading factomya
(dari yang paling dominan) dibentuk oleh dimensi Strategi
Fokus (leading factor = (L,814), Strategi Keunggulan Biaya
Menveluruh  (loading  factor = 0,685) dan Strategi
Diferensiasi (loading factor = 0,915)

3). Konstruk Kinerja Pemasaran memperlihatkan bahwa secara
berturutan sesuai dengan tinggi nilai foading factornva (dari
yang paling dominan) dibentuk oleh dimensi Ukuran-ukuran
perilaku konsumen (loading factor = 0,848), Ukuran-ukuran
pasar kompettif (loading factor = 0.889), Ukuran-ukuran
movatif (loading factor = 0.845), dan Ukuran perantara
pelanggan (loading factor = 0,757).
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BAB 6
PEMBAHASAN

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 masmg-masing variabel
penelitian, yakni: relationship learning, competitive advantage
dan Kinerja pemasaran seluruh perusahaan furmirure di wilayvah
Jawa, selanjutnya akan dibabas hubungan kausalitas antar
variabel sebagaimana yang dinyatakan dalam hipotesis

penelitian,

6.1.  Deskripsi Hasil Penelitian
Berdasarkan hasil analisis yang disajikan pada bab
sebelumnya, maka agar mampu mengidentifikasi permasalahan

dan skala prioritasnya, maka disajikan  deskripsi masing-masing
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indikator varia rdasarkan besarnya nilal loading dan mean-
nya (rata-rata), sebagai berikut:
Tabel 6.1 Rekapitulasi Deskripsi Variabel

Indikaior Lowding  ~ Mean

1. Pembagian informasi (X;) (), 854 3467

Relationship | 5 5,4 | 2. Menciptakan kesepahaman (X} 0.816 3219

Learning = 3. Hubungan yang Menciptakan 0,571 3 041
Memori Khusus (X4) B

B | B Elr.u.i:p:.i anpem“mnm Biima (£} 3,201 2,458

A d.‘::“wr 2,965 | 2. Smakegi Diferensiasi (Z) 0,673 3,337

3. Swrawegi Fokus (Z5) {.5949 3,111

1. Ukurun-ukuran pasar kompetitnf (Y,) i),857 2983

Kinerja 1300 2. Ukuran-ukuran perilaku konsumen {).846 2 BES

pemasamn | T 3. Ukuran perantars pelanggan (Y1) (), 782 3404

4. Ukuran-ukuran movatf (Y ;) LElR 3.200

6.1.1. Relationship Learning

Perusahaan yang berkembang dengan baik tidak akan
pernah melalaikan pentingnya menjalin bubungan yang baik
dengan relasi,  Kebutuhan untuk berbagi informasi, saling
memahami dan lahirnya kesan khusus dalam hubungan vang
dibangun menunjukkan kualitas dari sebuah jalinan hubung
vang akan berdampak baik bagi perkembangan perusahaan di
masa sekarang dan masa-masa yang akan datang. Konsep
relationship learning dihadirkan untuk menjawab  masalah
bagaimana membangun relasi vang terus tumbuh menjadi
hubungan yang membangun dan  menguntungkan bagi
perkembangan perusahaan. Chang dan Gotcher (2008)

menyatakan bahwa relationship learning adalah pemrosesan
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informasi  untuk  mengubah atau  memperbaiki  perilaku
khusus/spesifik  dalam hubungan yang potensial di  masa
mendatang,

Adanyva kesepahaman bersama dalam sebuah jalinan
hubungan menjadi sebuah tuntutan bagi efektivitas dan
pencapaian tujuan pembentukan hubungan yang dimaksudkan
bagi kebaikan perkembangan perusahaan fimiture menjadi
bagian terpenting dari pengembangan relationship learning
perusahaan furniture di wilayah Jawa. Kondisi kesadaran
membangun kesepahaman bersama vyang masih rendah
membutuhkan perhatian dan upaya-upaya perbaikan dan
peningkatan dari pihak manajemen perusahaan (Tabel 6.1).
Manajemen dapat mengembangkan dan mengeksplorasi seluruh
potensi perusahaan untuk mendukung optimalisas: pembentukan
kesadaran  kesepahaman  bersama  dengan  mitra  melalui
pembentukan kultur perusahaan yang terbuka, saling menghargai,
saling melengkapi dan saling berbagi untuk mencapai keselarasan
kehendak bersama dalam membangun kemitraan

Pada dasarnva, wupava menjalin hubungan vang
bermanfaat bagi perusahaan tersebut idealnya mampu mendorong
berbagai prthak vang terlibat dalam perusahaan menyadan tentang
substansi dasar darni pembentukan penlalu (behavior) yakm
melalul proses pengenalan (kognitif), pembentukan persepsi
{afektif) dan melahirkan hasrat/mat  (konatitf) atau  bahkan
tindakan (psikomotorik). Pada konteks ini, maka jalinan
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hubungan yang terus berproses dan baik adalah yang mampu
menkedepankan upaya saling berbagi pengetabuan, membangun
pengertian bersama dan sampai pada akhirnya tercipta kKesan
khusus yang mendalam dan susah dilupakan dalam jalinan
hubungan yang dibentuk tersebut. Selnes and Sallis (2003)
berpendapat bahwa relationship learning yang terdiri atas tiga
komponen utama yaitu pembagian informasi, penciptaan
kesepahaman dan hubungan yang menciptakan memori khusus
yang bisa dikonsepkan sebagai karakteristik hubungan itu sendiri.
I. Pada dasarnya, perusahaan vyang sedang berusaha
membangun  relationship  learning harus menyadari
pentingnya sharing imformasi, dimana aktivitas perusahaan
dalam konteks ini adalah untuk kebutuhan bertukar informasi
dalam mengkoordinasikan dan merencanakan hubungan kerja
dan mencapai efisiensi operasional dengan harapan mendapat
semua informasy secara terus-menerus yang memungkinkan
perusahaan dan partner menangani proses-proses internal dan
kondisi pasar eksternal dengan lebih baik. Hasil penelitian
menunjukkan masih cukup banyak perusahaan furnitre di
wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni
sebanyak 63,3% perusahaan furnirure di wilayah Jawa yvang
memiliki keinginan dan kemampuan sharing informasi yang
baik, dimana sebanyak 30,0% dari selurubh perusabaan
furniture  di wilayah Jawa memiliki  keinginan dan

kemampuan sharing informasi yang baik dan bahkan
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schanyak 33,3% lannya memiliki kecenderungan keinginan
dan kemampuan sharing informasi yang sangat baik. Namun
demikian, sebanyvak 27.7% perusahaan furmiture masih
menghadapi kendali dalam mengembangkan kebiasaan saling
berbagi informasi ini.

Adanya kesepahaman bersama dalam sebuah  jalinan
hubungan adalah sebuah tuntutan bagm efektivitas dan
pencapaian  tujuan  pembentukan  hubungan  vang
dimaksudkan bagi kebaikan perkembangan perusahaan.
Perusahaan firnimre di wilayah Jawa semestinya memiliki
dorongan vang kuat untuk berusaha mengembangkan
kesepahaman bersama im agar setiap mnformasi yang
diberikan perusahaan dan sebaliknya akan efektif mampu
memberikan manfaat yang optimal bagi perusahaan. Hasil
penelitian menunjukkan masih banyak perusabaan furnitire
di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni
sebanyak 48.9% mengaku mampu menciptakan kesepahaman
dalam berhubungan, sebaliknya 32,3% perusahaan furniture
di wilayah Jawa mengaku tidak mampu menciptakan
kesepahaman.

Hal ini menunjukkan bahwa ternyata kemampuan untuk
membangun saling kesepahaman menurun jika dibandingkan
dengan kemampuan untuk sharing informasi.  Fakta ini
disebabkan terjadinya distori dalam sharing informasi

dimana pada setiap perusahaan furniture yang mampu
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melakukan sharing informasi secara baik, pasti akan ada
perusahasn  yang ndak sukses menciptakan  saling
pemahaman yvang baik di antara relasinya, karema upava
penciptaan saling kesepahaman tidak hanya membutuhkan
niat dan tindakan, akan tetapi juga membutuhkan
kemampuan dalam berkomunikasi dan kemampuan dalam
menumbuhkan saling pengertian di antara pihak vang saling
berhubungan.

3. Perusahaan furnimre di wilayah Jawa diharapkan memiliki
kemampuan yang bailk dalam menciptakan kesan mendalam
bag jalinan hubungan vang terbentuk dengan relasinya. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa ternyata kemampuan mi lebih
rendah dibanding dengan kemampuan perusahaan furniture
untuk melakukan sharing informasi dan kemampuan dalam
membangun kesepahaman bersama, Fakta ini pun dijelaskan
dengan alasan yang sama sebagaimana terjadinya distorsi
antara kemampuan sharing informasi menjadi kemampuan
membangun kesepahaman. Kemampuan menciptakan kesan
mendalam  dalam menjalin hubungan  juga mengalam
distorsi, karena logikanya tidak semua perusahaan furniture
yvang sukses membangun kesepahaman bersama akan mampu
menciptakan kesan mendalam dalam menjalin hubungan.
Fakta hasil penelitian menunjukkan hanya 17.8% perusahaan
Sfurniture di wilayah Jawa terlihat memiliki kemampuan yang

lebih baik dalam menjalin hubungan yang menciptakan
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memori khusus bagi relasinya, sedangkan 68.9% dan
perusahaan furniture di wilayah Jawa cenderung menuliki
kemampuan yang biasa-biasa saja dalam menjalin hubungan
yang menciptakan memori khusus bagi relasinya
Upaya pengembangan jalinan relasi yang dilakukan
secara terus-menerus bagi perusahaan furniture pada hakikatya
ditujukan untuk meningkatkan perilaku dalam berhubungan dan
bekerjasama pada masa-masa mendatang, sehingga akan
diperoleh prospek pencapaian manfaat yvang lebih opumal bagi
kedua belah pihak, khususnya bag perusahaan furnirure.
Kehendak untuk melakukan sharing mformasi vang baik akan
mampu meningkatkan kemampuan perusahaan membangun
kesepahaman bersama dan akhirnya akan mendorong terciptanya
hubungan yang melahirkan kesan mendalam dalam menjalin
hubungan, Pencapaian ini dikendaki dan menjadi tujuan antara
bagi pencapaian manfaat kinerja perusahaan. Selnes and Sallis
(2003} berpandangan bahwa relationship leaming merupakan
sebuah aktivitas bersama di antara suplier dan pelanggan di mana
kedua pihak berbag informasi, yang kemudian secara bersama-
sama ditafsitkan dan dipadukan ke dalam memon spesifik
hubungan yang mengubah perilaku spesifik hubungan yang
potensial. Ini merupakan sebuah proses untuk memingkatkan

perilaku di masa mendatang dalam sebuah hubungan, atau sebuah
aktivitas kerjasama di mana dua perusahaan akan lebih mampu
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menciptakan nilai lebih jika bekerjasama daripada jika dilakukan

secara individu.

6.1.2. Competitive Advantage

Keunggulan kompetinf menyangkut kemampuan untuk
menggunakan  sumber___daya internal perusahaan untuk
mengimplementasikan  strategi  penciptaan nilair yang  tidak
dilaksanakan secara bersamaan oleh pesaing Demikian pula.
keunggulan kompetitif berkelanjutan merupakan keunggulan
kompetitif bahwa persaingan tidak_ dapat menyalin atau
mensimulasikan (Eh, Galily & Israeli, 2008). Strategi kompetitif
adalah pencarian posisi persaingan yvang 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 sa'rlg produk
dan loyalitas konsumen dapat dicapai dengan cara memusatkan
(focus) pada kelompok pembeli, segmen lini produk, atau pasar
geografis tertentu pada perusahaan furniture di wilayah Jawa
vang menunjukkan strategi fokus ini ternyata masih rendah,
taktanya sangat menentukan pencapaian competitive advantage
yvang diinginkan perusahaan (Tabel 6.1). Hal i seharusnya
mendorong manajemen perusahaan melakukan koordinasi dalam

perusahaan untuk menetapkan pasar sasaran secara definitif dan
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tertentu serta selurub tindakan pemasarannya diarahkan dan

diprioritasnya untuk mampu mengeksporasi pasar tersebut.

L Eusahaan Surnirure di wilavah Jawa seharusnya mampu
mencapai  keunggulan  biaya secara menyeluruh  dalam
industri melalui seperangkat kebijakan fungsional vang
ditujukan kepada sasaran pokok, yakni tercapainya kebijakan
harga jual produk yang sangat kompetiif, Hasil peneliian
menunjukkan masih banyak perusahaan furnirure di wilayah
Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni sebanyak
64.4% perusahaan furnmimire di wilayah Jawa yang merupakan
perusahaan furniture yang memiliki competitive advaniage
berbasis strategi kepemimpinan biava yang sangat rendah
dan rendah, sebaliknya hanya sebanyak 11.1% lainnya
memiliki  comperinive advantage berbasis strategi  kepe
mimpinan biaya yang cukup baik.

Hal mi menunjukkan bahwa perusahaan furniture di
wilayah Jawa belum mampu mencapai keunggulan bersaing
vang baik, apalagi dibanding dengan produk fiemiture China
vang dikenal memiliki penawaran harga yang sangat menarik
bagi konsumen. Kenyataan ini telah jelas terlihat di pasar-
pasar furnifure dimana produk furniture China dengan harga

mpetitif membanjiri pasar furniture di Indonesia,

2. Diferensiasi produk atau jasa yang ditawarkan pe
akan menciptakan daya beda terhadap produk sejenis, yaitu
menciplakan sesuatu yang dirasakan oleh keseluruhan
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industri sebagai hal yang unik, sehingga akan menarik
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap
produk tersebut. Perusahaan furniture 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 355.6%  perusahaan
furniture di wilayah Jawa merupakan perusahaan vang
memiliki competitive advantage berbasis strategi diferensiasi
vang baik dan sangat baik. sebaliknya hanya ada sebanyak
17.8% lamnya memiliki competitive advantage berbasis
strategi diferensiasi yang rendah dan hanva 3.3% di
anmtaranya memiliki comperitive advanrage berbasis strategi
diferensiasi yang sangat rendah.

Kenyataan imi menunjukkan bahwa jika masalah
diferensiasi produk fumiture Indonesia dibanding produk
furniture China, maka produk furniture Indonesia tidak kalah
menarik. Hal im karena sebagian produk fumiture Indonesia
vang diproduksi pasti selaras dengan akar budaya Indonesia,
vang bagi sebagian konsumen produk furnitere memiliki
nilai tambah vang vk dan klasik untuk dimliki.

Tingkat kesuksesan dari daya samg péu:h.\k dan loyalitas
konsumen dapat dicapai dengan cara memusatkan (focus)
pada kelompok pembeli, segmen lini produk, atau pasar
geografis tertentu. Perusahaan furniture di wilayah Jawa
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scharusnya mampu memetakan segmentasi dari perilaku
konsumen schingga mampu menetapkan target pemasaran
yang paling menguntungkan, paling realistis dan menjanjikan
prospek  pemasaran yang lebih baik. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa lebih banyak perusahaan furminre di
wilayah Jawa yang merupakan perusahaan dengan
competifive advantage berbasis strategi fokus yang baik dan
sangat baik (yakni sebanyak 509%), dibanding perusahaan
SJurniture yang memiliki competitive advantage berbasis
strategi fokus yang kurang baik (sebanvak 38.9%).

Kelebihan competitive advantage berbasis strategi fokus
dibanding dengan comperifive advanrage berbasis strategi
kepemimpinan biaya pada perusahaan firniture di wilayah
Jawa menunjukkan bahwa sehenamya perusahaan furninure
di wilayah Jawa lebih mampu fokus menetapkan targel pada
segmen konsumen tertentu karena tidak mampu bersaing
harga dengan produk firniture China, vakni segmen
konsumen kelas menengah ke atas yang lebih mampu
menjangkau posisi tawar harga vang ditetapkan dengan
menjanjikan kepastian kualitas yang Eh baik dan lebih
tahan lama jika dibandingkan dengan produk furniture China,

Hasil penelitian posisi Keunggulan bersaing produk

Sfumitwre perusahaan di wilayah Jawa dibandingkan dengan
produk fumiture dari China tersebut. menjelaskan fenomena

penting tentang posisi keunggulan yang berbeda dari sebuah
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produk akan mampu memposisikan segmen pasar yang berbeda.
Produk furniture perusahaan dan wilayah Jawa lebih menuliki
keunggulan sedikit terkait dengan keumkannya dalam
diferensiasi vang selaras dengan selera masvarakal Indonesia
Khususnya Jawa dan kemampuannva fokus pada segmen
konsumen dengan tingkat ekonomi menengah ke atas
membuatnya mampu mengenali pasar sesungeuhnva dari produk
fumiture yang diproduksinya di tengah ketatnya persaingan
dengan produk-produk furnirwre China, yang harus diakui
memang sangat menonjol pada keunggulan dari sisi penawaran
harga.

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

ﬁ,ﬂ. Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran di n sebagai kinerja vang
ditujukan pada pemasaran dan mempakan Kinerja efisiensi
pemasaran, yang berkaitan dengan proses-proses antar fungs,
seperti hasil-hasil dalam hal biayva dan rumever yang secara
langsung  disebabkan oleh aktivitas promosi, penjualan,
penetapan harga dan distribusi (Morgan er af.. 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, dan vkuran output ke imput; 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 lebth 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
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seharusnya mampu melakukan tindakan manajerial  vang
menunjukkan arah kebijakan perusahaan diarahkan secara serius
memberikan prioritas tindakan perbaikan dan peningkatan untuk
mampu menembus pelanggan, mendapatkan dan membangun
loyalitas pelanggan serta mendapatkan keuntungan pelanggan
secara jauh lebih baik,

. Perusahaan furnimre di wilayah Jawa semestinya menuliki
kemampuan untuk menguasai pangsa pasar yang dibidik dan
kemampuan berpromosit dengan baik pada target pasarnya.
Hasil penehtian menunjukkan masih banyak perusahaan
Surniture di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitan
ini, vakni sebanyak 37.7% perusahaan furnifure di wilayah
Jawa yang berkinerja pemasaran baik, demikian juga ada
37.7% perusahaan fumitwre di wilayah Jawa vang berkinerja
pemasaran kurang baik.

Kinerja pemasaran perusahaan firniture di wilayah
Jawa vyang terkait dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif
dimana ternyata perusahnan  belum  mampu  optimal
menguasal pangsa pasar vang dibidik dan perusahaan belum
optimal mampu berpromosi dengan baik pada target pasarnya
dibanding dengan kemampuan ekspansi pasar produk
Surniture China di Indonesia, Harus diakui bahwa harga
murah dan produk furniture China ternyata lebih unggul
mampu meningkatkan kinerja pemasarannya dibanding

Jurniture hasil produksi perusahaan di wilavah Jawa.

Pembahasan




2. Perusahaan furniture di wilayah Jawa seharusnya memiliki
kemampuan menetapkan sejauh mana sebuah perusahaan
mampu menembus pelanggan, mendapatkan loyalitas
pelanggan dan mendapatkan keuntungan pelanggan yang
lebih baik Hasil penelitian menunjukkan masih cukup
banyak perusahaan firniture di wilayah Jawa yang menjadi
sampel penelitian ini, yakn sebanyak 38.9% perusahaan
cenderung memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dari
ukuran-ukuran perilaku  konsumen vyang kurang baik,
sebaliknya hanya 27.7% perusahaan furnitere di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran yang dilihat dan
ukuran-ukuran perilaku konsumen vang baik.

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

produk.
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3.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa diharapkan memiliki
kemampuan dalam menetapkan pengakuan merek. kepuasan
dan tujuan pembelian konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan masih banyak perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni sebanyak
61,1% cenderung memiliki kinerja pemasaran baik jika
dilthat dari ukuran perantara pelanggan, sebaliknya 26,7%
perusahaan furniture di wilayah Jawa jika dilihat dan ukuran
perantara pelanggan, cenderung memiliki kinerja pemasaran
vang kurang bak.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa lebih mampu
feading dibanding perusabaan furniture China di Indonesia
dalam hal mendapatkan pengakuan merek, kepuasan dan
tujuan pembelian konsumen. Dalam konteks ini, Kinerja
pemasaran perusahaan fumiture di wilayah Jawa sedikit lebih
baik pka dilihat dari ukuran perantara pelanggan dimana
perusahaan furninire di wilayah Jawa lebih mampu
mendapatkan pengakuan merek, kepuasan dan tujuan
pembelian konsumen dibanding dengan perusahaan furniture
China vang produknya dipasarkan di Indonesia.  Hal ini
menunjukkan jika terkait dengan perilaku konsumen pasca
pembelian, produk perusabaan furmiture di wilayah Jawa
lehih mampu memposisikan diri memiliki Kinerja pemasaran
vang lebih baik, tidak sebagaimana produk perusahaan
Jurniture China yang dipasarkan di Indonesia yang bahkan

Pembahasan




hanva mampu memberikan swiching perilaku pembelian
hanya karena keterjangkuan harga produk.

Perusahaan furniture di wilayah Jawa semestinva memiliki
kemampuan yang mencerminkan daya inovasi sehingga
mampu menetapkan & mana perusahaan meluncurkan
produk-produk baru dan memastikan pendapatannya. Hasil
penclitian menunjukkan masih banyak perusahaan furninure
di wilayah Jawa yang menjadi sampel penelitian ini, yakni
sebanyak 48.9% cenderung memiliki kinerja pemasaran vang
cukup baik jika dilihat dari ukoran-ukuran inovatif,
sementara hanya 25,6% perusahaan furniture di wilayah
Jawa yang memiliki kinerja pemasaran kurang baik jika
dilihat dari ukuran-ukuran inovanf,

Kemampuan vang 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 furmiture
di wilayah Jawa adalah produk mapan yang mampu
menciptakan cita rasa dan image sebagai produk yang lebih
berkualitas dibanding dengan produk furnitmre China, di
samping produk-produk fiernifure dan perusahaan di wilayah
Jawa juga mengandalkan heritage artistik budaya lokal untuk
memperkuat kesan sebagai produk bagi privayi atau orang
elit, sehingga memiliki produk inl sebenarnya menjadi tujuan
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utama, meski kimi masih mampu membeli produk furninre
China yang semata-mata Karena keterjangkavannya dan sisi
harga yang ditawarkan,

Mengukur kinerja pemasaran dari produk furninere
perusahaan di wilayah Jawa dengan beberapa kriteria pra (input)
dan pasca pembelian (ewput) menunjukkan sebuah penilaian
tentang pencapaian dan prospek kinerja penjualan yvang lebih
mampu menjamin keberlangsungan perusahaan. Hal ini karena
di samping sistem penilaian kinerja pemasaran seperti imi
sanggup memberikan informasi tentang pencapaian kinerja
secara umum dari sebuah perusahaan, sebagaimana pandangan
Morgan ef al., (2002) dan Lamberti dan Noci (2010), vang
menyatakan sistem pengukuran kinerja pemasaran adalah bagian
dari kinerja korporat yvaitu 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 konsisten
selama bertahun-tahun; pertama, dari ukuran output finansial ke
non finansial: kedua, dari ukuran output ke input; dan ketiga, dan
ukuran umdimensional ke multidimensional (Pont and Shaw,
2003}, Sehingga akhirnya sistem pengukuran Kinerja pemasaran
seperti ini akan berpengaruh terhadap proses-proses antar fungsi

dan rurnover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran. Morgan
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et al., (2002) dan Lamberti dan Wi (2010) menyatakan kinerja
utama  yang ditujukan pada pemasaran merupakan kinerja
efisiensi pemasaran, yang berkaitan dengan proses-proses antar
fungsi, seperti hasil-hasil dalam hal biaya dan tumover yang
secara langsung disebabkan oleh aktivitas promosi, penjualan,

46
b2, Pembahasan Hasil Penelitian

6.2.1. #taﬁnmm’p Learning dan Competitive Advaniage
asil pengujian dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengamuh relationship learning terhadap

competitive advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa
adalah positif.  Derajat signifikansi ini ditunjukkan dengan nilai
standardized estimate yang berharga positif (+0,442) sedangkan
nilai kritis hasil perhitungan menunjukkan 3,727 > 1,960 dengan
probabilitas kausalitasnya sebesar [1{]{]{}-;%5 yang berarti
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ke-1
(H;) yang menyatakan bahwa: “relationship learning
berpengaruh  terhadap competitive advantage perusahaan
Jumiture di wilayah Jawa", dapat diterima. Pengaruh
relationship learning terhadap competitive advanrage perusahaan
SJumiture v wilayah Jawa adalah sebesar +0.442, wvang
menunjukkan  relationship  leaming  memberikan  kontribusi
pengaruh  sebesar 44.2% terhadap competitive advantage

perusahaan furniture di wilayah Jawa.
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Pengaruh relationship feaming terhadap competitive
advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah positif,
artinya bahwa semakin baik relationship learning vang terbentuk
dan berkembang di perusahaan furnirure di wilayah Jawa maka
akan mengakibatkan semakin ungginya tngkat competitive
advantage perusahaan furniture di wilayah Jawa memposisikan
dinnya menuliki keunggulan bersamg di mata konsumen
fumiture sesuai dengan ekspektasi konsumen terhadap produk
furmiture vyang ditawarkan. Sebaliknya, dengan semakin
lemahnya relationship learning yang terbentuk dan berkembang
di perusahaan furnifure di  wilayah Jawa maka akan
mengakibatkan semakin turunnya tingkat competitive advantage
perusahaan furniture di wilayah Jawa memposisikan dirinya
memiliki keunggulan bersaing di mata konsumen frmiture sesuai
dengan ekspektasi konsumen terhadap produk furmiture yang
ditawarkan.

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kontribusi
pengaruh relanionship leaming yang terbentuk dan berkembang
di perusahaan fumimere di wilavah Jawa terhadap tingginya
tungkat competitive advantage perusahaan furniture di wilayah
Jawa dalam menjalankan tugas melayami dan mengayomi
konsumen perusahaan furniture di wilayah Jawa yang sebesar
44.2% menunjukkan bahwa relationship learning yang dibentuk
dari pembagian informasi, menciptakan kesepabaman dan

hubungan yang menciptakan memori Khusus memberikan
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kontribusi pengaruh sebesar 44.2% bagi peningkatan competitive
advantage perusahaan furniture di galayah  Jawa dalam
menjalankan tugasnya terkait dengan strategi kepemimpinan
biaya, strategi diferensiasi dan strategi fokus,

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keunggulan
kompetitif yang dibangun berdasarkan kemampuan perusahaan
Sumitnre untuk menjamin hubungan memerlukan proses yvang
kontinu, karena kemampuan mengembangkan hubungan vang
kontine akan mampu memngkatkan saling pemabaman dan
akhirnya jika terus menerus dilakukan akan mampu melahirkan
kesan khusus dalam benak pihak-pihak yang terhibat dalam
interaksi hubungan yang dibangun. Proses yang berlaggsung
secara terus-menerus dalum mengembangkan hubungan dengan
berbagai pihak yang 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 nampu bertahan dan bahkan bersaing di pasar.
{Chang and Gotcher, 2008) menyatakan untuk menciptakan
keungpulan kompetitil, perusahaan harus bergerak jauh dan
mengembangkan hubungan khusus dengan mutra melalu
hubungan spesifik antar perusahaan dan secara rutin berbagi
pengetahuan.

Perusahian China termasuk perusahaan furniture-nya

secara umum mampu membangun relationship learning melalui
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sebuah tradisi yang dikenal kuat sebagai akar budayanya yakni
Guanxi (5#F) vang dapat diartikan sebagai koneksitas atau
hubungan spesifik, hal ini dianggap penting untuk kepercayaan
bismis di hubungan sosial Cina. Guanxi berarti koneks: dan
jaringan antara satu dan yang lun, seperti hubungan antara
perusahaan dan pemasok, klien, dan pelanggan. Berangkat dan
kultur  bisnis  ini, perusahaan  furniture China  mampu
menempatkan produknya unggul dari segi harga. Sementara dari
fakta hasil penelitian, perusahaan farnimre di wilayah Jawa
secara umum memiliki kemampuan membangun relatonship
learning yang relatif belum optimal, apalagi jika sudah
menyangkut masalah kemampuan membangun hubungan yang
melahirkan memori atau kesan khusus. Hal ini bias dipahami
karena akar budaya bisnis yang berkembang berbeda.
Perusahaan China sudah sangat akrab dengan kultur Guanxi
(Se#) yang dapat dipadankan dengan relationship learning,

sementara kultur bisnis perusahaan firniture di wilayah Jawa
tidak menunjukkan adanva ciri khusus yang menunjukkan
perilaku, kebiasaan dan budaya yang dapat disejajarkan dengan
konsep relationship learning. Lai et al., (2009) mengungkapkan
pembelajaran antar perusahaan dapat membantu perusahaan
untuk menciptakan keuntungan terbesar dalam situasi ekonomi

dan budaya. Oleh karenma itu, hubungan dalam kemampuan
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belajar akan menjadi hal penting bagi perusahaan-perusahaan
untuk membangun keunggulan kompetitif mereka.

Perusahaan furniture vyang mampu membangun
hubungan saling menguntungkan dengan pihak lain dengan
ketepatan hubungan yang dibangun atas pertimbangan potensi
yang akan mampu dikembangkan dengan adanya kemitraan
tersebut  akan sanggup membantu  perusahaan menguatkan
keunggulan kompetitifnya. Hal imi didasarkan pada fakta hasil
penelitian dimana perusahaan furniture di wilayah Jawa vang
cenderung lebih mampu membangun relationship leaming
ternyata memiliki  kemampuan yang Jebith baik  dalam
menimgkatkan keunggulan kompetititnya. Kado (2007)
menyatakan mitra jaringan sebuah perusshaan yang membawa
peluang bisnis yang lebih memiliki kemungkinan membawa
keunggulan kompetitif terkait dengan pangsa pasar. Lebih jauh
lagi, "peluang keuntungan” memiliki kemungkinan untuk
menjadi pemicu untuk menyatukan sumber daya yang mengarah
pada diferensiasi. Keuntungan ini bervarissi menurut struktur
kemitraan dan pilithan mitra.

Kemampuan menjalin  hubungan yang menghasilkan
kebiasaan saling berbagi informasi, membangun pemahaman
bersama dan akhirnya mampu melahirkan kKesan khusus dalam
hubungan mampu memicu kemampuan inovasi perusahaan, yang
akhirnya mampu membantu perusahaan mencapai keunggulan

kompetitifnya. Bagi perusahaan furniture China, terutama yang
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produk firrniture-nya beredar di pasar Indonesia, kemampuan
menjalin hubungan bisnis berbasis pada kultur Guanxi (&%)
vang dapat dipadankan dengan relationship learning mampu
membantu perusabhaan berinovas: dalam meningkatkan kapasitas
efisiensi  biaya operasional perusahaan, sehingga akhirmya
berdampak pada pencapaian keunggulan kompetitif dengan
strategi utama Kepermimpmnan biaya dan menyebabkan produk-
produk furnirure China jauh lebih kompetitif dalam masalah
harga di pasar, termasuk juga pasar furniture Indonesia. Hasil
penclitian  Chen, Lin, Chang (2009) menunjukkan dan
menjelaskan fakta perusahaan China 11 dengan menemukan
bahwa relationship learning dan kapasitas absorbtif perusahaan-
perusahaan China berpengaruh terhadap melalui kinerja inovasi
perusahaan dan lebih jaubh memiliki pengaruh positif bagi
keunggulan kompetitif dan perusahaan.

6.2.2. Eﬂi‘fﬂﬂﬂl‘ip Learning dan Kinerja Pemasaran

Hasil pengujian  dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengamuh relationship learning terhadap
kKinerja pemasaran perusahaan furnifire di wilayvah Jawa adalah
positif.  Derajat  signifikansi i ditunjukkan dengan nilai
standardized estimate yang berharga positif (+0,407) sedangkan
nilai kritis hasil perhitungan menunjukkan 3,796 > 1,960 dengan
probabilitas kausalitasnya sebesar 0.000<0.05 yang berarti
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ke-2
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(Hs) vyang menyatakan bahwa: “relationship learning
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran perusahaan furniture di

tlayah Jawa", dapat diterima. Pengaruh relationship leaming
terhadap kinerja pemasaran perusahaan fumiture di wilayah Jawa
adalah sebesar +0,407, yang menunjukkan rffm'ﬁrhip leaming
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 40,7% terhadap Kinerja

pemasaran perusahaan fierniture di wilayah Ja

Pengaruh  relarionship  learning w%lﬂdﬂp kinerja
permasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah positif,
artinva bahwa semakin baik relationship learning yang terbentuk
dan berkembang di perusahaan furnimre di wilayah Jawa maka
akan mengakibatkan semakin tmggmya Kinerja pemasaran
perusahaan furnitwre di wilayah Jawa dalam  memastikan
pencapaian dan prospek kinerja pemasaran yang lebith mampu
menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu memberikan
petunjuk  kebijakan vang akan diambil untuk memgy
perusahaan vang akhirnya akan berpengaruh terhadap proses-
proses antar fungsi dalam perusahaan dan frnover yang
disebabkan oleh aktivitas pemasaran,  Sebaliknya, dengan
semakin lemahnya relationship learning vang terbentuk dan
berkembang di perusahaan furniture di wilayah Jawa maka akan
mengakibatkan semakin turunnya Kinerja pemasaran perusahaan
Sumitwre di wilayah Jawa dalam menjamin pencapaian dan
prospek kinerja pemasaran yang lebih mampu menjamin

keberlangsungan perusahaan dan mampu memberikan petunjuk
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kebijakan yang akan diambil untuk jukan perusahaan yang
akhirnya akan berpengaruh terhadap proses-proses amar fungsi
dalam perusahaan dan twmover yang disebabkan oleh aktivitas
pemasaran.

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa kontribusi
pengaruh refarionship leaming vang terbentuk dan berkembang
di perusahaan fuminere di wilayah Jawa terhadap ungginya
kinerja pemasaran perusahaan fumiture di wilayah Jawa dalam
menjamin pencapaian dan prospek Kinerja pemasaran yang lebih
mampu menjamin  keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil unwuk
n‘nemajukah perusahaan  yang akhirnya akan berpengaruh
terhadap proses-proses amtar fungsi dalam perusahaan dan
tumover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran yang sebesar
40,7% menunjukkan bahwa relationship learning yang dibentuk
dan pembagian informasi, menciptakan kesepahaman dan
hubungan wvang menciptakan memori khusus memberikan
kontribusi pengaruh sebesar 40.7% bagi peningkatan kinerja
pemasaran perusahaan fumiture i wilayah Jawa untuk
memastikan pencapaian Kinerja dan prospek perusahaan terkait
dengan ukuran-ukuran pasar kompetituf, ukuran-ukuran perilaku
konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-ukuran
inovatif.

Fak‘!n&ﬂ penelitian vang menunjukkan bahwa semakin
baik relationship feaming yang terbentuk dan berkembang di
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perusahaan furniture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan
semakin tingginya Kinerja pemasaran dan sebaliknya, dengan
semakin lemahnya relationship learning vang 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 peramtara hubungan antara
onentasi pasar dengan perubahan pangsa pasar relatif, dan
orientasi pasar dengan Kinerja secara keseluruhan.

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
inovasi, termasuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas kinerja
dan meningkatkan  pemasarannya  dan  hubungan dengan
distributor vang 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 vang terbentuk atas kesadaran membangun
relationship leaming yang kuat akan memudahkan perusahaan
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mencapai kinerja pemasarannya dengan lebih baik. Ling-Ye
(2006) menyatakan  bagaimanapun  pandangan  relasional
kKeunggulan kompetitif mengidentifikasi relarionship learnings
schagai jalan penting untuk menciptakan keunggulan diferensial

dan keuntungan luar biasa dalam hubungan.

6.2.3. Campetitive Advantage dan Kinerja Pemasaran

m pengujian  dengan program AMOS 20
menunjukkan bahwa pengaruh comperitive advantage terhadap
Kinerja pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa adalah
positif.  Derajat  signifikansi i ditunjukkan dengan nilai
standardized estimare yvang berharga positif (+0,419) sedangkan
nilai kritis hasil perhitungan menunjukkan 3,790 > 1,960 dengan
probabilitas kausalitasnya sebesar D.D{}[H%S yang berary
signifikan, Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian ]-::é
(H:) vyang menyatakan bahwa: “comperitive advantage
berpengaruh terhadap Kinerja pemasaran }JEE'ﬂhﬂﬂn Sfurniture di
wilayah Jawa", dapat diterima. Pengaruh competitive advantage
terhadap kinerja pemasaran perusahaan fumiture di wilayah Jawa
ﬁl;ﬂnh sebesar +0,419, vang menunjukkan competitive advantage
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 41.9% terhadap kinerja
pemasaran perusahaan firniture di wilayah Jaw,

Pengaruh  competitive  advantage terhadap kinerja
pemasaran perusahaan firrniture di wilavah Jawa adalah positif,
artinya bahwa semakin baik competitive advantage yang
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terbentuk dan berkembang di perusahaan furmiture di wilayah
Jawa maka akan mengakibatkan semakin tingginya kinerja
pemasaran  perusahaan furniture di wilayah Jawa dalam
menjamin pencapaian dan prospek Kinerja pemasaran yang lebih
mampu  menjanun  keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk  kebijakan yang akan diambil untuk
mcmajukuh perusahaan vang akhirnva akan berpengaruh
terhadap proses-proses antar fungsi dalam perusahaan dan
tumover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran. Scbaliknya,
dengan semakin lemahnya competitive advantage vang terbentuk
dan berkembang di perusahaan furnimre di wilayah Jawa maka
akan mengakibatkan semakin turunnya Kinerja pemasaran
perusahaan furnimere di wilayah Jawa uniuk  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 fuminere di wilayah Jawa terhadap tingginya
kinerja pemasaran perusahaan fumiture di wilayah Jawa dalam
menjanun pencapaian dan prospek Kinerja pemasaran yang lebih
mampu  menjamin keberlangsungan perusahaan dan mampu
memberikan petunjuk kebijakan yang akan diambil untuk
memajukan  perusahasan  yang akhirnya akan berpengaruh
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terhadap proses-proses amtar fungsi dalam perusahaan dan
tumover yang disebabkan oleh aktivitas pemasaran yanp sebesar
41.9% menunjukkan bahwa comperitive advantage yang dibentuk
dan strategi kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan
strategi fokus memberikan kontribusi pengaruh sebesar 41.9%
bagi peningkatan Kinerja pemasaran perusabaan furniture di
wilayah Jawa untuk memastikan pencapalan kinerja dan prospek
perusahaan terkait dengan ukuran-ukuran pasar kompetitif,
ukuran-ukuran perilaku konsumen, ukuran perantara pelanggan
dan ukuran-ukuran movatit.

Fakta komparatif yang terjadi saal i menunjukkan
bahwa perusahaan furniture China vang memiliki kemampuan
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 vang sekarang membanjirt pasar Indonesia memberikan
pencgasan tentang masalah ini.  Sedangkan di sisi lain, masih
banyaknya perusahaan furniture di wilayah Jawa vang mampu
bertahan di tengah gempuran produk-produk furniture China
yvang dikenal murah dan berpenampilan menarik menegaskan
bahwa ternyata ada sisi keunggulan daya saing produk
perusahaan furniture di wilayah Jawa yang menyebabkan
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konsumen tetap menjatubkan pilihannya pada produk-produk
perusahaan furniture i wilayah Jawa. Kenyataan i
menjelaskan bahwa ternyata segmen konsumen yang menjadi
pelanggan produk perusahaan fumirure di wilayah Jawa dan
produk perusahaan fumitiwre China berbeda, meski potensi terjadi
persilangan segmen juga terbukti terjadi yakm dengan
diindikasikan terjadinya penurunan volume penjualan perusahaan
fumiture di wilayah Jawa di dalam negeri. sementara volume
penjualan perusahaan furniture China di lpdonesia  justru
mengalami peningkatan. 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).
Daya saing yang kuat dari masing-masing produk
perusahaan frurniture 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 vang menilai dan
mempersepsikan produk berdaya saing tinggi akan lebih rela
menjatuhkan  keputusan pembeliannya dan  menganggap
keputusan tersebut secara psikologls mampu  memenuhi
harapannya, schingga perilaku konsumen yang demikian akan
menguatkan  pencapaian  kinerja  pemmsaran  perusahaan.

Keunggulan  kompetitif yang memperhatikan  sumber-sumber
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superior seperti sumber daya, ampilan superior, dan kontrol
superior berdampak pada citra dan Kinerja pemasaran (Soegoto,
2007).

Hasil penelitian ini yang menunjukkan fakta bahwa di
tengah gempuran produk-produk furnituere China yang dikenal
murah dan berpenampilan menarik, ternyata masith 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 (nusalnya, persepsi
kualitas, kepuasan pelanggan) dan pada gilirannya, Kinerja
keusangan yang lebih tinggi (misalnya, keuntungan, pangsa
pasar).

Perusahaan firniture di wilayah Jawa yang tetap mampu
bertahan di tengah gempuran produk-produk furniture China
yang dikenal murah dan berpenampilan menarik dengan
menctapkan dan mengandalkan strategi keunggulan diferensiasi
akan mendorong perusahaan untuk melakukan movasi yang
akhirnya menghasilkan produk yang benar-benar berbeda di
pasar dan fokus pada segmen pasar tertentu. Hal 1m selaras
dengan hasil peneliban Marques dan Ferreira (2009) vyang
memberikan bukti mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
kapasitas inovatif dan perusahaan dan ditarik kesimpulan tentang
efek kapasitas inovatif unggul pada pembangunan keunggulan
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kompetitit perusahaan, yang pada gilirannya memberikan

kontribusi terhadap peningkatan Kinerja.

6.3,

Temuan Penelitian

Penelitian 1m diharapkan mampu menemukan pengaruh

relationship  learning  dan  competitive  advantage untuk

nmningﬁan kinerja pemusaran perusahaan fumimre di wilayah

Jawa.

dasarkan uraian hasil analisis dan pembahasan yang

dilakukan sahehunnwa di bawah ini dikemukakan pokok-
pokok temuan teoritis dari penelitian ini, sebagai berikut:

1.

e |

Relationship leaming yang dikembangkan dalam bentuk
pembagian informasi, menciptakan Kkesepahaman dan
hubungan yang menciptakan memori khusus berpengaruh
terthadap comperitive advantage perusahaan furmiture di
wilayah Jawa dalam menjalankan tugasnya baik dalam bentuk
strategi kepemimpinan biayva, strateg diferensiasi dan strategi
tokus

Relationship leaming vyang dikembangkan dalam bentuk
pembagian  informasi, menciptakan kesepahaman dan
hubungan yang menciptakan memori khusus berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran perusahaan fumiture di wilayah
Jawa dalam menjamin pencapaian dan prospek kimerja
pemasaran yang lebih mampu menjamin keberlangsungan
perusahaan dan mampu memberikan petunjuk kebijakan
vang akan diambil unwk memajukan perusahaan dalam
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bentuk ukuran-ukuran pasar  kompetitif, ukuran-ukuran
perilaku konsumen, ukuran perantara pelanggan dan ukuran-
ukuran inovatif

3. Competitive advantage yang terbentuk dalam memposisikan
dirnya memiliki keunggulan bersaing di mata konsumen
Surniture sesuai dengan ekspektasi  konsumen teghadap
produk  furnitere  vang  ditawarkan  melalw  strategi
kepemimpinan biaya, strategi diferensiasi dan strategi fokus
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 vang akan diambil untuk memajukan
perusahaan dalam bentuk dalam bentuk ukuran-ukuran pasar
kompetitif, uvkuran-ukuran perilakn  konsumen, ukuran
perantara pelanggan dan ukuran-ukuran inovatif,

Penelitian ini  mendukung hasil-hasil  penelitian
terdahulu, yang membedakan penelitian ini dengan penelitian
sebelumnya 1alah adanya hubungan kausalitas vang sifainya
simultan antara variable Relationship Leaming, Competitive
Advantage, dan Kinerja Pemasaran dalam hubungan kausalitas
yang kompleks (hidak terpisah) ke dalam satu kesatuan.

Relationship  learning (Hubungan  Pembelajaran)
menjadi hal yang utama dibahas dalam penelitian ini karena

perannya yang cukup penting dalam memperkuat Comperirive
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Advantage dalam mencapai kinerja pemasaran yang bagus.
Logika linier mengatakan bahwa Kmerja Pemasaran tidak akan
dapat tercapal secara maksimal tanpa adanya Competitive
Advantage yang dilandasi dengan relationship learning.

6.4. Implikasi Penelitian
6.4.1. Implikasi Teoritis

Untuk memberikan gambaran pemetaan yang jelas antara
hasil penelitian ini jika dikaitkan dengan justufikasi teorntis,
termasuk  dengan hasil-hasil penehitan sebelumnya, maka
disajikan ringkasan mapping penelitian sebagai berikut:

Tabel 6.1 Keterkaitan Hasil Penelitian dengan Penelitian

Sebelumnya
REIATIONNHIP LEARNING dan COMPETITIVE ADVANTAGE
Hasil penelitian: Memperkuat penelitian:
"Relarionship leaming berpengaruh
signifikan terhadap compesitive advaniage” l. Chang and Gotcher
(2008), Lai, ef al (2008),
Temuan penelitian: Kado (2007) dan Chen.
|,  Relationship  leaming  berkorelas Lin, Chang {2009)
pasinf dengan  pembagian informasi, | 2. Ling Ye (2005)
mencipiakan ke sepahaman dan | 3. Potter (198
hubungan yang menciptakan memor
khusus
2, Competitive urammu.,'r berkorelus
posinf dengan stralegi kepermmpinan
biaya, strategi diferensiasi dan strategi
focus
RELATIONSHIP LEARNING dan KINERJA PEMASARAN
Husil penélition: Memperkuat penelitian:
"Relotionship learming berpengaruh
signifikan terhadap Kinerja pemasaran” 1. Ling-Ye (2006). Baker dan
Sinkula (199
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Temuan penelitian: L Ling Ye (2005)

l. Relationship leaming  berkorelass | 3. Ugoji ef ad. (2009)
positil dengan pembagian informeasi,
nenciptakan kesepahaman dan
hubungan yang menciptakan memor
Khiisus

2. Kinerja penesaran berkorelast posatif
dengan ukuran-ukuran pasar kompetitil,
ukuran-ukurmn  perilakn - konsumen
ukuran perantara pelonggan dan ukuran-
ukuran inovatif

COMPETITIVE ADVANTAGE dan A PEMASARAN
Hasil penelition: Memperkuat penelitian:
"Comperiiive achntape berpengar
signifikan terhadap kinerja pemasaran” l. Hoolev, Piercy dan
Nicoulaud {2008,
Temuan penelitian: Soegoto (2007, Marques
1. Competitive ;.Bam'n_q-r berkorelasi dan Ferreira (209} dan
positil dengan straleg  kepenumpinan Zou, Brown dan 5.Dev
biaya, strategi diferensiasi dan strategi 2009}
fokus 2. Pouer (1980)
2. Kinerja penesaman berkorelasi positif | 5 Ugoji ef af, (2009)

dengan ukuran-ukuran pasar kompetitil,
ukuran-ukuran  periluku  Konsumen,
ukuran perantara pelanggon dan wkuran-
ukuran inovail

EAF Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa ditentukan oleh
pengembangan  relationship  learning dan pembentukan
competitive advantage, dimana fakta ini juga menegaskan peran
competitive advantage sebagai mediator pengaruh refationship
learning terhadap kinerja pemasaran pada perusahaan-perusahaan
Jumiture di pulau Jawa. Maka untuk menmgkatkan Kinerja

pemasaran perusahaan-perusahaan fisrniture di pulau Jawa berarti

oo [




competitive advantage harus mampu ditingkatkan dan untuk

meningkatkan comperitive advantage, maka diperlukan langkah-
langkah nyata sebagai berikut:

L.

[ o]

Menmgkatkan kemampuan manajemen dan  perusahaan
secara keseluruhan dalam merespon ekspektasi pasar dengan
mengupayakan kemampuan manajemen perusahaan dalam
berimprovisasi  untuk  memahamn  Kebutuhan  untuk
berorientasi pasar secara luas dan fleksibel, dengan cara
banyak belajar dari pihak-pihak yang memuliki wawasan
yang cukup baik tentang fleksibilitas dan kreativitas dalam
membangun kesadaran orientasi pasar sehingga tdak hanya
berkutat pada asumsi-asumsi yang divakini pelaku bisnis m
secara tradisional yang melihat orientasi pasar hanya cukup
dengan mengandalkan informasi septhak dari manajemen
anpa mempertimbangkan kontribusi dari pihak-pihak lain
yang sebenarnya berkompeten memberikan informasi dan
pembelajaran untuk menghasilkan produk vyang sesuai
dengan ekspektasi pasar dan mampu memuaskan pasar.

Manajemen perusahaan-perusahaan furnituwre di pulau Jawa
didorong untuk fokus pada pengembangan produk dengan
keunggulan kompetinf vyang sodah dimiliki,  yvakm
keunggulan diferensiasi dan keunggulan fokus, sehingga hal
it akan senakin menguatkan akar segmen konsumen
perusahaan-perusahaan  furniture i pulan  Jawa vang

faktanva berbeda dengan perusahaan-perusahaan furniture
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6.5,

China yang produknya beredar di pasar Indonesia, meski
potensi terjadi persilangan segmen juga terbukn terjadi yakni
dengan diindikasikan terjadinya penurunan volume penjualan
perusahaan furmitwre di wilayah Jawa di dalam negeri.
sementara volume penjualan perusahaan furmiture China di
Indonesia  justru mengalami  peningkatan. Untuk
memenangkan kompetisi pada persilangan segmen ini,
perusahaan-perusahaan furminre di wilayah Jawa harus terus
mengupayvakan tercapainyva efisiens: biaya secara keseluruhan
sehingga meski tidak mampu menawarkan harga serendah
yang ditawarkan perusahaan-perusahaan furnirure China
vang produknya beredar di pasar Indonesia, tetapi dengan

daya tarik diferensiasi dan inovasi.

Keterbatasan Penelitian

l. Penehtian 1m wdak mengklasifikasikan  analisis
berdasarkan ukuran perusahaan, padahal ada potensi jika
diklasifikasikan maka akan menunjukkan informasi yang
lebih detail terkait denmgan kecenderungan perilaku
perusahaan yvang berbeda antara perusahaan dengan
ukuran menengah dan perusahaan dengan ukuran besar .

2, Karena keterbatasan waktu dalam membuat appointment
dan karena pertimbangan efektivitas  berhubung
kesibukan dari  masing-masing responden, maka

penyebaran kuesioner penelitian ini dilakukan secara

Pembahasan




online dan konsekuensinya adalah peneliti tidak memiliki
kesempatan untuk menjelaskan dan memastikan bahwa

responden sangat memahami seluruh isi kuesioner yang

diajukan.
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7.1

BAB 7
PENUTUP

| -

Berdasarkan hasil analisis dan  pembahasan  yang

dilakukan pada bab sebelumnya, maka dapat disajikan beberapa
kesimpulan di bawah ini:

1.

Relarionship learning berpengamh terhadap competitive

antage perusahaan fumirure @ wilayah Jawa, artinya
hal ini menunjukkan bahwa semakin baik hubygean
pembelajaran yang terbentuk dan berkembang di suatu
perusahaan maka akan mengakibatkan semakin tingginya
tingkat compertitive advantage perusahaan dalam
memposisikan dirinya memiliki keunggulan bersaing di
mata konsumen furmiture sesual dengan ekspektasi

konsumen terhadap produk furniture yang ditawarkan,
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1.2

Relationship Learning berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furniture di wilayah Jawa. Hal 1m
menegaskan bahwa semakin baik relationship learning
yang terbentuk dan berkembang di perusahaan furninire
di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan semakin
tngginya kinerja pemasaran perusahaan furniture di
wilayah Jawa, sebab dengan hubungan pembelajaran
yang terjalin secara berkelanjutan akan menciptakan
memory  atau  mgatan  khusus  antar  pihak  yaitu
perusahaan. pemasok, para ahli dan akademusi.

Competitive advantage berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran perusahaan furnimre di wilayah Jawa, Fakta
ini menginformasikan bahwa semakin bailk comperitive
acdvantage yang terbentuk dan berkembang di perusahaan
Sfumiture di wilayah Jawa maka akan mengakibatkan
semakin unggmya Kinerja pemasaran  perusahaan

SJumiture di wilayvah Jawa

Saran

Perusahaan furniture di wilayah Jawa diharapkan mampu
mengembangkan produk furniture yang mencerminkan
daya respon perusahaan atas ekspektasi pasar dan
perkembangan frend produk furninere kekinian
Perusahaan furniture di wilayah Jawa seharusnya mampu

menciptakan kesepahaman dalam membangun hubungan

m Penutup




serta selalu berbagi informasi dan pengetahuan dengan
mitra relasinya  dalam upaya mencapal solusi  bagi
peningkatan manfaat masmg-masmg pihak dalam
menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat
Perusahaan furnitre di wilayah Jawa semestinya mampu
meningkatkan kemampuan menciptakan kesan mendalam
dalam menjalin bubungan sehingea akhirnya hubungan
tersebut akan berjalan lama dan mampu menciptakan
kesalingpedulian antar pithak yang terlibat, sehingga
ketika perusahaan mengalami kesulitan maka akan segera
mendapatkan jalan keluar dan pihak-pihak yang terikat
secara emosional dalam hubungan Kemutraan tersebut
Manajemen perusahaan-perusahaan furniture di pulau
Jawa didorong untuk fokus pada pengembangan produk
dengan keunggulan kompetitif yang sudah  dimiliki,
vaknmi keunggulan diferensiasi dan keunggulan fokus,
sehingga hal ini akan semakin menguatkan akar segmen
konsumen perusahaan-perusahaan  furmiture di pulau
Jawa wvang faktanya berbeda dengan perusahaan-
perusahaan furnirure China yang produknya beredar di
pasar Indonesia

Untuk memenangkan kompetisi pada persilangan segmen
konsumen dengan  perusahaan furmiture China  di
Indonesia, perusahaan-perusahaan furniture di wilayah

Jawa harus terus mengupayakan tercapaimnya efisiensi
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biaya secara keseluruhan sehingga meski tidak mampu
menawarkan  harga  serendah  yang  ditawarkan
perusahaan-perusahaan fitrnifire China yvang produknya
beredar di pasar Indonesia. tetapi jika digabungkan
dengan daya tarik diferensiasi dan inovasi, termasuk
jaminan kualitas produk maka akan mampu menggeser
persilangan  sepmen konsumen ke arah vang lebih
menguntungkan bagi perusahaan-perusahaan firniture di

pulau Jawa.

Saran bagi penelitian beri ya.

Saran-saran vang diajukan untuk penelitian i masa yang

akan datang antara lain:

|. Menambahkan  vanabel-variabel  baru yvang
berpengaruh  terhadap  meningkatnya  Kinerja
pemasaran  selam  relationship  learning  dan
Competitive Advantage. Bilamana memungkinkan
dapat pula menambahkan variabel eksternal misalnya
perkembangan peritlaku konsumen hingga dukungan
pemerintah terhadap dunia usaha.
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for n ri
The model is recursive,
Sample size = 90
Variable Summary (Group number 1)
Your model contains the following variables (Group number 1)
Observed, endogenous variables
X3
X2
X1
Y4
Y3
Y2
Yl
FA|
z2
23
Unobserved, endogenous vanables
Kinerja
Competitive
pbserved, exogenous variables
el
e2
el
ey
Relationship
eld

EHELEE

%ﬁﬂﬂt counts (Group number 1)

Number of variables in vour model: 25
Number of observed variables: 10
Number of unobserved variables; I5
Number of exegenous vanables: 13
Number of endogenous variables: 12
Parameter Summary (Group number 1)

Lampiran




Weigh  Covarian  Varianc Mea Interce Tot
Is ces es ns pls al
Fixed 15 { 0 0 0 15
0 0
1] 25
4 40
_ T kurtosis or.
Z3 2000 10000 -386 -1493 =996 -1.928
L2 5000 15000 -509 -1972 -697 -1.350
E 5000 185000 544 2107 -.336 -.651
Y.l 2000 10080 -017 -065 =357 - 691
. 2 ) 300 15000 277 1L.O73 - 392 - 759
Y.3 6000 15000 -427 -1655 -998 -1.932
?4 2000 10000 -203 - 187 -394 -1.150
l 4000 15000 -532 -2060 -1.168  -2.261
X2 5000 12000 -273 -1058 160} 309
X3 3000 15000 -23% -910 -1.312  -2.541
, 1404 430
Noles for Model (Default mode
Computation of degrees of freedom (Delault model)
Number of distinct sample moments: 55
Number of distinet parameters to be estimated: 25
Degrees of freedom (55- 25 30
Result (Default model )
Minimum was achieved
Chi-square = 37.983
Degrees of freedom = 30
Probability evel = . 150
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates _
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimatle SE CR P Label
Competitive <-— Relationship 37 081 3727 *** par 8
Kinerja 4—- Relationship AR 04T 395 w*E h
Kinerja <—-  Competilive 260 070 3790 **% nag 7
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Estimate SE CR P Label
X3 s—-  Relationship LO48 109 9.65] == a'_l
X2 <—- Relationship 465 052 R9EL *** pard
x1 s—- Relationship 1.0HN0
h £ s---  Kinerja A73 102 BS58G **= par 3
Y3 w—-  Kinerj Lels 173 9344 *** pard
Y2 ~—=-  Kinerja 1.640 (162 10,110 *** par_5
Yl +—-  Kinerja 1.0
Z2 - Competitive J92 114 6945 " par 9
Z3 <—-  Competitive J61  0B0 9548 =** par_ 10
Zl <—- Competitive 1IN}
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default
model)
Estimate
Competitive <——- Relationship A42
Kinerja <-— Relationship A07
Em:rja <—- Competitive A19
k] < Relationship B4
X2 <-- Relationship 821
X1 < Relationship 852
Y4 %-— Kinerja 57
Y3 ~— Kinerja 845
Y2 < Kinerja BRY
Y1 «— Kinerja B4R
£2 <~ Competitive 685
23 - Competiive 925
£l <-gy Competitive B4
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Esimate S.E CR. P Label
& <> B -1.120 324 -3454 *** par 1]
‘F‘"J el 8T 252 3,128 002 par 12
orrelations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
8 <> cf -.653
<--> g5 397
ariances: (G number 1 - Default model)

Estimate

SE. CR

P

Label

m Lampiran




Estimate S.E. CR. P Label
Relationship 10,189 2.132 4779 % par 13
Ex 3956 004 4376 *** par 14
@ L.005 220 4.568 *** par_15
3463 BES 3915 *** pwr_l6
e2 1.062 216 4.925 **% par |7
el 3.851 .BB4 4.355 *** par IR
ell 1.128 187 6.035 *** par 19
9 2070 487 4,253 *** ar_lﬂ
ok 1.420 403 3525 *** par 21
e7 73 14T B25T %% par 23
ehr 2495 494 5048 *** par 23
(] 3489 599 5826 *** par 24
ed A80 215 2,236 .025 par_25
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Competitive 196
Kinerja 493
23 B56
2 AT
63
@ J19
Y2 789
X3 J14
Y4 573
X1 126
x2 674
764

Total Effects (Group number 1 - Default model)

Relationship Competiive Kmerja
Competitive 307 R 00
Kinerja 261 266 00
Z3 2M T61 000
22 243 492 A0
Zl 307 1.000 A0
Y.l 261 266 1.000)
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Relationship  Competitive  Kinerja
Y2 A29 436 1.640
Y.3 422 A29 l.615
Y4 E 233 RT3
Xl l. 000 N0
X2 Aa5 00 LK)
X3 1.048 000 000
Standardized Total Effects ( Group number 1 - Default model)

Relationship  Competilive  Kinerja
Competitive 442 A0 L00
Kinerja 593 419 JHX)
Z3 Am 925 JANN)
L2 303 685 RLEY
Zl 360 14 L0
¥.1 503 355 48
4 527 372 B89
S 501 354 845
Y4 A48 AT
Xl 852 % 000
X2 H21 000 000
X3 274 000 000
Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Relationship Competiive  Kinerja
Competitive 307 D00 000
Kinerja 180 266 LY
L3 000 161 00
£2 000 192 ﬁ:
£l A0 100K :
=1 00K AN 1.000
E.2 KD 00 L.640
¥.3 .ﬂ) 000 1.615
Y4 000 K0 73
X1 1.000 LY N0
X2 A65 K0 AN
X3 1.04% (00 (R0

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
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Relationship  Competitive  Kinerja
Competitive 442 000 000
Kinerja A7 419 000
Z3 000 925 00
22 000 6835 ﬁi]
Zl 000 B4 (00
Y.l 000 D00 848
E.2 000 00 BE9
B3 000 000 845
Y4 000 ”J T57
X1 B52 000 00
X2 821 00 00
X3 A74 00 00
Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Relationship  Competiive  Kinerja
Competitive (K} L0000 00
Kinerja 082 00 000
Z3 234 D00 00
22 243 00 00
Zl 307 000 000
Y.1 261 266 00
Y2 A429 A36 000
Y3 422 429 000
Y4 gﬂ 232 000
X1 D00 000 000
X3 00 R 00
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Relationship  Competitive  Kinerja
Competitive 000 00 000 |
Kinerja 185 R 000
Z3 A 00 00
22 303 00 000
Zl 360 000 00
Y.l 503 .355 00
¥.2 527 372 00

Oscarius Y. A.Wijaya n




Relationship  Competitive  Kinerja
X 501 354 gﬂ
Y4 A48 A7 AMX)
X1 AN 000 00
X2 000 000 000
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 25 37983 30 .150 1.266
Saturated model 55 00 0
Independence model 10 606380 45 0K 13.475
RMR, GFI
Model Rq GFl AGFI PGFI
Default model M 926 865 S05

Saturated model AN LK)
Independence model | 3.009 308 A54 252
Baseline Comparisons

MNFI RFI IF1 TLI
hodel Deltal thol Delta2 tha2  CH1
Default model 837 906 H86 979 JS9B6
Saturated model 1 (K00} 1.000 1. (0K
Independence model AN OO0 000 000 S
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 66T 625 B5T
Saturated model 000 0K L0040
Independence model LOOD 000 000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model T.983 000 27.926
Saturated model L0 A0 AXN)

Eﬂpmdmmu model | 561380  485.568 644630
FMIN

Model FMIN FO LOW%Y HI%0
Default model A2T 090 000 314




1 FMIN F} LOS HI%
Saturated model D0 000 K D00
Independence model | 6813 6308 3456 7.243
RMSEA
Muodel RMSEA LO% HIW PCLOSE
Default model {55 000 102 412
Independence model 374 348 A01 000
AlC
Maodel AlIC BCC BIC CAIC
Default model #7.983 05.034 150478 175478
Saturated model 1IO.000 125513 247490  302.490)

ependence model | 626.380 629.201 651378 661378
Maodel ECVI LOY HI% MECVI
Default model 989 B399 1213 1.068
Saturated model 1.236 1.236  1.236 1.410
Independence model | 7.03R 6.186 TF973 1.070
HOFELTER

HOELTER HOELTER
Muodel s ol
Default model 13 120)
Independence model 10 11
Execution time summary
Minmmuzaton: 032
Miscellaneous: 514
Bootstrap: 00
Total: 546
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Relationship Learning.

Relationship Learning (Hubungan pembelajaran) memiliki arti
bahwa manajemen perusahaan dapat mengembangkan dan
mendorong kemampuan belajammya dengan para pemasok,
konsumen, para agen, pesaing, konsultan, Jembaga riset dsb untuk
melakukan  inovasi. Hal i tentunya tdak bisa  hanya
mengandalkan pada pihak perusahaan saja, melankan sangat
tergantung pada kemauan para pthak untuk bekerja sama ke
dalam sebuah aktivitas pembelajaran. Pihak manajemen dapat
mendorong Relationship Learning dengan membangun budaya
kerjasama dan memformulasikan tujuan-tujuan spesifik dari
aktivitas pembelajaran tersebul_secara bersama-sama, hingga
pada akhirnya menumbuhkan hubungan saling percaya antara
satu dengan yang lain. Pada saat rasa saling percaya sudah
terbentuk maka efektivitas pembelajaran akan semakin baik,
kemampuan belajar sebuah hubungan memiliki dampak vang
kuat dan akan meningkatkan kinerja pemasaran.

Relationship Learning dapat dicapai jika konsumen maupun
pemasok dapat meningkatkan aktivitas pembelajarannya dengan
cara mempermidah pertukaran informasi, mengembangkan
berbagai hal wyang harus dipelajan dan selaln  melakukan
pembaharuan perilaku mercka sesuai dengan komitmen yang ada.
Menurut Selnes dan Sallis (2003) pengukuran Relationship
Learning meliputi antara lain;
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I. Apakah pertukaran informasi dani  perusahaan
berhubungan  dengan produk  teknologi  partner-
partnernya 7

2. Apakah  pertukaran  informasi dan perusahaan
berhubungan dengan perubahan dalam struktur pasar,
seperti merger, akuisisi atau  aliansi dengan para
partnernya 7

3. Apakah perusahaan dipengaruhi oleh para pannernya
dalam melakukan penyesuaian terhadap pemahaman atas
tren teknologi yang berhubungan dengan bismsnya?

4. Apakah perusahaan sering membuat tim gabungan untuk
menganalisa dan mendiskusikan isu-1su strategis dengan
para partnernya’!

5. Apakah perusahaan dengan partnernya secara berkala
melakukan  pertemuan  tatap muka dengan  para
partmernya untuk melakukan pembaharuan atas jarmgan
yang mereka miliki?

Berdasarkan uraian di atas maka Relarionship Leaming membuat
perusahaan memperoleh informasi dan pengetahuan krusial dari
anggeota  jaringan  mercka umtuk mengembangkan inovasi.
Relationship Learning dapat menciptakan kesepahaman antara
perusahaan, konsumen dan pnﬁﬁupp]éier—nyu untuk memperoleh
kinerrja inovasi yvang baik dan akhirnya akan meningkatkan
kinerja pemasaran pa'usahaanpﬁlmn persaingan blobal yang
semakin ketat.
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Dalam prakteknya Relationship Learning dapat berupa
pertemuan-pertemuan baik dalam forum formal atau informal,
misalnya acara company gathering, seminar/pameran bersama.
Hubungan pembelajaran ini dapat dilakukan dimana saja sejauh
ada proses penukaran informasi, diskusi, terciptanya
kesepahaman dan penambahan jaringan, contoh konkrit ialah PT
HM Sampoerna Tbhk seringkali mengadakan event besar seperti
Java Jazz, Soundrenaline dan A Mild Live Wanted. PT Gudang
Garam mengadakan acara InterMusic Java Rockinland.
Kemudian PT. Indofood Sukses Makmur (Bogasarl) vang
mengadakan Bogasari Expo dengan mengundang ahli kuliner
untuk memberikan pengetabnan dan  ketrampilan kepada
pengunjung untuk membuat berbagai macam kue,

Dalam even-even tersebut tentunya akan didapat mformasi
mengenai berbagai hal musalnya apa kelemahan produk
perusahaan?’ Lalu produk yang bagaimana yang diharapkan oleh
konsumen! Bagaimana produk pesaing di mata konsumen?
Apakah harga sudah sesuai dengan milai yang diterima
konsumen. Dalam even im para pemasok juga dapat langsung
melihat dan mendengar keluhan/ harapan darni pengguna akhir,
tentunya mereka dapat memberi masukan kepada perusahaan
tentang bahan baku, teknologi dan proses produksi yang tepat
untuk memenuhi hamapan konsumen tersebut. Diskusi pasti
terjadi untuk memperoleh kesepahaman atas tujuan pemenuhan
terhadap kebutuhan dan keinginana konsumen. Data base yang
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diperoleh dari even-even yang telah diadakan oleh perusahaan
merupakan aset yang sangat bernilai karena igformasi-informasi
yvang ada dapat menjadi bahan pertimbangan di masa yvang akan
datang. rekam data yang jelas akan mempermudah perusahaan
untuk dapat terus berinovasi dan mengambil keputusan. Bila ada
keterbatasan  waktu, dana dan temaga maka hubungan
pembelajaran dapat terus dilakukan di setiap saat misalnya
makan siang/malam bahkan pada saat berekreasi.

Relationship  learning juga banyak di terapkan di
kalangan industri sewmill (Pemotongan kayu) di New Zealand.
Perusahaan-perusahaan mengadakan pertemuan rutin dengan
para konsumennya untuk mencan informasi mengenai kualitas
produk yang digunakan, masalah harga, kondisi pasar dan
schagammya. Mereka juga aktif mengadakan pertemuan dengan
sesama sawmill untuk membahas kondisi pasar global, harga
bahan baku. sumber bahan baku, teknologi baru dalam mencapai
efisiensi hingga menetapkan harga jual. Mereka juga tidak segan
menghubungi lembaga riset untuk memperoleh pemetaan yang
bagus akan target pasar dan kondisi persaingan. Dengan hal ini
maka banyak perusahaan sawmill di New Zealand dapat survive
hingga puluhan tahun bahkan lebih sekaligus meningkatkan nilai
l.l!-i-ElhElﬂm'l}’il.

Manfaat yang didapat oleh perusahaan dengan melakukan

Relationship learning antara lain:
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Memperoleh pengetabuan dan informasi yang berharga
dari konsumen sehingga tercipta produk dengan nilai
lebih.

Memperoleh pengetahuan dan informasi yang berguna
dari pemasok sehingga dapat menggunakan bahan baku
yang tepat dan berkualitas dalam berproduksi sehingga
efisiensi biaya dan efekifitas produksi dapat dicapai.
Mendapatkan laporan dari para agen mengenai pola beli
konsumen, pola distribusi pemasok dan semua hal yang
terjadi di pasar sehingga perusaan dapat secara jelas
memetakan persaingan,

Menambah jarmgan perusahaan yang dapat berguna di

masa mendatang.

Hal-hal tersebut di atas merupakan modal untuk pengembangan

produk baru yang movatif dan beda dengan produk pesaing.
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