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PRAKATA

Dengan mengucapkan puji syukur kehadirat Allah Subhanahu Wata’ala,
kami berhasil menyajikan buku Manajemen Pemasaran edisi Determinan
Kinerja Pemasaran. Maksud dari penulisan buku ini adalah untuk
melengkapi bahan bacaan bagi mahasiswa S1 maupun S2 yang memilih
konsentrasi manajemen pemasaran yang sedang menyusun Skripsi maupun

Tesis.

Dalam buku ini dijelaskan beberapa variabel ateseden kinerja
pemasaran serta proses sintesa variabel baru yang mempengaruhi Kinerja
pemasaran. Variabel baru tersebut adalah Kapabilitas Kloning Produk

Berbasis Pesanan dan Keunggulan Produk Regeosentrik.

Dengan disertai ucapan terima kasih sebesar-besarnya kepada
semua pihak baik yang langsung maupun yang tidak langsung telah ikut
memungkinkan terwujudnya buku ini, penulis berharap mudah-mudahan
buku ini dapat ikut membantu khususnya para mahasiswa dalam mencoba
menyelami  pengetahuan tentang variabel-variabel ateseden Kinerja

pemasaran.

Akhirnya segala saran dan kritik demi perbaikan buku ini akan

kami terima dengan senang hati.

Tegal, Oktober 2018

Penyusun

DAFTAR ISI
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PENDAHULUAN

A. Fenomena Usaha Kecil Dan Menengah

Usaha kecil dan menengah (UKM) dalam konteks pembangunan
ekonomi nasional berperan strategis bagi pertumbuhan ekonomi,
penyerapan tenaga kerja, dan pendistribusian hasil-hasil pembangunan.
Krisis ekonomi Indonesia yang terjadi beberapa waktu yang lalu
mengakibatkan usaha berskala besar mengalami stagnasi bahkan
menghentikan aktivitasnya,namun sektor UKM terbukti lebih tangguh
dalam menghadapi krisis tersebut. Sejak krisis ekonomi melanda Indonesia,
Data Badan Pusat Statistik (BPS) menunjukkanbahwa jumlah UKM
meningkat dengan sangat tajam, yaitu dari sekitar 40 juta pada tahun 2001
menjadi sekitar 49,840 juta pada tahun 2007 dan meningkat lagi menjadi
sekitar 55,4 juta atau sebesar 99,9% dibandingkan dengan total perusahaan
pada Maret tahun 2012 sedangkan perusahaan besar hanya sebanyak 4.677
atau 0,01%.

Pada tahun yang sama,jumlah tenaga kerja yang diserap oleh pelaku
koperasi dan UKM 97% dari total angkatan kerja yang bekerja. Kontribusi
koperasi dan UKM terhadap PDB (pendapatan domestik bruto) nasional
mencapai 56,5%dari total Produk Domestik Bruto (PDB).Sektor usaha
menengah unit usahanya sebanyak 41.133 unit. Sumbangannya dalam
penyerapan TK, yakni 21,7% dan PDB 13,47%. Usaha kecil sebanyak
546.567 unit atau 1,04%. Sumbangannya terhadap penyerapan TK 3,56%,
PDB 9,96%, dan eskpor non migas 3,87%. (Adiningsih; 2011).

Kontribusi UKM pada ekspor nonmigas mencapai 16,72% atau
Rp183,76 triliun pada 2008. Hal ini membuktikan usaha mikro, kecil dan

menengah memberikan kontribusi yang positif untuk neraca pembayaran
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Indonesia. Pertumbuhan ekonomi nasional sebesar 6,3% pada tahun 2007,
disumbang oleh usaha mikro kecil 2,4%; usaha menengah1,2%, dan usaha
besar 2,7%. Sebagian besar (89%) hasil produksi UKM vyang diekspor
berupa komoditas yang dihasilkan sektor industri, diikuti oleh sektor
pertanian sebesar 9,8%, dan pertambangan sebesar 1,2%. Sedangkanperanan
komoditi sektor industri usaha besar sebesar 82,3%, diikuti sektor
pertambangan sebesar 17,5% dan sektor pertanian 0,2%. Datatersebut
menunjukkan bahwa peranan UKM dalam perekonomian Indonesia sangat
penting, terutama dalam menyediakan lapangan kerja dan menghasilkan
output.

Perkembangan jumlah usaha kecil yang semakin meningkat ternyata
belum diimbangi dengan peningkatan kualitasnya. Penguasaan asset usaha
kecil juga sangat kecil dibandingkan dengan penguasaan asset perusahaan
besar. Asset UKM hanya sebesar 8% padahal jumlah perusahaan mencapai
49,840 juta, sedangkan penguasaan asset perusahaan besar mencapai
58%dengan jumlah perusahaan 4,52 ribu.

Usaha kecil juga masih menghadapi permasalahan yang terkaitan
dengan iklim usaha seperti: (1) besarnya biaya transaksi, perpanjangan
proses perizinan dan timbulnya berbagai pungutan; dan (2) praktek usaha
yang tidak sehat. Disampingitu otonomi daerah yang diharapkan mampu
mempercepat tumbuhnya iklim usaha yang kondusif bagi usaha kecil
ternyata belum menunjukkan kemajuan yang merata. Bahkan beberapa
daerah memandang usaha kecil sebagai sumber pendapatan asli daerah
dengan memberlakukan pungutan-pungutan baru bagi usaha kecil sehingga
biaya menjadi meningkat.

Menurut Urata dan Kawai (2000) masalahfinansial dan masalah
nonfinansial (organisasi manajemen) merupakan masalah yang dihadapi

oleh usaha kecil. Masalah finansial diantaranya adalah: (1) kurangnya

2
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kesesuaian antara dana yang tersedia dan dana yang dapat diakses oleh
usaha kecil; (2) tidak adanya pendekatan yang sistematis dalam pendanaan
usaha kecil; (3) tingginya biaya transaksi yang disebabkan oleh prosedur
kredit yang cukup rumit sehingga menyita banyak waktu, sementara jumlah
kredit yang dikucurkansangat kecil; (4) kurangnya akses ke sumber dana
yang formal, baik disebabkan oleh ketiadaan bank dipelosok maupun tidak
tersedianya informasi yang memadai; (5) bunga kredit untuk investasi
maupun modal kerja yang tinggi; (6) banyaknya usaha kecil yang belum
bankable, baik disebabkan karena belum adanya manajemen keuangan yang
transparan maupun kurangnya kemampuan manajerial dan finansial.

Sedangkan masalah yang termasuk dalam masalah non-finansial
(organisasi manajemen) diantaranya adalah: (1) kurangnya pengetahuan atas
teknologi produksi dan quality control yang disebabkan oleh minimnya
kesempatan untuk mengikuti perkembangan teknologi serta kurangnya
pendidikan dan pelatihan; (2) kurangnya pengetahuan akan pemasaran, yang
disebabkan oleh terbatasnya informasi yang dapat dijangkau oleh usaha
kecil mengenai pasar, serta karena terbatasnya usaha kecil untuk
menyediakan produk/jasa yang sesuai dengan keinginan pasar; (3)
keterbatasan sumberdaya manusia serta kurangnya sumberdaya manusia
untuk mengembangkan sumberdaya manusia; (4) kurangnya pemahaman
UKM mengenai akuntansi dan keuangan.

Kuncoro (2002) menyatakan bahwa masalah internal usaha
keciladalah rendahnya kualitas sumberdaya manusia seperti kurang
terampilnya sumberdaya manusia dan kurangnya jiwa kewirausahaan,
rendahnya penguasaan teknologi serta manajemen dan informasi pasar.
Sedangkan masalah eksternal meliputi: (1) belum tuntasnya masalah
penanganan aspek legalitas badan usaha dan kelancaran prosedur perizinan;

(2) kecepatan pulihnya kondisi ekonomi secara makro; (3) masih

3



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

terbatasnya penyediaan produk jasa lembaga keuangan khususnya kredit
investasi; (4) terbatasnya ketersediaan dan kualitas jasa pengembangan
usaha bagi UKM; (5) terbatasnya sumberdaya finansial untuk usaha mikro.

Selanjutnya, Kuncoro (2002) mengutip hasil penelitian Pusat
Konsultasi Pengusaha Kecil Universitas Gadjah Mada menyatakan bahwa
urutan prioritas permasalahan yang dihadapi oleh pengusaha kecil adalah
masalah: (1) belum dimilikinya sistem administrasi keuangan dan
manajemen yang baik, (2) pinjaman baik dari bank maupun modal
ventura,(3) menyusun perencanaan bisnis (4) akses terhadap teknologi (5)
memperoleh bahan baku, (6) perbaikan kualitas barang dan efisiensi
terutama bagi yang sudah menggarap pasar ekspor, dan (7) tenaga kerja
yang sulit.

Walaupun industri kecil secara umum menghadapi berbagai
permasalahan seperti yang telah disebutkan di atas, tetapi pada
kenyataannya jumlah industri kecil logam di Kabupaten Tegal telah
mengalami peningkatan. Jadi dilihat dari Kinerja pamasarannya, industri
kecil logam di Kabupaten Tegal perkembangannya cukup baik. Namun
demikian industri kecil logam di Kabupaten Tegal masih terpaku pada
sistem job order. Berdasarkan survey pendahuluan diperoleh informasi
bahwa industri kecil logam di Kabupaten Tegal masih dikelola secara
tradisional dan belum memiliki kemampuan dalam manajemen
pemasarannya, padahal mereka masih berpotensi untuk memasarkan
produknya diluar job order. Ini mengindikasikan bahwa Kkinerja organisasi
mereka terutama kinerja pemasarannya tidak mengalami peningkatan yang
berarti (stagnan).Mereka berpendapat bahwa yang penting dapat order
sehingga usaha mereka dapat berkelanjutan dan dapat menghidupi keluarga.

Kinerja pemasaran merupakan elemen penting dari Kkinerja

perusahaan secara umum karena kinerja suatu perusahaan dapat dilihat

4
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dari kinerja pemasarannya. Kinerja pemasaran merupakan konsep
untuk mengukur prestasi pemasaran suatu perusahaan. Setiap perusahaan
berkepentingan untuk mengetahui prestasinya sebagai cermin dari
keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar. Slater dan Narver (1995)
menggambarkan hasil dari penerapan strategi perusahaan diantaranya
berupa kepuasan konsumen, kesuksesan produk baru, peningkatan
penjualan, dan profitabilitas perusahaan.Peningkatan kinerja pemasaran ini
tidak lepas dari pembelajaran organisasi melalui pengalaman yang diperoleh
secara turun temurun. Dengan pembelajaran organisasi, maka organisasi
akan mendapatkan pengalaman dan pengetahuan yang diperlukan untuk

mengantisipasi setiap perubahan yang ada dalam lingkungan.

B. Research Gap

Baker dan Sinkula (2005) mengatakan bahwa penelitian empiris
yang menghubungkan pembelajaran organisasi dengan beberapa
pengukuran kinerja sehingga membentuk model yang saling berhubungan
masih sangat jarang dilakukan. Sebagian besar penelitian empiris tentang
pembelajaran  organisasipada umumnya hanya  menghubungkan
pembelajaran organisasi dengan satu variabel tergantung saja. Ada dua
kecenderungan yang pada umumnya dimiliki penelitian empiris tentang
pembelajaran organisasi. Pertama, beberapa penelitian telah menunjukkan
bahwa pengukuran kinerja organisasi cenderung dimediasi hubungan antara
pembelajaran organisasi dengan kinerja organisasi (Michna, 2009; Prieto
dan Revilla, 2006). Kedua, beberapa penelitian empiris telah
mengidentifikasi peranan mediasi inovasi produk baru terhadap hubungan
antara pembelajaran organisasi dengan kinerja organisasi (Phromket, 2009).

Secara keseluruhanpenggunaan Kinerja organisasi dalam penelitian
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pembelajaran organisasi menyebabkan peranan variabel mediasi menjadi
tidak jelas.

Penelitian pembelajaran organisasi telah dilakukan pada perusahaan
yang profit oriented (Phromket dan Ussahawanitchakit, 2009; Prieto dan
Revilla, 2006), nonprofit oriented (Bhatnagar, 2006), perusahaan
manufaktur (Khandekar dan Sharma, 2006; Bhatnagar, 2006), perusahaan
jasa (Agarwaldan Erramilli, 2003; Caruana dan Alexandro, 2006; Harris dan
Piercy, 1999). Beberapa penelitian yang telah dilakukan ada yang
berdasarkan latar belakang perusahaan kecil (Chastonetal., 1999; Michna,
2009), perusahaan yang melakukan pemasaran domestik (Jimenezet al.,
2008), perusahaan yang melakukan pemasaran ekspor (Phromketdan
Ussahawanitchakit, 2009; Khandekar dan Sharma, 2006),negaraberkembang
(Molina, 2008; Khandekar and Sharma, 2006; Bhatnagar, 2006), dannegara
maju(Bhatnagar, 2006). Signifikansi pengaruh atau hubungan antara
pembelajaran organisasi dengan peningkatan Kinerja pemasaran ada yang
berhasil ditemukan dari penelitian-penelitian tersebut (Phromketdan
Ussahawanitchakit, 2009; Prieto dan Revilla, 2006), ada pula yang tidak
berhasil membuktikan hubungan kedua variabel itu (Liao dan Wu, 2009).
Pada umumnya kejelasan tentang konversi pembelajaran organisasi menjadi
Kinerja pemasaran belum mampu diberikan dari penelitian yang menguiji
hubungan langsung antara pembelajaran organisasi dengan Kinerja
pemasaran. Di samping itu, penelitian tentang pembelajaran organisasi pada
usaha kecil dan berlatar belakang negara yang sedang berkembang juga
masih sangat terbatas (Chastonet al.,1999; Michna, 2009).

Prieto danRevilla (2006) melalui penelitiannya membuktikan
adanya pengaruh positif antara kemampuan pembelajaran dengan Kinerja
bisnis baik kinerja keuangan maupun non-keuangan (termasuk di dalamnya

kinerja pemasaran).Demikian pula yang dikemukakan Michna (2009), juga

6



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

ada hubungan yang signifikan antara pembelajaran organisasional dengan
kinerja bisnis. Di dalam praktek, organisasi dengan level pembelajaran yang
lebih tinggi memiliki kemungkinan mencapai kinerja yang tinggi.

Pembelajaran organisasional juga berpengaruh positif terhadap
kompetensi (Wang dan Lo, 2003),sekaligus merupakanantecedent
kompetensi organisasi (Chaston et al., 1999). Pembelajaran organisasional
membawa karyawan secara terus-menerus mempergunakan pengetahuan
dan keahliannya untuk mengatasi masalah-masalahoperasional dan strategis
sehingga kompetensi dapat ditingkatkan.

Penelitian Jimenezet al. (2008) yang mempelajari secara empiris
hubungan antara orientasi pasar, pembelajaran organisasional, inovasi dan
kinerja dikatakan bahwa ada pengaruh lebih tinggi pembelajaran
organisasional terhadaporientasi pasar dalam membantu percepatan inovasi.
Sedangkan pengaruh pembelajaran organisasional dan orientasi pasar
terhadap peningkatan Kkinerja organisasi, dimediasi oleh inovasi.
Pembelajaran organisasional tidak berpengaruh terhadap kinerja organisasi.
Pembelajaran organisasional berpengaruh positif terhadap inovasi.

Penelitian Khanderkar danSharma (2006) yang menunjukkan peran
pembelajaran organisasional yang semakin penting bagi Kinerja perusahaan
(kinerja keuangan dan kinerja pemasaran). Penelitian ini menggunakan tiga
perusahaan India yang berskala global di National Capital Region,
India.Dalam penelitian ini ditemukan bahwa melalui aktivitas sumberdaya
manusia, pembelajaran organisasional berhubungan positif dengan kinerja
pemasaran. Demikian pula penelitian Prieto danRevilla (2006) yang
menemukan adanya pengaruh positif kemampuan pembelajaran terhadap
kinerja keuangan. dan kinerja non-keuangan (termasuk kinerja pemasaran).

Pembelajaran organisasional dapat berdampak negatif terhadap

kinerja organisasi apabila disalahgunakan untuk situasi yang tidak tepat

7
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(Prahalad dan Bettis,1986;Cohen dan Bacdayan, 1994; Haleblian dan

Finkelstein, 1999). Menurut Chastonet al. (1999) secara umum pengaruh

kompetensi organisasi terhadap kinerja organisasi harus dilihat dengan lebih

spesifik lagi. Sementara pembelajaran organisasional tidak berhubungan

dengan Kkinerja organisasi,

(kompetensi) organisasi.

namun berhubungan dengan kapabilitas

Dengan demikian dapat dikemukakan bahwa terdapat kontroversi

hasil penelitian tentang hubungan antara pembelajaran organisasi dengan

kinerja pemasaran (research gap). Ringkasan research gap hubungan

pembelajaranorganisasi dengan kinerja pemasaran tampak pada tabel 1.1.

Tabel 1.1

Ringkasan Research Gap Hubungan Pembelajaran Organisasi dengan
Kinerja Pemasaran

Organizationa Organization | Competitiv Marketin,
No | Author (Year) 9 . al Capability | e 9 Result
I Learning Performance
Advantage

Prieto dan .

1| Revilla (2006) v v Sig (+)
Molina dan .

2| Callahan,(2009) v v Sig(+)

3 Michna (2009) v v Sig(+)
Khandekar dan .

* | sharma (2006) v v Sig (+)
Phromket .

5 (2002) Vv v Sig (+)
Bhatnagar .

6 (2006) Vv v Sig(+)
Chaston dan Not

/ Badger (1999) v v Sig
Jimenez, et al Not

8 (2008) v v Sig
Liao and Wu. Not

? (2009) v v Sig
Hitt et al.(2005: .

10 119) v v Sig(+)
Ferdinand

11 i
(2002) v v v Sig(+)

12 Langerak (2003) v v Sig(+)

13 Newbert (2008) v v Sig(+)

Sumber : Dari berbagai literatur
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Research Gappada tabel 1.1, menunjukan bahwa pada umumnya
penelitian tentang hubungan pembelajaran organisasi dengan Kkinerja
pemasaran masih bersifat langsung.Sehingga transformasi pembelajaran
organisasi menjadi kinerja pemasaran dianggap belum jelas. Oleh karena itu
perlu adanya variabel yang dapat menjembatani hubungan antara
pembelajaran organisasi dengan kinerja pemasaran untuk memperjelas
konversi pembelajaran organisasi menjadi kinerja pemasaran. Beberapa
variabel yang dapat menjembatani hubungan tersebut adalah variabel
kapabilitas organisasi sebagai variabel moderator dan variabel keunggulan
bersaing sebagai anteseden kinerja pemasaran.Beberapa penelitian telah
menunjukkan bahwa pengukuran kinerja organisasi cenderung memediasi
hubungan antara pembelajaran organisasi dengan Kinerja organisasi akhir
(Michna, 2009; Prieto dan Revilla, 2006). Pembelajaran organisasi akan
berpengaruh padakapabilitas organisasi, kemudian kapabilitas organisasi
diharapkan akan menjadikan perusahaan mempunyai keunggulan bersaing.
Dengan keunggulan bersaing maka perusahaan akan dapat meningkatkan
Kinerja pemasarannya.

Kapabilitas organisasi dikonsepsikan sebagai bagaimana perusahaan
mengelola proses operasionalnya untuk menghadapi kompetisi yang terjadi
di pasar (Ferdinand, 2002). Berdasarkan uraian tersebut dapat dijelaskan
bahwa kapabilitas organisasi lebih menekankan pada bagaimana sebuah
organisasi mengelola proses operasionalnya bukan menekankan pada apa
yang diproses. Perbedaan dalam mengelola proses organisasionalnya maka
akan menimbulkan adanya kekhasan organisasi sebagai sumber keunggulan
bersaing. Perusahaan yang memiliki keunggulan bersaing berarti bahwa
perusahaan memiliki kemampuan menciptakan Kkarakteristik yang unik

untuk mengalahkan pesaing.Dengan adanya kemampuan perusahaan untuk
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mengalahkan pesaingnya dengan menggunakan keunikan yang dimiliki
maka kinerja pemasaran akan meningkat.

Pada umumnya keunikan yang ada pada industri kecil logam di
Kabupaten Tegal adalah kapabilitas perusahaan dalam membuat dan meniru
produk logam yang persis sama dengan produk yang diminta pelanggan.
Oleh karena itu, dalam penelitian ini dimasukkan variabel baru yaitu
kapabilitas kloning produk berbasis pesanan sebagai kebaharuan dalam
penelitian ini dan merupakan variabel mediasi antara pembelajaran
organisasi dengan Kinerja pemasaran dan kapabilitas organisasi dengan
keunggulan bersaing.Kapabilitas kloning produk akan sangat bergantung
pada ketrampilan teknis, ketrampilan manusia, ketrampilan koseptual dan
ketrampilan manajemen. Dengan demikian, apabila suatu perusahaan
memiliki ketrampilan tersebut, maka perusahaan tersebut akan dapat
melakukan kloning produk sesuai dengan keinginan konsumen. Perusahaan
akan dapat memproduksi produk yang konten, kualitas, kapasitas dan
bentuk yang persis sama seperti yang dikehendaki pemesan.

Hitt et al.(2005: 119)menyatakan bahwa kapabilitas organisasi
merupakan kombinasi beberapa kemampuan untuk melaksanakan tugas atau
aktivitas tertentu.Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa
organisasi yang memiliki kapabilitas yang tinggi adalah organisasi yang
anggotanya memiliki berbagai kemampuan dan keahlian yang diperoleh dari
pembelajaran  dan  pengalaman masa lalu.Proses pembelajaran
organisasional merupakan akumulasi dari pembelajaran yang dilakukan oleh
individu-individu dalam organisasi sehingga membentuk kapabilitas
organisasi.

Masalah pembelajaran organisasi dan kinerja organisasi sebagai
temuan penelitian-penelitian tersebut sangat relevan untuk diteliti lebih

lanjut karena terkait dengan pengembangan ilmu pemasaran.Melalui
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penelitian ini diharapkan dapat dijelaskan penyebab perbedaan pengaruh
pembelajaran organisasi terhadap Kkinerja pemasaran dan pengaruh
pembelajaran organisasi terhadap kinerja pemasaran dengan latar belakang
usaha kecil di Indonesia sebagai negara berkembang.

Selainpenting untuk pengembangan bidang ilmu pemasaran,
penelitian ini berperan penting sebagai salah satu upaya meningkatkan
Kinerja pemasaran usaha kecil yang selama ini masih menghadapi berbagai
permasalahan, di antaranya adalah masalah sumberdaya manusia dan
pemasaran. Peningkatan kinerja pemasaran pada usaha kecil sangat penting
bagi peningkatan kesejahteraan masyarakat, karena kontribusi usaha kecil
terhadap perekonomian sangat besar dan mampu menyerap tenaga kerja

yang banyak.

Dari uraian tersebut di atas, dapat dikemukakan bahwa penelitian tentang
hubungan antara pembelajaran organisasi dengan Kinerja pemasaran
sebagian besar masih bersifat langsung, sehingga transformasi pembelajaran
organisasi menjadi Kkinerja pemasaran dipandang masih belum jelas.
Penelitian tentang hubungan antara pembelajaran organisasi dengan kinerja
pemasaran juga masih sangat jarang dilakukan pada usaha kecil (Chastonet
al., 1999; Michna, 2009) dan berlatar belakang negara berkembang (Molina
dan Callahan, 2009; Khandekar dan Sharma, 2006; Phromket dan
Ussahawanitchakit, 2002; Bhatnagar, 2006). Untuk memperjelas
konversipembelajaran organisasi menjadi kinerja pemasaran, di samping
memasukkan variabel kapabilitas organisasi (Hitt et al., 2001; Barney,
1991; Aaker, 1989) dan keunggulan bersaing (Langerak, 2003; Grahovac
dan Miller, 2009; Newbert, 2008) maka dalam penelitian ini akan
dimasukkan variabel mediator Kapabilitas Kloning Produk Berbasis

Pesanan sebagai variabel baru untuk menjembatani gap temuan hasil
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penelitian tentang hubungan pembelajaran organisasi dengan Kkinerja
pemasaran.

Program pengembangan produk pada sebuah perusahaan merupakan
program yang memerlukan biaya tinggi, tetapi biasanya tingkat keberhasilan
dalam memasuki pasar masih rendah, sehingga peluang keberhasilannya
pun masih kecil. Hal tersebut menimbulkan pertanyaan apa yang harus
dilakukan untuk mempertinggi tingkat keberhasilan pengembangan produk
baru (Ferdinand dan Batu, 2013). Terdapat dua sumber masalah dalam
penelitian ini yaitu reseach gap dan fenomena bisnis. Research gap dalam
penelitian ini menyangkut kontroversi pandangan mengenai pengaruh
kapabilitas pengembangan produk terhadap kinerja pemasaran.

Perspektif tentang kapabilitas / kemampuan perusahaan dimulai
dengan Edith Penrose pada tahun 1959 dalam bukunya “The Theory of the
Growth of the Firm” (Foss, 1999). Kapabilitas didefinisikan sebagai refleksi

kemampuan perusahaan untuk mengatur, mengelola dan
mengkoordinasikan kegiatan (Dosi dan Teece, 1998). Vesalainen dan
Hakala (2014) menggunakan istilah kapabilitas perusahaan sebagai konsep
untuk atribut organisasi. Kapabilitas perusahaan merupakan kemampuan

produk (fungsional) dikoordinasikan oleh proses bisnis (misalnya
pengiriman dan proses pengembangan produk baru) dan mengintegrasikan
kegiatan manajerial lainnya (misalnya rutinitas tim manajemen dan sistem
informasi).

Kapabilitas mengacu pada kapasitas perusahaan untuk menyebarkan
sumber daya, umumnya dalam kombinasi dengan menggunakan proses —
proses organisasional untuk mencapai sasaran akhir (Ferdinand, 2003).
Kapabilitas adalah proses yang berbasis pada informasi, dapat bersifat
tangible maupun intangible yang bersifat khas perusahaan sebagai hasil

pengembangan dalam jangka panjang melalui proses interaksi yang rumit

12


about:blank
about:blank
about:blank

Guniy@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

dari berbagai sumber daya tersebut (Amit dan Schoemaker, 1993).

Ferdinand, (2003) menyampaikan bahwa kapabilitas terdiri dari know-how,
persepsi bahan baku, persepsi pelayanan pelanggan, kemampuan mengelola
perubahan, kemampuan untuk berinovasi, kemampuan untuk belajar,
kemampuan untuk kerja kelompok dan sebagainya. Kapabilitas organisasi
adalah salah satu sumber potensi keunggulan bersaing (Bharadwaj, et al.,
1993; Barney, 1996). Selain itu, perusahaan yang memiliki tingkat
kemampuan organisasi yang tinggi dapat meningkatkan kecepatan dalam

meluncurkan produk baru ke pasar (Zander dan Kogut, 1995).

Beberapa literatur manajemen menunjukkan bahwa kemampuan
internal perusahaan, memiliki efek penting pada inovasi perusahaan, yang
mengacu pada keterbukaan organisasi untuk ide - ide baru dan kesediaan

untuk menerapkannya dalam produk dan proses (Hurley dan Hult, 1998;

Wang dan Ahmed, 2004). Perusahaan menciptakan bangunan kemampuan

tidak sama untuk setiap perusahaan, dan oleh Kkarena itu hasil
pengembangan kemampuan berbeda untuk setiap perusahaan. Perusahaan
cenderung untuk mengembangkan kemampuannya seperti yang diarahkan
oleh strategi perusahaan tersebut. Ada beberapa studi yang mengeksplorasi
pentingnya kemampuan dalam perusahaan, yaitu kemampuan manajemen
pengetahuan, kemampuan teknologi, kemampuan inovatif, kemampuan

dinamis dan kemampuan inti (Lin dan Hsu, 2007). Selain itu, strategi dan

kemampuan memiliki hubungan seperti “ayam dan telur” dan harus saling
mendukung antara satu dengan yang lain. Ketika suatu kemampuan
perusahaan yang berharga, langka, tidak dapat ditiru dengan sempurna, dan
tanpa strategis setara substitusi, maka kemampuan tersebut dikatakan
memiliki potensi strategis, sehingga menjadi kemampuan inti dengan

potensi untuk menciptakan keunggulan bersaing (Lin dan Hsu, 2007).
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Strategi  diferensiasi  perusahaan biasanya terfokus pada
pengembangan kemampuan. Lin dan Hsu (2007) lebih jauh mengemukakan
teori bahwa ada dua jenis kemampuan vyaitu fungsional (pemasaran,
produksi, penelitian dan pengembangan dan lain-lain) dan kemampuan
manajemen umum (manajemen pertumbuhan, diversifikasi dan akuisisi).
Perkembangan selanjutnya dari konsep kapabilitas ini berkembang dengan
apa yang disebut sebagai kemampuan dinamis (Teece, et al., 1997).

Eisenhardt dan Martin  (2000b) memperhitungkan bahwa
kemampuan dinamis tidak bisa menjadi sumber keunggulan bersaing yang
berkelanjutan, satu-satunya cara yang mereka bisa menjadi sumber
keunggulan bersaing adalah jika mereka diterapkan lebih cepat, lebih cerdik
dan lebih kebetulan dari pesaing untuk membuat konfigurasi sumber daya
perusahaan. Kemampuan dinamis adalah sekumpulan kegiatan yang teratur
yang dilakukan sehari-hari yang memungkinkan organisasi mampu
merespon terhadap perubahan lingkungan melalui strategi penciptaan nilai

(Winter, 2003b). Kemampuan terdiri dari lima inti yaitu kemampuan untuk

komit dan terlibat, kemampuan untuk menyeimbangkan, kemampuan untuk
beradaptasi, kemampuan untuk berhubungan dan menarik dukungan dan
kemampuan untuk melaksanakan tugas sebaik - baiknya. Kemampuan
diartikan sebagai kapasitas perusahaan untuk menggunakan sumber daya
yang diintegrasikan dengan tujuan untuk mencapai tujuan yang diinginkan
(Baser dan Morgan, 2008).

Teori RBV (resource based view theory) melengkapi teori organisasi

industri, di mana teori organisasi industri mengambil pendekatan di luar dan
menganggap esensi perumusan strategi perusahaan yang berkaitan dengan

lingkungannya (Teece, et al., 1997b). Menurut teori organisasi industri,

perusahaan harus menemukan sendiri posisi menguntungkan yang terbaik

dalam suatu industri sehingga dapat mempertahankan diri terhadap kekuatan
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pesaing atau bahkan mempengaruhi pesaing dengan tindakan strategis
seperti menghalangi masuknya atau meningkatkan hambatan masuk (Porter,
1985). Sedangkan teori RBV mendalilkan pendekatan dari dalam keluar
yaitu apa yang perusahaan dapat lakukan adalah bukan hanya fungsi dari
peluang dan ancaman di industri, tetapi yang paling penting, sumber daya
yang memiliki keunggulan bersaing berkelanjutan (Teece, et al., 1997).
Kapabilitas perusahaan masuk ke dalam ranah teori RBV. Teori RBV
lebih memfokuskan pada sisi internal perusahaan yaitu tentang sumber daya
yang dimiliki perusahaan. Grant (1991) menyatakan pentingnya sumber
daya dan kapabilitas perusahaan. Hal ini merupakan sumber utama dari
keunggulan bersaing dan akan meningkatkan kesulitan bagi upaya peniruan
dari pesaing. Para pendukung teori RBV menggunakan sumber daya internal
perusahaan, kompetensi dan kemampuan sebagai penentu penting dari
strategi. Paradigma ini berpendapat bahwa perbedaan dalam Kinerja
perusahaan dapat ditelusuri kembali kepada aset dan kemampuan heterogen
yang dimiliki oleh perusahaan. Teori RBV mengasumsikan bahwa setiap

perusahaan memiliki kemampuan sumber daya yang unik (Wernefelt, 1984)

dan pertumbuhan perusahaan tunduk pada efisiensi penggunaan sumber
daya dan penyebaran kemampuan. Teori RBV menyatakan bahwa sumber
daya dan kemampuan perusahaan menentukan keunggulan bersaing dan
perusahaan yang menikmati kemampuan unggul dibandingkan dengan
pesaing mereka dan perusahaan memiliki keuntungan yang signifikan atas
pesaing. Sumber daya adalah aset produktif yang dimiliki oleh perusahaan,
sedangkan  kemampuan adalah kemampuan perusahaan  untuk
mengeksploitasi sumber daya secara efisien, untuk memproduksi produk
atau mengembangkan layanan untuk mencapai tujuan bisnis (Peteraf, 1993;
Russo dan Fouts, 1997; Raphael dan Schoemaker, 1993a).
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Diferensiasi adalah tindakan merancang satu set perbedaan yang
berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing

(Kotler, 2002). Suatu perbedaan patut dibuat jika memenuhi kriteria sebagai

berikut yaitu penting, unik, unggul, dapat dikomunikasikan, mendahului,
terjangkau dan menguntungkan. Penawaran pasar dapat didiferensiasikan
menurut lima dimensi, yaitu diferensiasi produk (keistimewaan, kesesuaian,
daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki, gaya, rancangan), diferensiasi
pelayanan (kemudahan pemesanan, pengiriman, pemasangan, pelatihan
pelanggan, konsultasi pelanggan, pemeliharaan dan perbaikan, keramahan),
diferensiasi personil (kemampuan, dapat dipercaya, dapat diandalkan, cepat,
tanggap, komunikatif), diferensiasi saluran (jangkauan, keahlian, kinerja)
dan diferensiasi citra (lambang, media tertulis dan audiovisual, suasana,
acara — acara). Perusahaan dapat mendiferensiasikan produk yang
ditawarkan melalui pemerkayaan fungsi produk, yaitu diferensiasi terhadap
fungsi produk, diferensiasi terhadap bentuk produk, diferensiasi terhadap
atribut subyektif dan diferensiasi terhadap keunggulan alamiah (Ferdinand,
2000).

Teori berbasis kemampuan menunjukkan perusahaan adalah
kombinasi dari sumber daya dan kemampuan, dan mereka harus terus
berinvestasi dengan cara yang unik untuk mempertahankan dan memperluas
kemampuan pemasaran mereka. Perusahaan dengan kemampuan pemasaran
tinggi akan menjadi pelopor dalam mengidentifikasi kebutuhan pelanggan
dan mengakui faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian mereka akan
mampu menempatkan produknya dalam posisi terbaik dibandingkan dengan
pesaingnya. Kemampuan pengembangan produk dari perusahaan
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran (Azizi, et al., 2009).

Kemampuan pengembangan produk dan saluran distribusi pemasaran adalah

prioritas utama hubungan sumber daya di mana perusahaan manufaktur di
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Taiwan berusaha untuk membangun kemampuan pengembangan produk

dan saluran distribusi pemasaran tersebut (Hsu, et al., 2008).

Keterampilan tangan yang mencerminkan interaksi antara eksploitasi

dan eksplorasi memainkan peran sebagai mediasi hubungan positif antara

kemampuan pengembangan produk dan kinerja pemasaran (Li dan Huang,
2012). Beberapa studi menekankan pentingnya keterampilan tangan sebagai
salah satu dimensi kemampuan pengembangan produk untuk menangani
tantangan inovasi berhubungan positif serta meningkatkan Kinerja
pemasaran (Cao, et al., 2009; Lubatkin, et al., 2006).

Untuk membangun produk atau jasa yang lebih baik, harga barang
atau jasa yang lebih rendah pada persaingan, atau menggabungkan inovasi
teknologi dalam penelitian dan operasi manufaktur harus dilengkapi dengan
kemampuan perusahaan untuk mengelola orang untuk mendapatkan
keunggulan bersaing. Untuk membangun kemampuan organisasi, bisnis
harus dapat beradaptasi dengan perubahan pelanggan dan kebutuhan
strategis dengan membentuk struktur internal dan proses yang
mempengaruhi anggota mereka untuk menciptakan kompetensi organisasi

yang spesifik (Ulrich, 1991). Ada pengakuan bahwa kemampuan berbasis

pasar memberikan kontribusi terhadap kinerja keuangan perusahaan

(Srivastava, et al., 1998). Srivastava, et al., (1999) memberikan konsep

kerangka kerja berdasarkan pandangan berbasis sumber daya perusahaan
yang menghubungkan kemampuan perusahaan berdasarkan pasar dengan
kinerja perusahaan dengan menggunakan konsep mediasi proses kinerja.
Menurut Srivastava, et, al., (1999) dan Zahay dan Handfield (2004),
kemampuan perusahaan berdasarkan pasar menciptakan nilai bagi
perusahaan dalam tiga kategori penting dari proses organisasi yaitu proses
pengembangan produk baru, proses manajemen pelanggan dan proses

manajemen rantai pasokan.
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Ada lima dimensi kapabilitas pengembangan produk yaitu kualitas
produk, biaya produk, waktu pengembangan produk, biaya pengembangan
produk dan kapabilitas pengembangan produk. Sedangkan definisi
kapabilitas pengembangan produk adalah kemampuan perusahaan untuk
melakukan serangkaian kegiatan yang dimulai dari persepsi peluang pasar
dan berakhir dengan produksi, penjualan dan pengantaran produk (Ulrich

dan Eppinger, 2004). Kemampuan pengembangan produk perusahaan yang

tinggi terbukti mempunyai dampak yang maksimal terhadap Kinerja

pemasaran (Dutta, et al., 1999). Kemampuan pengembangan produk sebagai
sumber abadi keunggulan bersaing (Henderson dan Cockburn, 1994).

Kemampuan pengembangan produk dipengaruhi langsung oleh
enviropreneurial marketing dan berpengaruh positif terhadap Kinerja
pemasaran (Baker dan Sinkula, 2005).

Kemampuan perusahaan dalam pengembangan inovasi produk, baik
inovasi produk radikal / inkremental berdampak positif terhadap kinerja
pemasaran. Inovasi produk radikal merupakan pengembangan produk yang
memiliki satu set yang berbeda dari fitur dan atribut kinerja yang
menciptakan satu set manfaat berbeda dari produk dari perspektif
pelanggan, sedangkan inovasi produk inkremental adalah pengembangan

produk yang memiliki perubahan kecil dalam atribut, dan manfaat dari

perubahan ini adalah minimal dari perspektif pelanggan (Hoonsopon dan
Ruenrom, 2012). Kemampuan perusahaan dalam mengembangkan produk

berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing. Tomita menemukan
bahwa pengembangan produk baru yang efektif adalah salah satu proses
yang paling penting yang harus dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai
keunggulan bersaing (Tomita, 2009).

Beberapa studi memberikan dukungan adanya hubungan antara

kemampuan perusahaan dalam penyebaran penggunaan teknologi informasi
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dengan keunggulan bersaing. Penelitiannya juga menyajikan implikasi
untuk bagaimana mengembangkan kemampuan penyebaran penggunaan

teknologi informasi dan bagaimana mendapatkan nilai bisnis dari investasi

teknologi informasi (Tian, et al., 2010). Pengembangan produk memiliki
dampak yang signifikan terhadap strategi pemasaran. Perusahaan harus
mengadopsi untuk meluncurkan produk di pasar di mana ada heterogenitas
yang signifikan berkaitan dengan penilaian konsumen terhadap Kinerja

produk (Banerjee dan Soberman, 2013). Studi yang menguji kemampuan

pemasaran yang terdiri dari kemampuan pengembangan produk,
kemampuan manajemen saluran dan kemampuan berkomunikasi dalam
pemasaran terhadap  kinerja, membuktikan bahwa kemampuan
pengembangan produk berdampak positif terhadap kinerja (Eng dan
Spickett-Jones, 2009).

Kemampuan perusahaan dalam pengembangan dan peluncuran
produk yang sukses di pasar konsumen Nigeria mengharuskan calon
produsen melakukan penelitian intelijen bersaing secara rinci tentang
lingkungan operasi perusahaan. Ini sama - sama membutuhkan produsen
untuk terus memantau dan menganalisis pengaruh eksternal yang
mempengaruhi pilihan, kebutuhan konsumen dan harapan konsumen, dan
juga mendapatkan dan menganalisis data yang relevan pada strategi,
kekuatan dan kelemahan pesaing. Ini akan membantu pengembangan
produk berdasarkan realitas waktu, sehingga mempromosikan keunggulan
bersaing yang berkelanjutan (Agboh, 2014). Kemampuan pengembangan
produk, manajemen saluran, manajemen pengiriman dan penjualan adalah
positif dan signifikan mempengaruhi orientasi pasar ekspor. Juga ada
hubungan yang kuat antara orientasi pasar ekspor dan kinerja pemasaran,
yaitu kinerja keuangan, kinerja strategis dan kepuasan dengan usaha ekspor
(Acikdilli, 2013).
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Sedangkan Aydin, et al., (2007) menemukan bahwa pengembangan
produk baru secara statistik tidak signifikan pada kinerja perusahaan. Satu
penjelasan yang mungkin adalah bahwa anggaran penelitian dan
pengembangan perusahaan di Turki tidak cukup besar dibandingkan dengan
perusahaan - perusahaan di negara - negara lain. Ramaswami, et al., (2009)
juga menyatakan bahwa kemampuan pengembangan produk baru tidak
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Tooksoon dan Mohamad (2010)
yang menguji hubungan antara kemampuan pemasaran dan Kinerja ekspor
dan efek moderasi dari ketergantungan ekspor. Kemampuan pemasaran
perusahaan Thai Agro berbasis ekspor dapat diklasifikasikan ke dalam
empat dimensi, yaitu kemampuan pengembangan produk, kemampuan
distribusi, kemampuan harga, dan kemampuan promosi. Diantara empat
dimensi kemampuan pemasaran, hanya kemampuan harga dan kemampuan
promosi yang signifikan dan berhubungan positif dengan kinerja pemasaran
(dimensi : profit margin, pertumbuhan penjualan), sedangkan kemampuan
pengembangan produk dan kemampuan distribusi tidak berhubungan positif
dengan kinerja pemasaran. Demikian juga Liu, et al., (2014) yang
menganalisis hubungan kemampuan pengembangan produk yang
berdimensi inovasi teknik, inovasi fungsional dan inovasi pemasaran
terhadap kinerja keuangan, menemukan bahwa kemampuan pengembangan
produk dengan dimensi inovasi fungsional dan inovasi pemasaran tidak

signifikan terhadap kinerja keuangan.
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akan ditampilkan dalam Tabel 1.1 berikut ini :

Tabel 1

maka

Perbedaan Hasil Penelitian Kapabilitas Pengembangan Produk
Terhadap Kinerja Pemasaran

Peneliti Model Alat Temuan

Dutta Dutta (1999) menggambarkan | Regresi | Kemampuan

(1999) model dalam penelitiannya yaitu pengembangan
kemampuan  perusahaan  yang produk
terdiri dari marketing capability perusahaan
(kemampuan mengembangkan yang tinggi
produk) dan R & D capability terbukti
berpengaruh  terhadap  kinerja mempunyai
pemasaran yang dimediasi oleh dampak  yang
efek sisi permintaan. Kemudian R maksimal
& D capability dan operations terhadap
capability berpengaruh terhadap kinerja
kinerja pemasaran yang dimediasi pemasaran.
oleh efek sisi penawaran.

Baker dan | Baker dan  Sinkula  (2005) | SEM | Kemampuan

Sinkula menggambarkan ~ model  dalam pengembangan

(2005) penelitiannya yaitu produk
enviropreneurial marketing yang dipengaruhi
dipengaruhi  oleh  lingkungan langsung oleh
sebagai peluang, lingkungan enviropreneuri
sebagai komitmen dan lingkungan al  marketing
sebagai kebenaran berpengaruh dan
terhadap perubahan pangsa pasar berpengaruh
melalui kesuksesan produk baru. positif terhadap
Kemudian gejolak pasar (market kinerja
turbulence) mempengaruhi pemasaran.
enviropreneurial marketing,
kesuksesan produk baru dan
perubahan pangsa pasar.

Lubatkin, | Lubtakin, et al., (2006) | SEM | Keterampilan

et al., | menggambarkan  model dalam tangan sebagai

(2006) penelitiannya yaitu tingkat integrasi salah satu
perilaku tim manajemen puncak dimensi
(TMT) di UKM berhubungan kemampuan
positif dengan sejauh mana mereka pengembangan
mengejar orientasi keterampilan produk  untuk
yang tinggi. Sejauh mana UKM menangani
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Peneliti Model Alat Temuan
mengejar orientasi  keterampilan tantangan
yang tinggi berkaitan positif dengan inovasi
kinerja pemasaran mereka berhubungan
berikutnya. positif dan

meningkatkan
Kinerja
pemasaran.

Eng dan | Eng dan Spickett-Jones (2009) | Regresi | Kemampuan

Spickett- | menggambarkan  model  dalam pengembangan

Jones penelitiannya yaitu menguji produk

(2009) kemampuan pemasaran yang terdiri berdampak
dari kemampuan pengembangan positif terhadap
produk, kemampuan manajemen kinerja
saluran dan kemampuan pemasaran.
berkomunikasi dalam pemasaran
terhadap Kinerja pemasaran.

Azizi Azizi  (2009) menggambarkan | Regresi | Strategi

(2009) model dalam penelitiannya yaitu kapabilitas
marketing capability (kemampuan pengembangan
mengembangkan produk) produk
berpengaruh  terhadap  Kinerja berpengaruh
pemasaran (keuangan dan non positif terhadap
keuangan). Kemudian marketing kinerja
strategy berpengaruh terehadap pemasaran.
kinerja pemasaran (keuangan dan
non keuangan).

BD yang tinggi lebih bermanfaat pemasaran

bagi perusahaan - perusahaan kecil.

Ukuran organisasi memoderasi
hubungan antara CD dan Kkinerja
pemasaran.

CD vyang tinggi lebih bermanfaat
bagi perusahaan besar.

Keramahan lingkungan
memoderasi hubungan antara BD
dan Kinerja pemasaran.

BD yang tinggi lebih bermanfaat
bagi perusahaan yang beroperasi
di lingkungan yang kurang ramah.
Keramahan lingkungan
memoderasi hubungan antara CD
dan kinerja pemasaran. CD yang
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Peneliti Model Alat Temuan

tinggi lebih  bermanfaat bagi
perusahaan yang beroperasi di
lingkungan yang lebih ramah.

Hoonsopon | Hoonsopon dan Ruenrom (2012) | SEM Kemampuan

dan menggambarkan ~ model  dalam perusahaan

Ruenrom penelitiannya yaitu budaya dalam

(2012) organisasi (visi dan dukungan top pengembangan
manajemen) berdampak  positif inovasi produk,
terhadap inovasi produk radikal dan baik inovasi
inovasi produk incremental. produk radikal /
Struktur organisasi (sentralisasi dan inovasi produk
formalisasi)  berdampak  positif inkremental
terhadap inovasi produk radikal dan berdampak
inovasi produk incremental. Inovasi positif
produk radikal dan inovasi produk terhadap
incremental  berdampak  positif Kinerja
terhadap kinerja pemasaran. pemasaran.

Li dan | Li dan Huang (2012) | Regresi | Keterampilan

Huang menggambarkan ~ model  dalam tangan yang

(2012) penelitiannya  yaitu  kemabhiran mencerminkan
pemasaran berhubungan positif interaksi antara
dengan keterampilan yang tinggi. eksploitasi dan
Kemampuan  teknis  berkaitan eksplorasi
positif keterampilan yang tinggi. memainkan
Kemabhiran pemasaran berhubungan peran  sebagali
positif dengan kinerja. Kemampuan mediasi
teknis berkaitan positif dengan hubungan
kinerja. Keterampilan yang tinggi positif  antara
berhubungan positif dengan kinerja kemampuan
produk baru. Keterampilan yang pengembangan
tinggi memediasi hubungan antara produk dan
kemahiran pemasaran dan Kinerja. kinerja
Keterampilan yang tinggi pemasaran.
menengahi hubungan antara
kemabhiran teknis dan kinerja.

Aydin Aydin  (2007) menggambarkan | Regresi mpuan

(2007) model dalam penelitiannya yaitu pengembangan
kinerja pemasaran berpengaruh produk  baru
terhadap Kkinerja perusahaan melalui tidak signifikan
waktu  siklus  produk  baru, terhadap
kemampuan inovasi dan Kinerja
kemampuan mendesain  produk. perusahaan.
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Peneliti

Model

Alat

Temuan

Kinerja pemasaran berpengaruh
langsung terhadap Kinerja
perusahaan.

Ramaswa
mi et, al.,
(2009)

Ramaswami (2009)
menggambarkan  model  dalam
penelitiannya  yaitu  intensitas
penelitian  dan  pengembangan
berpengaruh  terhadap  Kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja pengembangan produk baru,
pengembangan pengendalian
pelanggan berpengaruh terhadap
kinerja  keuangan  perusahaan
melalui  kinerja  pengembangan
produk baru, integrasi antar lintas
divisi berpengaruh terhadap kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja pengembangan produk baru.
Orientasi aset pelanggan
berpengaruh  terhadap  Kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja manajemen  pelanggan,
fokus pada nilai tinggi pelanggan
berpengaruh  terhadap  Kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja manajemen  pelanggan,
respon terhadap pelanggan
berpengaruh  terhadap  Kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja manajemen  pelanggan.
Berbagi info dan keputusan
berpengaruh  terhadap  Kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja manajemen rantai suplai,
kepemimpinan rantai suplai
berpengaruh  terhadap  kinerja
keuangan  perusahaan  melalui
kinerja manajemen rantai suplai.

SEM

Kemampuan
pengembangan
produk baru
tidak signifikan
terhadap
Kinerja
pemasaran.

Tooksoon
dan
Mohamad
(2010)

Tooksoon dan Mohamad (2010)
menggambarkan ~ model  dalam
penelitiannya yaitu kemampuan
pemasaran yang terdiri  dari

Regresi

Kemampuan
harga dan
kemampuan
promosi
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Peneliti Model Alat Temuan
kemampuan pengembangan produk signifikan dan
dan kemampuan harga berpengaruh berhubungan
terhadap kinerja ekspor, dan positif dengan
ketergantungan ekspor memediasi kinerja
pengaruh kemampuan pemasaran pemasaran,
yang terdiri dari kemampuan sedangkan
pengembangan produk dan kemampuan
kemampuan harga terhadap Kinerja pengembangan
pemasaran. produk dan

kemampuan
distribusi tidak
berhubungan
positif dengan
kinerja
pemasaran.
Liu, et al., | Liu, et al., (2014) menggambarkan | Regresi | Kemampuan
(2014) model dalam penelitiannya yaitu pengembangan

variabel demografi memoderasi
kemampuan pengembangan produk
terhadap kinerja.

produk dengan
dimensi inovasi
fungsional dan
inovasi
pemasaran
tidak signifikan
terhadap
Kinerja
pemasaran.
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DETERMINAN KINERJA PEMASARAN

A. Pembelajaran Organisasional

Pembelajaran organisasi hanya akan terjadi jika individu-individu
yang ada dalam organisasi tersebut melakukan proses pembelajaran secara
individu. Hal tersebut dikemukakan oleh Senge (1990) yang menyatakan
bahwa pembelajaran organisasi terjadi hanya melalui individu-individu yang
belajar. Kemudian Senge (1990) juga menyatakan bahwa pembelajaran
individual tidak menjamin adanya pembelajaran organisasional, tetapi tanpa
adanya pembelajaran individu pembelajaran organisasional tidak akan
terjadi. Sependapat dengan Senge (1990) Argyris dan Sehon (1996) juga
menyatakan bahwa pembelajaran individual diperlukan untuk terciptanya
pembelajaran organisasional, akan tetapi belum cukup untuk menjamin
adanya pembelajaran organisasional.

Sedangkan menurut Tippin dan Sohi (2003) menyatakan bahwa
dalam pembelajaran organisasional terdapat empat tahap yaitu tahap
information acquisition, information dissemination, share interpretation
dan expansion organizational memory.

Sejalan dengan Tippin dan Sohi (2003), Lopes et al. (2005)juga
membagi proses pembelajaran organisasional kedalam empat tahap yaitu:
(1) pencarian pengetahuan, melalui sumber eksternal maupun
pengembangan internal, (2) penyebaran, yaitu menyebarkan pengetahuan
yang telah diperoleh ke semua bagian yang ada dalam organisasi, (3)
interpretasi, yaitu individu yang mendapatkan informasi melaukan
interpretasi atas informasi yang telah mereka dapatkan dan melakukan
koordinasi dalam proses pengambilan keputusan, dan (4) memori

organisasional, kegiatan ini bertujuan untuk menyimpan pengetahuan yang
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telah diperolehnya untuk masa yang akan datang. Memori organisasional
dapat diimplementasikan dalam bentuk peraturan, prosedur dan sistem
lainnya.

Studi empiris mengenai pembelajaran  organisasional  dari
pembelajaran organisasi telah membedakan beberapa tipe dari pembelajaran
organisasional. Tipe pembelajaran organisasional menurut Argyris (1977)
dibedakan menjadikan dua yaitu pembelajaran dalam learning boundary
untuk meningkatkan core competencies yang disebut dengan single loop
learning. Sedangkan tipe pembelajaran yang kedua adalah generative
learningatau double loop learning. Pembelajaran organisasional dapat
diperoleh dari pengalaman belajar dalam perusahaan maupun pengalaman
yang berasal dari proses kerjasama antar fungsi.

Menurut Farrell dan Hartline (2011: 17) pembelajaran organisasional
yang terdiri dari adaptive dan generative learning sangat diperlukan untuk
memperoleh kinerja yang unggul. Dalam kaitannya dengan orientasi pasar
dinyatakan bahwa budaya orientasi pasar akan mendorong perusahaan untuk
melakukan riset pasar untuk meningkatkan pengetahuan tentang pelanggan
dan kemudian melakukan penyebaran informasi lintas fungsi untuk
menciptakan nilai ekonomi yang dapat diterima di pasar. Huber (1991)
mengelompokkan pembelajaran menjadi empat tipe yaitu: congenital
learning, experimental learning, vicariours learning dan grafting dan
searching. Congenital learning berkaitan dengan memperoleh informasi
sebelum masuk dalam sebuah organisasi, sebaliknya experimental learning
adalah belajar sambil bekerja atau belajar dari pengalaman. Vicarious
learning adalah belajar dengan cara meniru yang lainnya. Grafing adalah
membawa anggota baru ke dalam organisasi yang memiliki pengetahuan
baru dan kemudian disebarkan keseluruh organisasi dan searching berkaitan

dengan scanning lingkungan untuk memperoleh informasi.
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March (1991) menyatakan bahwa pembelajaran organisasi
merupakan cara yang dapat digunakan untuk mengakomodasikan proses
pengembangan produk. Menurut March (1991) pembelajaran organisasional
dapat dikelompokkan menjadi dua yaitu exploitative larning dan explorative
learning. Exploitative learning merupakan proses belajar dengan tujuan
untuk melakukan perbaikan dan pengembangan kompetensi, teknologi dan
paradigma yang telah ada. Pembelajaranexploitative ditandai dengan proses
rutin dengan menambah pengetahuan dan serangkaian kompetensi inti
perusahaan tanpa merubah aktivitas dasar. Pembelajaran ini lebih
menekankan pada transfer pengetahuan dasar yang digunakan untuk
mendorong penggunaan kapabilitas yang ada, sedangkan explorative
learning merupakan kegiatan belajar yang dilakukan dengan percobaan
menggunakan alternative baruyang memiliki pengembalian tidak pasti,
memakan waktu lama bahkan dapat menimbulkan kerugian. Pembelajaran
exploratif ini ditandai dengan perubahan pada desain utama yang telah ada
dan perubahan pada aturan, norma, kegiatan rutin, dan aktivitas lainnya
dengan kombinasi temua baru. Pembelajaran ini akan menciptakan
pengetahuan baru dari yang sudah ada. Dengan pengetahuan yang luas
mengenai teknologi dan pasar dapat digunakan sebagai dasar untuk

merencanakan operasi dan investasi dengan berbagai teknologi baru.

B. Kapabilitas Organisasi

Setiaporganisasi dalam  menjalankan  bisnisnya memerlukan
sumberdaya yang bersifat tangible yaitu terdiri dari sumberdaya man,
material, method, capital dan management dan sumberdayayang intangible
yaitu kapabilitas. Sumberdayamanusia dipandangmemiliki kapabilitas yang
tinggi jika sumberdaya manusia tersebut memiliki pengetahuan dan

ketrampilan yang lebih tinggi dibandingkan dengan sumberdaya manusia
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lainnya. Kapabilitas sumberdaya manusia diperoleh dari pembelajaran pada
pengalaman masa lalu.

Kemampuanseseorang akan tergantung kepada pengalaman-
pengalaman masa lalu, semakin banyak pengalaman seseorang dalam
menghadapi dan menyelesaikan masalah maka akan semakin tinggi
kemampuan seseorang. Proses pembelajaran organisasional merupakan
akumulasi dari pembelajaran yang dilakukan oleh individu-individu dalam
organisasi sehingga membentuk kapabilitas organisasi.

Portofolio kapabilitas organisasional telah lama dipandang sebagai
sebuah faktor strategic utama dalam sebuah organsiasi. Kapabilitas
organisasional dikonsepsikan sebagai bagaimana perusahaan mengelola
proses operasionalnya untuk menghadapi kompetisi yang terjadi di pasar
(Ferdinand, 2002). Dari uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa kapabilitas
organisasional lebih menekankan pada bagaimana sebuah organisasi
mengelola proses operasionalnya bukan menekankan pada apa yang
diproses. Dengan adanya perbedaan dalam bagaimana cara mengelola
proses organisasionalnya maka akan menimbulkan adanya kekhasan
organisasi sebagai sumber keunggulan bersaing.

Menurut Prahalad dan Hamel (1990) menyatakan bahwa kompetensi
merupakan pengetahuan yang tercermin dalam keahlian teknologi.
Ferdinand (2002) menyatakan bahwa kapabilitas organisasi didefinisikan
sebagai kemampuan, pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki Sumber
Daya Manusia (SDM) untuk melaksanakan pekerjaan yang dapat
memberikan nilai bagi organisasi. Kapabilitas organisasi meliputi
kapabilitas yang berkaitan dengan teknologi dan kehalian yang diperoleh
melalui pembelajaran. Sedangkan Hitt et al.(2001) menyatakan bahwa
kapabilitas organisasi merupakan kombinasi beberapa kemampuan untuk

melaksanakan tugas atau aktivitas tertentu.
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Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa organisasi yang
memiliki kapabilitas yang tinggi adalah organisasi yang anggotanya
memiliki  berbagai kemampuan dan keahlian yangdiperoleh dari
pembelajaran dan pengalaman masa lalu. Kemampuandan keahlian ini
diperlukan untuk melaksanakan tugasatau aktivitas tertentu. Kombinasi dari
kemampuan sumberdaya manusia dengan asset stratejik lainnya akan
menjadi sumber keunggulan bersaing bagi organisasi tersebut. Dari definisi
tersebut juga dapat dijelaskan bahwa organisasi yang memiliki kapabilitas
yang tinggi akan lebih memiliki keahlian dan penguasaan teknologi,
sehingga akan bergerak lebih maju dibandingkan dengan pesaingnya.

Kapabilitas organisasional akan menghasilkan keunggulan bersaing.
Seperti yang dikemukakan oleh Ferdinand (2002) yang menyatakan bahwa
dasar yang paling utama untukmenghasilkan daya saing adalah kombinasi
dari sumberdaya manusia yang unik yang terikat dalam sebuah organisasi.
Sedangkan Aaker (1989)menyatakan bahwa asset dan skill atau asset dan
kopetensi merupakan instrument yang paling dasar untuk menghasilkan
daya saing.

Barney (1991) dalam Ferdinan (2002) menyatakan bahwa terdapat
tiga jenis sumberdaya khas perusahaan yang mampu menghasilkan rente
bagi organisasi yaitu: (1) modal fisik (psysical capital), (2) modal insane
(human capital), (3) modal organisasional (organisational capital). Salah
satu invisible asets yang muncul dari kategori modal tersebut adalah
kapabilitas organisasional. Kapabilitas organisasional ini diberdayakan
secara terus menerus, melekat dalam organisasi secara organisasional
sehingga sulit diidentifikasi dan sulit ditiru.

Berdasarkanuraian  tersebut dapat dijelaskan bahwa untuk
menghasilkan daya saing yang tinggi dalam organisasi diperlukan adanya

kombinasi yang optimal antara sumberdaya yang dimiliki oleh organisasi
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dengan skill sumberdaya manusianya, dengan demikian maka sebuah
organisasi tidak akan memiliki daya saing yang tinggi meskipun memiliki
sumberdaya jika tidak didukung dengan adanya kemampuan sumberdaya
manusia dalam mengelola asset stratejik yang dimilikinya.

Kapabilitas organisasi akan menjadi sumber keunggulan bersaing.
Hal ini karena organisasi yang memiliki kapabilitas yang tinggi akan
memiliki kemampuan teknologi yang tinggi sehingga dapat menghasilkan
kekhasan bagi organisasi tersebut. Sehingga organisasi yang memiliki
kapabilitas yang lebih tinggi akan memiliki kinerja yang lebih baik
dibanding pesaingnya.

Barney (1991) menyatakan bahwa kapabilitas pemasaran merupakan
proses terintegrasi yang dirancang untuk menerapkan kumpulan
pengetahuan, ketrampilan dan sumberdaya yang dimiliki oleh perusahaan
bagi usaha yang berkaitan dengan pasar. Dengan kapabilitas pemasaran
memungkinkan bisnis memberikan nilai tambah dan menciptakan nilai bagi
pelanggan sehingga menjadi lebih kompetitif dapat dicapai melalui
kepemilikan asset penting atau kapabilitas.

Fahy et al.(2000) menyatakan bahwa terdapat tiga kunci dalam
kapabilitas pemasaran yaitu: orientasi pasar (market orientation), batas
waktu (time horizon) dalam pengambilan keputusan strategis perusahaan
dan positioning dari kapabilitas perusahaan sedangkan Weber dan Camerer
(1998) menggolongkan dua kriteria pertama yaitu orientasi pasar dan batas
waktu sebagai kapabilitas tingkat perusahaan (corporate level) atau
kapabilitas secara keseluruhan (overall capabilities) sedangkan positioning
dari kapabilitas perusahaan sebagai kapabilitas unit bisnis yang ketiganya
mempengaruhi tindakan pemasaran perusahaan.

Perusahaan membangun kapabilitas pemasaran pada dasarnya

memiliki tiga tujuan utama yaitu: agar organisasi tersebut dapat bertahan,
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untuk memperoleh keuntungan jangka pendek atau membangun posisi pasar
dalam jangka panjang. Namun menurut Hooley dan Saunders(1993)
menyatakan bahwa kapabilitas dalam membangun posisi pasar agar dapat
bertahan merupakan elemen kunci dalam kegiatan pemasaran perusahaan.
Hal inisejalan dengan pernyataan Porter (1998) yang menyatakan bahwa
perusahaan dapat saja mempertahankan beberapa posisi dalam sebuah pasar
tetapi yang paling terkait dengan kemampuan untuk menjadi berbeda
berdasarkan kualitas atau harga dari sebuah produk atau pelayanan.

Spiro dan Weitz (1990) menyatakan bahwa kemampuan tenaga
penjual dalam menjual terdiri dari beberapa kemampuan, seperti;
kemampuan tenaga penjual dalam melakukan pendekatan dengan pelanggan
dalam situasi yang berbeda, memiliki kepercayaan diri yang tinggi terhadap
kemampuannya dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan dan
memiliki percaya diri dalam meyakinkan pelanggan. Saa dan Garcia (2002)
menyatakan bahwa kemampuan seseorang dalam melakukan penjualan
terdiri dari tiga komponen, yaitu: kemampuan menjalin hubungan antar
pribadi dalam hal ini tenaga penjual seperti bagaimana cara menghindari
konflik, kemampuan tentang bagaimana cara membuat dan melakukan
presentasi serta kemampuan teknik yaitu pengetahuan mengenai produk
yang ditawarkan.

Kapabilitas pemasaran merupakan salah satu kinerja proses dalam
pemasaran. Untuk mengukur kapabilitas pemasaran dilakukan dengan
mengukur kinerja berdasarkan pendekatan bauran pemasaran seperti yang
dilakukan Tsai dan Shih (2004) yang mengukur kapabilitas pemasaran
dengan menggunakan indikator sebagai berikut: jaringan distribusi, riset
pemasaran dan pengembangan produk, strategi harga dan manajemen
produksi. Disamping Tsa dan Shih (2004) peneliti lain yang

mengembangkan kapabilitas pemasaran adalah Day (1994) yang melakukan
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pengukuran kapabilitas pemasaran dengan menggunakan indikator
penetapan harga, promosi, pengembangan produk baru, saluran distribusi

dan penelitian dan pengembangan pemasaran.

Keunggulan Bersaing

Pada dasarnya setiap perusahaan yang bersaing dalam suatu
lingkungan industri mempunyai keinginan untuk dapat lebih unggul
dibandingkan pesaingnya. Umumnya perusahaan menerapkan strategi
bersaing ini secara eksplisit melalui kegiatan-kegiatan dari berbagai
departemen fungsional perusahaan yang ada. Pemikiran dasar dari
penciptaan strategi bersaing berawal dari pengembangan formula umum
mengenai bagaimana bisnis akan dikembangkan, apakah sebenarnya yang
menjadi tujuannya dan kebijakan apa yang akan diperlukan untuk mencapai
tujuan tersebut. Pengertian keunggulan bersaing sendiri memiliki dua arti
yang berbeda tetapi saling berhubungan.
\ Pengertian pertama menekankan pada keunggulan atau superior
dalam hal sumber daya dan keahlian yang dimiliki perusahaan. Perusahaan
yang memiliki kompetensi dalam bidang pemasaran, manufacturing, dan
inovasi dapat menjadikannya sebagai sumber — sumber untuk mencapai
keunggulan bersaing. Melalui ketiga bidang kompetensi tersebut,
perusahaan dapat mengembangkan strategi sehingga dapat menghasilkan
produk laku di pasaran. Sedangkan pengertian kedua menekankan pada
keunggulan dalam pencapaian kinerja selama ini. Pengertian ini terkait
dengan posisi perusahaan dibandingkan dengan apa pesaingnya. Perusahaan
yang terus memperhatikan perkembangan Kkinerjanya dan berupaya untuk
meningkatkan Kinerja tersebut memilki peluang mencapai posisi persaingan
yang baik maka sebenarnya perusahaan telah memilki modal yang kuat

untuk terus bersaing dengan perusahan lain. Bharadwaj et al. ( 1993)
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menjelaskan bahwa keunggulan bersaing merupakan hasil dari implementasi
strategi yang memanfaatkan berbagai sumberdaya yang dimiliki perusahaan.
Keahlian dan asset yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan
bersaing. Keahlian unik merupakan kemampuan perusahaan untuk
menjadikan para karyawannya sebagai bagian penting dalam mencapai
keunggulan bersaing. Kemampuan perusahaan dalam mengembangkan
keahlian para karyawannya dengan baik akan menjadikan perusahaan
tersebut unggul dan penerapan strategi yang berbasis sumber daya manusia
akan sulit untuk diiru oleh para pesaingnya. Sedang asset atau sumber daya
unik merupakan sumber daya nyata yang diperlukan perusahaan guna
menjalankan strategi bersaingnya. Kedua sumber daya ini harus diarahkan
guna mendukung penciptaan Kinerja perusahaan yang berbiaya rendah dan
memilki perbedaan dengan perusahaan lain.

Pendapat yang serupa juga dikemukakan oleh Porter (1998) yang
menjelaskan bahwa keunggulan bersaing adalah jantung kinerja pemasaran
untuk menghadapi persaingan. Keunggulan bersaing diartikan sebagali
strategi benefit dari perusahaan yang melakukan kerjasama untuk
menciptakan keunggulan bersaing yang lebih efektif dalam pasarnya.
Strategi ini harus didesain untuk mewujudkan keunggulan bersaing yang
terus menerus sehingga perusahaan dapat mendominasi baik dipasar
maupun pasar baru. Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai —
nilai atau manfaat yang diciptakan oleh perusahaan bagai para pembelinya.
Pelanggan umumnya lebih memilih membeli produk yang memiliki nilai
lebih dari yang diinginkan atau diharapkannya. Namun demikian nilai
tersebut juga akan dibandingkan dengan harga yang ditawarkan. Pembelian
produk akan terjadi jika pelanggan menganggap harga produk sesuai dengan
nilai yang ditawarkannya. Hal ini didukung oleh pendapat Satyagraha (
1994. 14 ) yang menyatakan bahwa keunggulan bersaing adalah
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kemampuan suatu badan usaha untuk memberikan nilai lebih terhadap
produknya dibandingkan para pesaingnya dan nilai tersebut memang
mendatangkan manfaat bagi pelanggan.

Saat ini perusahaan dihadapkan pada kondisi persaingan yang sangat
ketat, dan menjadi pilihan perusahaan adalah dapat bertahan dengan
mengandalkan keunggulan bersaing. Porter (1998) mengatakan bahwa
persaingan adalah inti dari keberhasilan atau kegagalan perusahaan-
perusahaan.Persaingan menentukan aktivitas-aktivitas perusahaan yang
tepat atau sesuai yang dapat berkonsentrasi pada kinerjanya, seperti inovasi,
budaya kohesif, implementasi terbaik. Strategi bersaing adalah pencarian
posisi yang paling menguntungkan dalam suatu industri yang merupakan
arena mendasar dimana persaingan terjadi.

Keunggulan bersaingan sebuah perusahaan harus didasarkan pada
sumberdaya khusus yang menjadi penghalang (barriers) aktivitas peniruan
dan ancaman pengganti (imitation and substitution) produk atau jasa
perusahaan. Meningkatnya tekanan persaingan dapat menurunkan
keunggulan bersaing perusahaan. Hal ini mengindikasikan bahwa bagi
sebuah perusahaan, agar tetap bertahan hidup (survive) di tengah tekanan
persaingan yang semakin tajam, perusahaan harus mengambil tindakan yang
dapat mempertahankan dan memperkuat kompetensinya yang unik (Reed
dan DeFillipi, 1990).

Setiap perusahaan yang didirikan senantiasa menghendaki
kemenangan dalam persaingan yaitu dengan menawarkan produk yang lebih
unggul dibandingkan dengan pesaingnya.Untuk memenangkan persaingan
sebuah organisasi harus memiliki keunikan yang dapat dijadikan sebagai
sumber keunggulan dibandingkan dengan pesaingnnya. Porter (1998)
menyatakan bahwa keunggulan bersaing pada dasarnya berkembang dari

nilai-nilai yang mampu diciptakan oleh perusahaan, sehingga konsumen
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bersedia untuk membeli produk dengan harga biaya yang dikeluarkan
perusahaan dalam menciptakannya, sedangkan nilai adalah apa yang
pembeli bersedia bayar dan nilai yang unggul berasal dari tawaran harga
yang lebih rendah dari pada pesaing untuk manfaat yang sepadan atau
memberikan manfaat unik yang lebih dari pada sekedar mengimbangi harga
yang lebih tinggi.Sedangkan Kotler dan Achrol (1999) menyatakan bahwa
keunggulan bersaing merupakan kemampuan perusahaan dalam
menyelenggarakan satu atau lebih aktivitas bersaing yang tidak dapat atau
tidak akan mampu disamai oleh pesaing. Perusahaan dapat menciptakan
keunggulan bersaingnya melalui kualitas, layanan, kendali biaya, kecepatan
dan inovasi (Slater,1997: 78).

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur keunggulan
bersaing adalah keunikan, jarang dijumpai, tidak mudah ditiru, tidak mudah
diganti, dan harga bersaing. Keunikan produk adalah keunikan produk
perusahaan yang memadukan nilai seni dengan selera pelanggan. Harga
bersaing adalah kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan harga
produknya dengan harga umum di pasaran. Tidak mudah dijumpai berarti
keberadaannya langka dalam persaingan yang saat ini dilakukan. Tidak
mudah ditiru berarti dapat ditiru dengan tidak sempurna. Sulit digantikan

berarti tidak memiliki pengganti yang sama.

Kapabilitas Pengembangan Produk

Perspektif kapabilitas perusahaan dimulai dengan Edith Penrose
pada tahun 1959 dalam bukunya “The Theory of the Growth of the Firm”
(Foss, 1999). Kapabilitas didefinisikan sebagai refleksi kemampuan
perusahaan untuk mengatur, mengelola dan mengkoordinasikan kegiatan
(Dosi dan Teece, 1998). Vesalainen dan Hakala (2014) menggunakan istilah

kapabilitas perusahaan sebagai konsep untuk atribut organisasi.
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Kemampuan perusahaan merupakan kemampuan produk (fungsional)
dikoordinasikan oleh proses bisnis (misalnya pengiriman dan proses
pengembangan produk baru) dan mengintegrasikan kegiatan manajerial
lainnya (misalnya rutinitas tim manajemen dan sistem informasi).
Kapabilitas pengembangan produk perusahaan merupakan sumber yang
tidak berwujud, kemampuan pengembangan produk perusahaan dapat
dilihat sebagai sumber tidak berwujud tingkat tinggi yang memungkinkan
perusahaan untuk melakukan kegiatan rantai nilai kritis tertentu lebih baik
dari pesaing (Porter, 1985; Prahalad dan Hamel, 2003).

Kapabilitas perusahaan merupakan seperangkat yang kompleks
tentang kemampuan untuk melakukan operasi perusahaan secara efisien dan
sistematis menggunakan serangkaian sumber daya organisasi Yyang
terkoordinasi. Mengembangkan dan berbagi informasi antara sumber daya
manusia untuk membuat lebih baik menggunakan sumber daya yang
tersedia adalah dasar dari kapabilitas perusahaan. Dengan demikian,
kemampuan yang tertanam dalam proses organisasi dan mereka menumpuk
dari waktu ke waktu. Kapabilitas perusahaan berkaitan dengan pengetahuan,
pengalaman dan keterampilan yang dibutuhkan untuk melakukan tugas dan
pola yang kompleks serta koordinasi dan kerjasama antara individu dan
sumber daya (Vijande, et al., 2012). Wingwon (2012) menyatakan bahwa
tugas penting dari pemimpin organisasi adalah membangun organisasi untuk
mencapai efisiensi dalam memanfaatkan kompetensi inti organisasi untuk
membedakan organisasi dari pesaing dengan kapabilitas organisasi yang
lebih baik dengan memanfaatkan kompetensi inti atas pesaing organisasi
lainnya.

Untuk membangun produk atau jasa yang lebih baik, harga barang
atau jasa yang lebih rendah pada persaingan, atau menggabungkan inovasi

teknologi dalam penelitian dan operasi manufaktur harus dilengkapi dengan
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kemampuan perusahaan untuk mengelola orang untuk mendapatkan
keunggulan bersaing. Untuk membangun kemampuan organisasi, bisnis
harus dapat beradaptasi dengan perubahan pelanggan dan kebutuhan
strategis dengan membentuk struktur internal dan proses yang
mempengaruhi anggota mereka untuk menciptakan kompetensi organisasi
yang spesifik (Ulrich, 1991). Kemudian penelitian pada perusahaan farmasi,
menemukan bahwa kemampuan pengembangan produk sebagai sumber
abadi keunggulan bersaing (Henderson dan Cockburn, 1994). Griffin
(1997) menyampaikan penelitiannya tentang pentingnya kemampuan dalam
pengembangan produk baru (NPD). Temuan penelitiannya menunjukkan
bahwa proses NPD terus berkembang dan menjadi lebih canggih. NPD
mengalami perubahan terus - menerus di berbagai bidang, dan perusahaan
yang gagal dalam menjaga praktek NPD akan mengalami kelemahan dalam
bersaing dengan perusahaan kompetitor. Proses NSD perusahaan merupakan
faktor kunci bagi keberhasilan perusahaan manufaktur (Gebauer, et al.,
2006).

Pencapaian hasil operasional akan memprediksi pencapaian hasil
pasar. Tiga hasil operasional (kualitas produk, biaya unit, dan waktu yang
tepat masuk pasar) merupakan kunci kapabilitas pengembangan produk dari
sebuah organisasi. Hasil penelitiannya juga memberikan konfirmasi secara
teoritis, bahwa jika kapabilitas pengembangan produk dilakukan, pada
kenyataannya akan mempengaruhi keberhasilan pasar. Kapabilitas
pengembangan produk memang sumber daya yang sangat berharga bagi
perusahaan. Selain itu, hubungan antara faktor proses organisasi dan hasil
operasional, dan antara hasil operasional dan hasil pasar, yang ditemukan
menjadi cukup kuat di bawah kondisi yang berbeda-beda dari teknologi,
pasar dan ketidakpastian lingkungan (Tatikonda dan Montoya-Weiss, 2001).
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Faktor kunci keberhasilan pengembangan produk meliputi faktor —
faktor sebagai berikut yaitu perusahaan harus mempunyai proses produk
baru yang berkualitas tinggi dan desain produk baru dengan orientasi
pelanggan; perusahaan harus dapat menentukan strategi produk baru,
termasuk tujuan, sasaran dan bidang fokus strategis; manajemen senior
harus membuat komitmen sumber daya diperlukan untuk produk baru dan
pengembangan produk; perusahaan harus memiliki tim produk baru
berkualitas tinggi, termasuk seorang pemimpin tim yang berdedikasi,
komunikasi dan interaksi yang kuat dan sering, pengambilan keputusan
yang cepat dan efisien serta perusahaan harus mempunyai budaya dan iklim
yang inovatif (Cooper dan Kleinschmidt, 2007).

Kemampuan  perusahaan dalam  mengembangkan  produk
berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing (Tomita, 2009). Tomita
menemukan bahwa pengembangan produk baru yang efektif adalah salah
satu proses yang paling penting yang harus dilakukan oleh perusahaan
untuk mencapai keunggulan bersaing. Tian , et al., (2010) dalam studinya
memberikan dukungan adanya hubungan antara kemampuan perusahaan
dalam penyebaran penggunaan teknologi informasi dengan keunggulan
bersaing. Penelitiannya juga menyajikan implikasi untuk bagaimana
mengembangkan kemampuan penyebaran penggunaan teknologi informasi
dan bagaimana mendapatkan nilai bisnis dari investasi teknologi informasi.

Kapabilitas pemasaran telah lama dikenal sebagai salah satu kunci
kapabilitas perusahaan yang dapat diandalkan untuk mengungguli pesaing
mereka dan memberikan nilai superior kepada pelanggan (Day, 1994).
Kapabilitas pemasaran memiliki hubungan positif dengan Kkinerja
perusahaan (Wu, 2013). Temuan Wu (2013) ini juga sesuai dengan temuan
penelitian  sebelumnya yang menunjukkan pentingnya kapabilitas

perusahaan di pasar negara berkembang. Kemampuan perusahaan dalam
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pengembangan dan peluncuran produk yang sukses di pasar konsumen
Nigeria mengharuskan calon produsen melakukan penelitian intelijen
bersaing secara rinci tentang lingkungan operasi perusahaan. Oleh karena
itu, produsen harus terus memantau dan menganalisis pengaruh eksternal
yang mempengaruhi pilihan, kebutuhan konsumen dan harapan konsumen,
dan juga mendapatkan dan menganalisis data yang relevan pada strategi,
kekuatan dan kelemahan pesaing. Ini akan membantu pengembangan
produk berdasarkan realitas waktu, sehingga mempromosikan keunggulan
bersaing yang berkelanjutan (Agboh, 2014).

Pengembangan produk adalah usaha perusahaan untuk meningkatkan
penjualan dan pengembangan produk baru atau yang diperbaiki untuk pasar
dewasa ini (Kotler dan Keller, 2006). Jenis — jenis pengembangan produk
menurut Kotler dan Keller (2006) dibagi menjadi lima kategori, yaitu : a.
Memperbaiki yang sudah ada, dalam hal ini perusahaan menggunakan
teknologi dan fasilitas yang ada untuk membuat variasi dan memperbaiki
produk yang ada; b. Memperluas lini produk, dalam hal ini dengan cara
menambah item pada lini produk yang sudah ada atau menambah lini
produk baru; c. Menambah produk yang ada, perusahaan dalam hal ini
menambah atau memberikan variasi pada produk yang telah ada dan juga
memperluas segmen pasar dengan melayani berbagai macam konsumen atau
pembeli yang mempunyai selera yang berbeda — beda; d. Meniru strategi
pesaing, perusahaan meniru kebijakan pesaing yang dianggap
menguntungkan seperti penetapan harga; e. Menambah lini produk,
biasanya perusahaan memerlukan dana besar dalam penambahan produk
baru yang tidak ada kaitannya sama sekali dengan lini produk yang sudah
ada. Hal ini karena produk yang belum pernah diproduksi sebelumnya, serta
dalam hal penggunaan fasilitas untuk mempromosikannya memerlukan

proses yang baru pula.
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Adapun faktor — faktor yang menghambat pengembangan produk
menurut Kotler dan Keller (2006) adalah : a. Kekurangan gagasan / ide
mengenai produk baru; b. Pasar yang terbagi — bagi karena persaingan yang
ketat; c. Kendala sosial dan pemerintah; d. Mahalnya proses pengembangan
produk baru; e. Kekurangan modal; f. Waktu pengembangan yang singkat;
g. Siklus hidup produk yang lebih singkat. Sedangkan faktor pendukung
keberhasilan perusahaan dalam mengembangkan produk menurut Kotler
(2002) adalah : a. Produk yang unggul dan unik; b. Konsep produk yang
ditentukan dengan baik sebelum pengembangan produk; c. Sinergi teknologi
dan pemasaran, mutu pelaksanaan pada semua tahap dan daya tarik pasar.

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2012) pengembangan
produk adalah strategi untuk pertumbuhan perusahaan dengan menawarkan
produk, memodifikasi atau produk baru ke segmen pasar yang ada sekarang.
Adapun proses dalam pengembangan produk menurut Kotler dan
Armstrong (2012) meliputi langkah — langkah sebagai berikut : a.
Penggalian ide, yaitu pencarian ide produk secara sistematis; b. Penyaringan
ide, yaitu menyaring ide yang baik dan membuang ide yang buruk; c.
Pengembangan dan pengujian konsep, yaitu ide yang yang menarik harus
dikembangkan menjadi konsep produk; d. Pengembangan strategi
pemasaran; e. Analisis bisnis; f. Pengembangan produk; g. Uji pasar; dan h.
Komersialisasi.

Kapabilitas pengembangan produk adalah kemampuan yang penting
bagi kelangsungan hidup perusahaan di pasar yang bersaing. Perusahaan
harus memodifikasi produk sebelumnya atau bahkan mengembangkan
produk baru tidak hanya untuk perbaikan, tetapi juga untuk kelangsungan
hidup di lingkungan yang bersaing, sehingga mengembangkan produk
dengan kualitas unggul akan mengurangi biaya dan waktu dan menjamin

kepuasan pelanggan dan akan menghasilkan profitabilitas. Mengembangkan
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variasi produk dan mengembangkan produk juga dapat meningkatkan
kontribusi perusahaan dalam pasar, memberikan kepuasan pelanggan dan
menciptakan keunggulan bersaing di satu sisi, dan di sisi lain menghasilkan
tantangan penting bagi perusahaan dengan struktur resmi yang rumit dan
meningkatkan birokrasi yang menyenangkan (Soltani, et al., 2014). Soltani,
et al., (2014) mendefinisikan pengembangan produk baru (NPD) sebagai
proses untuk mengembangkan baru produk yang berbeda dari produk
sebelumnya dan sekarang.

Witell, et al., (2014) dalam studinya menemukan bahwa dalam
penelitian sebelumnya telah ditemukan sejumlah hipotesis yang mendukung
tentang kapabilitas pengembangan produk baru (NPD) dan kapabilitas
pengembangan layanan baru (NSD) pada perusahaan manufaktur.
Hipotesisnya tentang NSD di perusahaan manufaktur yang diuji dalam
keprihatinan penelitian ditemukan hasil yaitu : Pertama, secara empirik
penelitiannya memperkuat pandangan bahwa strategi NSD banyak hilang di
perusahaan. Kedua, penggunaan proses NSD memiliki efek pada perusahaan
jasa, tetapi tidak ada efek pada perusahaan manufaktur. Ketiga, penggunaan
sumber daya merupakan faktor kunci keberhasilan untuk kinerja NSD pada
perusahaan manufaktur. Dengan demikian, menggunakan lebih banyak
sumber daya dalam tahap selanjutnya dari proses pengembangan sangat

penting untuk berhasilnya NSD.

Pada tabel 2.7 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang

kapabilitas pengembangan produk.
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Tabel 2.7

Beberapa Hasil Penelitian Tentang Kapabilitas

Pengembangan Produk

Peneliti

Hasil Penelitian

Ulrich (1991)

Henderson  dan
Cockburn (1994)

Day (1994).

Griffin (1997)

Foss
(1999)

Tatikonda  dan
Weiss (2001)

Untuk membangun produk atau jasa yang lebih
baik, harga barang atau jasa yang lebih rendah
pada persaingan, atau menggabungkan inovasi
teknologi dalam penelitian dan operasi
manufaktur ~ harus  dilengkapi dengan
kemampuan perusahaan untuk mengelola orang
untuk mendapatkan keunggulan bersaing.

Kapabilitas pengembangan produk sebagai
sumber abadi keunggulan bersaing.

Kapabilitas pemasaran telah lama dikenal
sebagai salah satu kunci kapabilitas perusahaan
yang dapat diandalkan untuk mengungguli
pesaing mereka dan memberikan nilai superior
kepada pelanggan.

Proses pengembangan produk baru (NPD) terus
berkembang dan menjadi lebih canggih. NPD
mengalami perubahan terus - menerus di
berbagai bidang, dan perusahaan yang gagal
dalam menjaga praktek NPD akan mengalami
kelemahan dalam bersaing dengan perusahaan
kompetitor.

Perspektif kapabilitas / kemampuan perusahaan
dimulai dengan Edith Penrose pada tahun 1959
dalam bukunya “The Theory of the Growth of
the Firm”.

Menemukan  bahwa  pencapaian  hasil
operasional akan memprediksi pencapaian hasil
pasar. Tiga hasil operasional (kualitas produk,
biaya unit, dan waktu yang tepat masuk pasar)
merupakan kunci kapabilitas pengembangan
produk dari sebuah organisasi.
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Peneliti

Hasil Penelitian

Sparkes dan Thomas
(2001)

Kotler (2002)

Porter (1985); Prahalad
dan Hamel (2003)

Gebauer, et al., (2006)

Long (2006)

Kotler dan Keller

(2006)

Minat konsumen terhadap kualitas makanan
memang sedang meningkat, tidak hanya
terhadap produk makanan yang sehat dan
aman, tetapi juga berkaitan dengan produk
makanan dari wilayah geografis tertentu.
Faktor pendukung keberhasilan perusahaan
dalam mengembangkan produk adalah : a.
Produk yang unggul dan unik; b. Konsep
produk yang ditentukan dengan baik
sebelum pengembangan produk; c. Sinergi
teknologi dan pemasaran, mutu pelaksanaan
pada semua tahap dan daya tarik pasar.
Kapabilitas pengembangan produk
perusahaan dapat dilihat sebagai sumber
tidak berwujud tingkat tinggi yang
memungkinkan perusahaan

untuk melakukan kegiatan rantai nilai kritis
tertentu lebih baik dari pesaing.
Wirthgen (2005)

Mengidentifikasi proses kapabilitas layanan
baru (NSD) perusahaan merupakan faktor

kunci bagi  keberhasilan  perusahaan
manufaktur.
Daya tarik pada keaslian makanan

mengerakkan konsumen tertentu melakukan
wisata kuliner dalam pencarian ritual
mereka untuk sepenuhnya merasakan
makanan asli pada konteks budaya dari
daerah tertentu.

Pengembangan produk adalah usaha
perusahaan untuk meningkatkan penjualan
dan pengembangan produk baru atau yang
diperbaiki untuk pasar dewasa ini.
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Peneliti

Hasil Penelitian

Kotler
(2006)

Kotler
(2006)

dan

dan

Keller

Keller

Jenis — jenis pengembangan produk dibagi
menjadi  lima kategori, yaitu : a.
Memperbaiki yang sudah ada, dalam hal ini
perusahaan menggunakan teknologi dan
fasilitas yang ada untuk membuat variasi
dan memperbaiki produk yang ada; b.
Memperluas lini produk, dalam hal ini
dengan cara menambah item

pada lini produk yang sudah ada atau
menambah lini produk baru; c. Menambah
produk yang ada, perusahaan dalam hal ini
menambah atau memberikan variasi pada
produk yang telah ada dan juga memperluas
segmen pasar dengan melayani berbagai
macam konsumen atau pembeli yang
mempunyai selera yang berbeda — beda; d.
Meniru strategi pesaing, perusahaan meniru
kebijakan  pesaing yang  dianggap
menguntungkan seperti penetapan harga; e.
Menambah lini produk, biasanya
perusahaan memerlukan dana besar dalam
penambahan produk baru yang tidak ada
kaitannya sama sekali dengan lini produk
yang sudah ada. Hal ini karena produk yang
belum pernah diproduksi sebelumnya, serta
fasilitas untuk  mempromosikannya
memerlukan proses yang baru pula

Adapun faktor — faktor yang menghambat
pengembangan produk adalah : a.
Kekurangan gagasan / ide mengenai produk
baru; b. Pasar yang terbagi — bagi karena
persaingan yang ketat; c¢. Kendala sosial
dan pemerintah; d. Mahalnya proses
pengembangan produk baru; e. Kekurangan
modal; f. Waktu pengembangan yang
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Peneliti

Hasil Penelitian

Cooper dan
Kleinschmidt (2007)

Tomita (2009)

Tian, et al., (2010)

singkat; g. Siklus hidup produk yang lebih
singkat.

Menyatakan bahwa  faktor kunci
keberhasilan pengembangan produk
meliputi faktor — faktor sebagai berikut
yaitu : perusahaan harus mempunyai proses
produk baru yang berkualitas tinggi dan
desain produk baru dengan orientasi
pelanggan;  perusahaan harus  dapat
menentukan strategi produk baru, termasuk
tujuan, sasaran dan bidang fokus strategis;
manajemen  senior  harus  membuat
komitmen sumber daya diperlukan untuk
produk baru dan pengembangan produk;
perusahaan harus memiliki tim produk baru
berkualitas  tinggi, termasuk seorang
pemimpin  tim  yang berdedikasi,
komunikasi dan interaksi yang kuat dan
sering, pengambilan keputusan yang cepat
dan efisien serta perusahaan harus
mempunyai budaya dan iklim yang
inovatif.

Menyatakan bahwa kemampuan perusahaan
dalam mengembangkan produk
berpengaruh positif terhadap keunggulan
bersaing. Tomita menemukan bahwa
pengembangan produk baru yang efektif
adalah salah satu proses yang paling
penting yang harus dilakukan oleh
perusahaan untuk mencapai keunggulan
bersaing.

Dalam penelitiannya memberikan
dukungan adanya hubungan antara
kemampuan
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Peneliti

Hasil Penelitian

Kotler dan Armstrong
(2012)

Kotler dan Armstrong
(2012)

Vijande, et al., (2012)

perusahaan dalam penyebaran penggunaan
teknologi informasi dengan keunggulan
bersaing. Penelitiannya juga menyajikan
implikasi untuk bagaimana
mengembangkan kemampuan penyebaran
penggunaan teknologi informasi dan
bagaimana mendapatkan nilai bisnis dari
investasi teknologi informasi.
Pengembangan produk adalah strategi
untuk pertumbuhan perusahaan dengan
menawarkan produk, memodifikasi atau
produk baru ke segmen pasar yang ada
sekarang.

Proses dalam pengembangan produk
meliputi langkah — langkah sebagai berikut
: a. Penggalian ide, yaitu pencarian ide
produk secara sistematis; b. Penyaringan
ide, yaitu menyaring ide yang baik dan
membuang ide yang  buruk; c.
Pengembangan dan pengujian konsep, yaitu
ide yang yang menarik harus dikembangkan
menjadi konsep produk; d. Pengembangan
strategi pemasaran; e. Analisis bisnis; f.
Pengembangan produk; g. Uji pasar; dan h.
Komersialisasi.

Kapabilitas perusahaan merupakan
seperangkat yang kompleks tentang
kemampuan untuk melakukan operasi
perusahaan secara efisien dan sistematis
menggunakan serangkaian sumber daya
organisasi yang terkoordinasi.
Mengembangkan dan berbagi informasi
antara sumber daya manusia untuk
membuat lebih baik menggunakan sumber
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Peneliti

Hasil Penelitian

Wingwon (2012)

Vesalainen dan Hakala
(2014)

Wu (2013)

daya yang tersedia adalah dasar dari
kapabilitas perusahaan. Dengan demikian,
kemampuan yang tertanam dalam proses
organisasi dan mereka menumpuk dari
waktu ke waktu. Kapabilitas perusahaan
berkaitan dengan pengetahuan, pengalaman
dan keterampilan yang dibutuhkan untuk
melakukan tugas dan pola yang kompleks
serta koordinasi dan Kkerjasama antara
individu dan sumber daya.

Menyatakan bahwa tugas penting dari
pemimpin organisasi adalah membangun
organisasi untuk mencapai efisiensi dalam
memanfaatkan kompetensi inti organisasi
untuk membedakan organisasi dari pesaing
dengan kapabilitas organisasi yang lebih
baik dengan memanfaatkan kompetensi inti
atas pesaing organisasi lainnya.

Menyatakan bahwa kemampuan telah
didefinisikan sebagai refleksi kemampuan
perusahaan untuk mengatur, mengelola dan
mengkoordinasikan kegiatan. Kemampuan
perusahaan merupakan kemampuan produk
(fungsional) dikoordinasikan oleh proses
bisnis (misalnya pengiriman dan proses
pengembangan  produk  baru)  dan
mengintegrasikan ~ kegiatan ~ manajerial
lainnya (misalnya rutinitas tim manajemen
dan sistem informasi).

Menemukan bahwa kapabilitas pemasaran
memiliki hubungan positif dengan kinerja
perusahaan. Temuan ini juga sesuai dengan
temuan  penelitian  sebelumnya yang
menunjukkan pentingnya  kapabilitas
perusahaan di pasar negara berkembang.
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Hasil Penelitian

Agboh (2014)

Soltani, et
al., (2014)

Witell, et al.,
(2014)

Menyimpulkan bahwa kemampuan
perusahaan dalam pengembangan dan
peluncuran produk yang sukses di pasar
konsumen Nigeria mengharuskan calon
produsen melakukan penelitian intelijen
bersaing secara rinci tentang lingkungan
operasi perusahaan. Oleh Kkarena itu
produsen harus terus memantau dan
menganalisis pengaruh eksternal yang
mempengaruhi pilihan, kebutuhan
konsumen dan harapan konsumen, dan juga
mendapatkan dan menganalisis data yang
relevan pada strategi, kekuatan dan
kelemahan pesaing. Ini akan membantu
pengembangan produk

berdasarkan realitas waktu, sehingga
mempromosikan keunggulan bersaing yang
berkelanjutan.

Kapabilitas pengembangan produk adalah
kemampuan yang penting bagi
kelangsungan hidup perusahaan di pasar
yang  bersaing. Perusahaan  harus
memodifikasi produk sebelumnya atau
bahkan mengembangkan produk baru tidak
hanya untuk perbaikan, tetapi juga untuk
kelangsungan hidup di lingkungan yang
bersaing, sehingga mengembangkan produk
dengan kualitas unggul akan mengurangi
biaya dan waktu dan menjamin kepuasan
pelanggan dan akan  menghasilkan
profitabilitas.

Hipotesisnya tentang kapabilitas
pengembangan layanan baru (NSD) di
perusahaan manufaktur yang diuji dalam
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Peneliti Hasil Penelitian
keprihatinan penelitian ditemukan hasil
yaitu : Pertama, secara empirik

penelitiannya  memperkuat  pandangan
bahwa strategi NSD banyak hilang di
perusahaan. Kedua, penggunaan proses
NSD memiliki efek pada perusahaan jasa,
tetapi tidak ada efek pada perusahaan
manufaktur. Ketiga, penggunaan sumber
daya merupakan faktor kunci keberhasilan
untuk kinerja NSD pada

perusahaan manufaktur. Dengan demikian,
menggunakan lebih banyak sumber daya
dalam tahap selanjutnya dari proses
pengembangan sangat penting untuk
berhasilnya NSD.

E. Kapabilitas Dinamik

Sejak tahun 1990 an, pandangan kapabilitas dinamik (dinamic
capability view) sudah diterima di kalangan para ahli. Dinamic capability
view (DCV) merupakan turunan dari teori pandangan yang berbasis sumber
daya (RBV). Perbedaannya adalah jika di RBV, keunggulan bersaing
perusahaan bergantung pada penerapan sumber daya yang yang statis.
Sedangkan di DCV, keunggulan bersaing perusahaan bergantung pada
kemampuan perusahaan yang dinamis (Tutueanu dan Serban, 2013).

Konsep kemampuan dinamik pertama kali dirumuskan oleh Teece
dan Pisano (1994b), kemudian lebih diperdalam lagi oleh Teece, et al.,
(1997b). Teece, et al., (1997a) menegaskan bahwa dalam lingkungan yang
dinamis, memungkinkan perusahaan untuk memperbaharui dan mengubah

kemampuan organisasi, sehingga memungkinkan untuk memberikan aliran
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produk dan layanan yang inovatif kepada pelanggan menuju kepada
keunggulan bersaing perusahaan. Penerapan strategi kapabilitas dinamik
(dynamic capability) adalah pendekatan yang paling sesuai digunakan
perusahaan dalam menghadapi persaingan dan perubahan lingkungan yang
cepat (Teece, et al., 1997; Helfat dan Peteraf, 2003). Tujuan utama dari
pendekatan kapabilitas dinamik adalah untuk menjelaskan keunggulan
bersaing perusahaan dari waktu ke waktu (Teece dan Pisano, 1994a).

Kapabilitas dinamik memiliki kemampuan untuk menciptakan
perusahaan yang bertujuan untuk mengembangkan dan memperbaharui
basis sumber dayanya. Implikasi utama dari konsep kapabilitas dinamik
adalah bahwa perusahaan bersaing tidak hanya dalam hal kemampuan
mereka untuk mengaktifkan dan mengeksploitasi sumber daya yang ada dan
kemampuan organisasi, tetapi juga dalam hal kemampuan mereka untuk
memperbaharui dan mengembangkan organisasi (Teece dan Pisano, 1994a;
Teece, et al., 1997b; Wheeler, 2002).

Teece (2007) menyatakan bahwa pendekatan kapabilitas dinamik
menekankan pada tiga aspek yaitu pendekatan penginderaan (sense),
pendekatan  peluang  (seize) dan  pendekatan  merekonfigurasi
(reconfiguration) dalam menghadapi perubahan lingkungan. Kapabilitas
dinamik  didefinisikan sebagai kapasitas organisasi untuk membuat,
memperluas atau memodifikasi sumber daya berbasis kemampuan
perubahan dalam lingkungannya (Teece dan Pisano, 1994a; Eisenhardt dan
Martin, 2000c; Winter, 2003a; Helfat, et al., 2007). Hess (2008) serta
Adeniran dan Johnston (2012) mendefinisikan kapabilitas dinamik sebagai
kemampuan perusahaan dalam menggunakan sumber dayanya (khususnya
dalam proses mengintegrasikan, merekonfigurasikan, memperoleh dan
melepaskan sumber daya) yang memungkinkan perusahaan merespon

dengan cepat terhadap peluang baru dan bahkan jika memungkinkan mampu
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menciptakan perubahan pasar berkat terjadinya inovasi sebagai salah satu
sarana penyesuaian diri dengan perubahan dalam lingkungan eksternal.
Sedangkan Zollo dan Winter (2002) mendefinisikan kemampuan dinamik,
yaitu sebagai pola yang stabil dan belajar melalui kegiatan bersama di mana
organisasi yang sistematis menghasilkan dan memodifikasi rutinitas operasi
dalam mengejar peningkatan efektivitas.

Ada tiga komponen kapabilitas dinamis, yaitu absorptive capability,
adaptive capability dan innovative capability (Wang dan Ahmed, 2007).
Kapabilitas absorptif merupakan kemampuan perusahaan yang terkait
dengan proses mengolah informasi yang berasal dari lingkungan eksternal
untuk kemudian dipadukan dengan kemampuan mengintegrasikan informasi
tersebut dengan sumber daya yang dimiliki guna menyediakan produk yang
sesuai dengan apa yang diinginkan pasar (Szogs, et al., 2008; Adeniran dan
Jonhston, 2012). Pemahaman kapabilitas adaptif pada intinya merupakan
kemampuan perusahaan untuk beradaptasi, dengan mengkoordinasikan dan
merekonfigurasi sumber dayanya yang merupakan respon perusahaan atas
perubahan yang terjadi di lingkungannya agar tetap mampu bertahan dalam
industrinya, yang diharapkan lebih baik dibandingkan para pesaingnya
(Preble dan Hoffman, 1994;Wang dan Ahmed, 2007; Adeniran dan
Jonhston, 2012). Ylimaki (2014) menawarkan model dinamik untuk
kolaborasi pengembangan produk, penelitian Ylimaki adalah yang pertama
untuk menganalisis perubahan antara jenis yang berbeda pelanggan -
pemasok kolaborasi pengembangan produk dari perspektif pemasok.
Pandangan dinamik penting bagi perusahaan yang ingin mengambil
keuntungan dari hubungan jangka panjang mereka, bukannya mulai ketika
persyaratan baru untuk kolaborasi pengembangan produk muncul.

Kapabilitas inovasi merupakan kemampuan berinovasi perusahaan

dalam menciptakan produk baru melalui teknologi yang diharapkan sebagai
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hasil dari kreasi semua pihak yang ada dalam perusahaan dalam upaya
memanfaatkan peluang - peluang di lingkungan eksternalnya (Wang dan
Ahmed, 2007; Bullinger, et al., 2007; Abereijo, et al., 2007). Kapabilitas
dinamik secara signifikan membantu memanfaatkan sumber daya
kewirausahaan untuk manfaat memulai kinerja, dan terlebih lagi
menunjukkan bahwa kapabilitas dinamik memediasi antara sumber daya
kewirausahaan dan kinerja (Wu, 2007). Munculnya konsep kapabilitas
dinamik telah meningkatkan pandangan teori RBV dengan menambah sifat
evolusi dari sumber daya dan kemampuan perusahaan dalam kaitannya
dengan perubahan lingkungan dan memungkinkan identifikasi proses
spesifik perusahaan atau industri yang sangat penting untuk evolusi
perusahaan atau industri (Hou, 2008).

Studi yang mengeksplorasi hubungan antara kapabilitas dinamik,
kompetensi manajemen pengetahuan pasar dan kinerja bisnis, menegaskan
bahwa kapabilitas dinamik memiliki dampak positif terhadap kompetensi
manajemen pengetahuan pasar, kompetensi manajemen pengetahuan pasar
dan kapabilitas dinamik mempunyai pengaruh positif terhadap kinerja bisnis
dan kompetensi manajemen pengetahuan pasar memediasi hubungan antara
kapabilitas dinamik dan kinerja keuangan. Penelitian ini sangat berharga
untuk menilai kunci kapabilitas organisasi yang berdampak langsung
sebagai pendorong organisasi terhadap manajemen pengetahuan yang
sukses. Pengetahuan pasar telah menjadi aset utama dari bisnis modern dan
kunci untuk mempertahankan daya saing mereka (Hou dan Chien, 2010).

Anteseden kapabilitas dinamik yang terdiri dari faktor internal
(sosial, struktural) dan faktor eksternal (faktor lingkungan, hubungan antar
rorganisasi); proses kapabilitas dinamik (penyerapan dan akumulasi
pengetahuan, integrasi pengetahuan, pemanfaatan pengetahuan, transformasi

dan rekonfigurasi pengetahuan); hasil dari kapabilitas dinamik (adaptasi
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untuk berubah, antisipasi untuk berubah, mendorong perubahan) berdampak

tidak langsung terhadap kapabilitas operasional perusahaan dan berdampak

langsung terhadap Kkinerja, keunggulan bersaing dan pertumbuhan

perusahaan (Eriksson, 2013).

Pada tabel 2.8 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang

kapabilitas dinamik produk.

Tabel 2.8

Beberapa Hasil Penelitian Tentang Kapabilitas Dinamik

Peneliti

Hasil Penelitian

Teece dan Pisano
(1994a)

Teece, et al.,
(1997a)

Teece dan Pisano,
(1994); Teece, et
al., (1997);
Wheeler

(2002)

Teece, et al.,
(1997); Helfat dan
Peteraf (2003)

Tujuan utama dari pendekatan kapabilitas dinamik
adalah untuk menjelaskan keunggulan bersaing
perusahaan dari waktu ke waktu.

Dalam lingkungan yang dinamis, memungkinkan
perusahaan untuk memperbaharui dan mengubah
kemampuan organisasi, sehingga memungkinkan
untuk memberikan aliran produk dan layanan yang
inovatif kepada pelanggan menuju  kepada
keunggulan bersaing perusahaan.

Kapabilitas dinamik memiliki kemampuan untuk
menciptakan perusahaan yang bertujuan untuk
mengembangkan dan memperbaharui basis sumber
dayanya. Implikasi utama dari konsep kapabilitas
dinamik adalah bahwa perusahaan bersaing tidak
hanya dalam hal kemampuan mereka untuk
mengaktifkan dan mengeksploitasi sumber daya
yang ada dan kemampuan organisasi, tetapi juga
dalam hal kemampuan mereka  untuk
memperbaharui dan mengembangkan organisasi.
Penerapan strategi kapabilitas dinamik (dynamic
capability) adalah pendekatan yang paling sesuai
digunakan  perusahaan  dalam  menghadapi
persaingan dan perubahan lingkungan yang cepat.
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Peneliti Hasil Penelitian
Teece dan Pisano Mendefinisikan kapabilitas dinamik sebagai
(1994a); kapasitas organisasi untuk membuat, memperluas

Eisenhardt dan
Martin (2000c);
Winter (2003a);
Helfat, et al.,
(2007)

Winter (2002)

Wu (2007)

Wang dan Ahmed
(2007)

Wang dan Ahmed,
(2007); Bullinger ,
et al., (2007);
Abereijo , et al.,
(2007)

Noad dan Rogers
(2008)

Hou (2008)

atau  memodifikasi sumber daya berbasis
kemampuan perubahan dalam lingkungannya.

Mendefinisikan kemampuan dinamik, yaitu sebagai
pola yang stabil dan belajar melalui kegiatan
bersama di mana organisasi yang

sistematis menghasilkan dan memodifikasi rutinitas
operasi dalam mengejar peningkatan efektivitas.

Kapabilitas dinamik secara signifikan membantu
memanfaatkan sumber daya kewirausahaan untuk
manfaat memulai kinerja, dan terlebih lagi
menunjukkan ~ bahwa  kapabilitas  dinamik
memediasi antara sumber daya kewirausahaan dan
Kinerja.

Tiga komponen kapabilitas
absorptive capability,
innovative capability.

dinamik, vyaitu
adaptive capability dan

Kapabilitas  inovasi  merupakan  kemampuan
berinovasi perusahaan dalam menciptakan produk
baru melalui teknologi yang diharapkan sebagai
hasil dari kreasi semua pihak yang ada dalam
perusahaan dalam upaya memanfaatkan peluang -
peluang di lingkungan eksternalnya.

Kualitas produk merupakan atribut penting bagi
konsumen.

Munculnya konsep kapabilitas dinamik telah
meningkatkan pandangan RBV dengan menambah
sifat evolusi dari sumber daya dan kemampuan
perusahaan dalam kaitannya dengan perubahan
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Peneliti

Hasil Penelitian

Hou dan Chien
(2010)

Al-Share dan
Anagreh (2011)

Boulianne (2011)

Szogs, et al.,
(2008); Adeniran
dan Jonhston
(2012)

lingkungan dan memungkinkan identifikasi proses
spesifik perusahaan atau industri yang sangat
penting untuk evolusi perusahaan atau industri.

Mengeksplorasi  hubungan antara kapabilitas
dinamik, kompetensi manajemen pengetahuan
pasar dan Kkinerja bisnis, menemukan bahwa
kapabilitas dinamik memiliki dampak positif
terhadap kompetensi manajemen pengetahuan
pasar, kompetensi manajemen pengetahuan pasar
dan kapabilitas dinamik mempunyai pengaruh

positif terhadap kinerja bisnis dan kompetensi
manajemen  pengetahuan  pasar  memediasi
hubungan antara kapabilitas dinamik dan Kinerja
keuangan. Penelitian ini sangat berharga untuk
menilai  kunci  kapabilitas  organisasi  yang
berdampak langsung sebagai pendorong organisasi
terhadap manajemen pengetahuan yang sukses.

Mendefinisikan kemasan dari dua sisi yaitu teknis
dan pemasaran. Dari sisi teknis, kemasan
didefinisikan sebagai seni, ilmu pengetahuan dan
teknologi untuk mempersiapkan pemasaran dan
penjualan produk. Dari sisi pemasaran, kemasan
didefinisikan sarana untuk memastikan keamanan
pengiriman produk kepada konsumen akhir dalam
kondisi baik dan biaya rendah.

Demikian juga tradisi untuk makanan lokal bahkan
mungkin diciptakan oleh para konsumen penikmat
wisata kuliner.

Kapabilitas absorptif merupakan kemampuan
perusahaan yang terkait dengan proses mengolah
informasi yang berasal dari lingkungan eksternal
untuk kemudian dipadukan dengan kemampuan
mengintegrasikan  informasi  tersebut dengan

56



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN

MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

Peneliti Hasil Penelitian
sumber daya yang dimiliki guna menyediakan
produk yang sesuai dengan apa yang diinginkan
pasar.
Preble dan Pemahaman kapabilitas adaptif pada intinya
Hoffman (1994); merupakan ~ kemampuan  perusahaan  untuk
Wang dan Ahmed beradaptasi, dengan mengkoordinasikan dan

(2007); Adeniran
dan Jonhston
(2012)

Mensonen dan
Hakola (2012)

Kotler dan
Armstrong (2012)

Wang (2013)

Tutueanu dan
Serban (2013)

Erikson (2013)

merekonfigurasi sumber dayanya yang merupakan
respon perusahaan atas perubahan yang terjadi di
lingkungannya agar tetap mampu bertahan dalam
industrinya, yang diharapkan lebih  baik
dibandingkan para pesaingnya.

Kemasan merupakan bagian dari fitur produk,
kemasan produk lebih berfokus pada fitur-fitur
kemasan visual.

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah
kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon
yang diinginkannya di pasar sasaran.

Persepsi kualitas produk mengacu pada penilaian
pelanggan terhadap keunggulan produk.

Perbedaan antara RBV dan DVC adalah jika di RBV,
keunggulan bersaing perusahaan bergantung pada

penerapan sumber daya yang yang statis.
Sedangkan di  DCV, keunggulan bersaing
perusahaan  bergantung pada  kemampuan

perusahaan yang dinamis.

Kapabilitas dinamik yang terdiri dari faktor internal
(sosial, struktural) dan faktor eksternal (faktor
lingkungan, hubungan antar rorganisasi); proses
kapabilitas dinamik (penyerapan dan akumulasi
pengetahuan, integrasi pengetahuan, pemanfaatan
pengetahuan, transformasi dan rekonfigurasi
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Peneliti

Hasil Penelitian

Ylimaki (2014)

pengetahuan); hasil dari kapabilitas dinamik
(adaptasi untuk berubah, antisipasi untuk berubah,
mendorong perubahan) berdampak tidak langsung
terhadap kapabilitas operasional perusahaan dan
berdampak langsung terhadap kinerja, keunggulan
bersaing dan pertumbuhan perusahaan.

Pandangan dinamik penting bagi perusahaan yang
ingin mengambil keuntungan dari hubungan jangka
panjang mereka, bukannya mulai ketika persyaratan
baru untuk kolaborasi pengembangan produk

muncul.

F. Penginderaan Pelanggan

Konsep pemasaran pada awalnya dikembangkan di negara — negara
Eropa setelah adanya revolusi industri. Setelah revolusi industri tersebut
konsep mengenai pemasaran mengalami perubahan dari orientasi produksi
ke arah orientasi penjualan. Pada akhir tahun 1940 an efisiensi produksi
dipandang sebagai kunci utama untuk mencapai keberhasilan sebuah bisnis,
tetapi pada tahun 1950 an para peneliti mulai menyadari bahwa pemasar
harus memberikan perhatian lebih terhadap kebutuhan dan keinginan
konsumen. Druker pada tahun 1954 menyatakan bahwa kepuasan konsumen
seharusnya menjadi dasar sebuah organisasi karena kepuasan konsumen
sangat penting bagi eksistensi sebuah organisasi (Drucker, 1986). Pendapat
ini kemudian didukung oleh Levitt pada tahun 1960 yang menyatakan
bahwa konsumen harus menjadi inti bagi bisnis perusahaan (Levitt, 2004).
Peneliti lainnya secara berturut — turut mengembangkan filosofi yang
kemudian dikenal dengan istilah konsep pemasaran (Narver dan Slater,
1990). Sejak saat itu banyak ahli dan praktisi yang menyatakan bahwa
filosofi bisnis orientasi pasar merupakan bagian penting bagi aktivitas

manajemen_sehari_— hari. Prinsip dasar ini dipandang sebagai konsep
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pemasaran yang menggantikan filosofi konsep produk (menekankan pada
kualitas produk), filosofi konsep produksi (menekankan kepada
ketersediaan produk) dan filosofi konsep penjualan (menekankan kepada
volume penjualan) (Kotler dan Levy, 1969).

Kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah dengan menentukan
kebutuhan dan keinginan target pasar dan memberikan kepuasan secara
lebih efisien dan efektif dibandingkan dengan pesaingnya. Menurut Kotler
(2002) konsep pemasaran terdiri dari empat pilar utama, yaitu target pasar,
kebutuhan konsumen, pemasaran yang terintegrasi dan memperoleh
keuntungan melalui kepuasan pelanggan. Tetapi semua bagian dalam
organisasi harus bekerja bersama — sama untuk menciptakan nilai yang
superior bagi pelanggan.

Orientasi pasar disefinisikan sebagai sebagai budaya organisasi,
tetapi memiliki fokus yang lebih luas tidak hanya memfokuskan kepada
konsumen saja tetapi juga memfokuskan kepada pesaing (Narver dan Slater,
1990). Dalam orientasi pasar, orientasi pesaing sama pentingnya dengan
orientasi pada pelanggan. Narver dan Slater (1990) juga menekankan
pentingnya koordinasi antar fungsi dalam organisasi dalam upaya untuk
memuaskan konsumen. Beberapa studi menunjukkan bahwa ada pengaruh
orientasi pasar terhadap pelanggan orientasi, komitmen organisasi,
pertumbuhan penjualan, kinerja keuangan, dan profitabilitas (Jaworski dan
Kohli, 1993; Narver dan Slater, 1990; Slater dan Narver, 1994).

Perusahaan yang ingin menerapkan orientasi pasar harus
menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani atau
dipenuhi, memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam
penjualannya, menentukan produk dan program pemasarannya, mengadakan
penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan menafsirkan

keinginan, sikap, serta tingkah laku mereka dan  menentukan dan
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melaksanakan strategi yang baik di antara pilihan — pilihan apakah
menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model yang
menarik. Konsumen melakukan pembelian tentunya karena adanya
dorongan baik dari dalam diri konsumen sendiri maupun dorongan yang
berasal dari luar diri konsumen. Dorongan tersebut berupa consumer needs
yaitu sesuatu yang dicari atau diharapkan oleh seseorang pelanggan untuk
dapat terpenuhi dengan mengkonsumsi barang atau jasa tertentu. Perusahaan
harus berusaha untuk mengetahui apa yang dinginkan oleh pelanggan dan
berusaha untuk memenuhinya. Perusahaan harus dapat memenuhi bukan
hanya consumer needs saja tetapi juga consumer wants, di mana consumer
wants terkait dengan mutu produk dan pelayanannya, fitur produk dan
desain dari produk tersebut. Perusahaan dalam mempertahankan dan
meningkatkan kemajuan pasar, harus mengembangkan kapabilitas
penginderaan pasar. Kemampuan ini umumnya disebut orientasi pasar
(Kotler, 2002). Inti dari orientasi tersebut adalah pembelajaran organisasi.
Perusahaan harus terus menghasilkan pengetahuan tentang target pasar dan
beradaptasi tentang pengetahuan perilaku pemasaran perusahaan (Slater dan
Olson, 2002).

Konsep orientasi pasar dipandang sangat penting dalam usaha
organisasi untuk mencapai keberhasilan melalui orientasi konsumen, sejak
tahun 1970 an sampai dengan 1980 an usaha untuk menjelaskan
implemetasi ini muncul dalam literatur di bidang pemasaran. Sejak saat itu
muncul empat perspektif yang berbeda dalam melihat orientasi pasar

sebagai kelanjutan dari konsep pemasaran, yaitu :

Perspektif intelejensi pasar

Perspektif ini dikemukakan oleh Kohli dan Jaworski (1990) yang kemudian

diterima oleh para ahli pemasaran lainnya seperti (Jaworski dan Kohli,

1993b; Raju, et al., 1995; Pulendran, et al., 2000). Kohli dan Jaworski
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(1990) memandang bahwa orientasi pasar merupakan implementasi dari
konsep pemasaran. Kohli dan Jaworski (1990) menegaskan bahwa orientasi
pasar merupakan aktivitas atau perilaku yang terdiri dari tiga unsur penting
yaitu : Pertama, intelejen pemasaran sebagai titik awal dari orientasi pasar.
Kedua, diseminasi intelejen merupakan proses dan upaya penyebaran
informasi pasar kepada seluruh bagian dalam organisasi yang diharapkan
akan menghasilkan orientasi kapada pelanggan. Ketiga, orientasi pesaing
dan koordinasi antar fungsi yang mengarah kepada dua kriteria keputusan
yaitu fokus jangka panjang dan profitabilitas. Ketiga komponen perilaku
tersebut mempunyai tingkat kepentingan yang sama. Dalam perspektif pasar
ini menyatakan bahwa orientasi pasar memerlukan, pertama, satu atau lebih
departemen yang berusaha untuk memahami kebutuhan dan keinginan
konsumen pada saat ini maupun pada masa yang akan datang dan
mengidentifikasi faktor — faktor yang mempengaruhinya, kedua, membagi
pengetahuan tentang konsumen kepada bagian lainnya, ketiga, beberapa
departemen menentukan  kegiatan untuk dapat memenuhi kebutuhan
konsumen. Dalam perspektif ini orientasi pasar didefinisikan sebagai
kegiatan organisasi secara keseluruhan dalam menciptakan intelejensi pasar
berkaitan dengan kebutuhan konsumen saat ini maupun pada masa yang
akan datang, penyebaran intelejensi kepada semua bagian dalam organisasi

dan kegiatan organisasi untuk merespon intelejensi tersebut.

Perspektif perilaku berbasis budaya

Perspektif ini dikemukakan dikemukakan oleh Narver dan Slater (1990).
Dalam perspektif ini orientasi pasar memandang bahwa profitabilitas
merupakan tujuan jangka panjang perusahaan. Menurut Narver dan Slater
(1990) orientasi pasar terdiri dari tiga elemen perilaku yaitu orientasi
konsumen, orientasi pesaing, koordinasi interfungsional. Dalam perspektif
ini orientasi pasar didefinisikan sebagai budaya organisasi yang sangat
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efisien dan efektif untuk menciptakan nilai superior bagi pembeli, sehingga

akan menghasilkan kinerja bisnis yang superior secara terus — menerus.

Perspektif orientasi konsumen

Perspektif perilaku berbasis budaya terdapat elemen orientasi konsumen dan
orientasi pesaing. Orientasi konsumen sering dikaji pada penelitian
terdahulu sebagai pemahaman perusahaan yang memadai akan pembeli
yang menjadi targetnya sehingga mampu menciptakan nilai — nilai unggul
bagi mereka secara berkesinambungan. Orientasi pesaing sering ditujukan
dan lebih  dikaitkan pada kemampuan dan keinginan untuk
mengidentifikasikan dan menganalisis dan merespon tindakan pesaing
(Narver dan Slater, 1990).

Strategi orientasi sebagai pemahaman perusahaan yang memadai
akan pembeli targetnya sehingga mampu menciptakan nilai — nilai unggul
bagi mereka secara berkesinambungan dan menentukan orientasi konsumen
sebagai suatu keyakinan yang mendahulukan kepentingan konsumen.
Dalam hal perilaku inovatif perusahaan, maka perusahaan yang berorientasi
pada konsumen dapat didefinisikan sebagai sebuah perusahaan dengan
kemampuan dan kehendak untuk mengidentifikasi, menganalisis,
memahami dan menjawab kebutuhan pengguna, orientasi konsumen juga
membantu perusahaan memahami sebagian besar masalah teknik pasar dan
tingkat  pertumbuhannya. Konsumen sangat berpengaruh  pada
pengembangan produk baru karena suatu produk baru akan dapat diterima
konsumen, tentu dengan ketentuan yang lebih baik, dan pada akhirnya
memang menghasilkan yang lebih baik sehingga menunjukkan kesuksesan
suatu produk (Gatignon dan Xuereb, 1995).

Kemampuan penjual memahami kebutuhan dan keinginan konsumen
akan membantu memehami siapa konsumen potensialnya saat ini dan siapa
konsumen yang akan datang, apa yang mereka inginkan saat ini dan apa
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yang mungkin mereka inginkan di masa datang, sebagai pemuas yang
relevan dari keinginan — keinginan konsumen, umumnya menunjukkan
sebuah perilaku yang lebih responsif, misalnya melalui kebijakan purna jual
serta kecepatan dalam memberi tanggapan terhadap keluhan — keluhan
konsumen (Ferdinand, 2000).

Orientasi  konsumen sebagai keyakinan yang mendahulukan
kepentingan konsumen sehingga perusahaan yang berorientasi konsumen
dapat didefinisikan sebagai suatu perusahaan dengan kemampuan bertindak
untuk mengidentifikasikan, menganalisis, memahami dan menjawab
kebutuhan konsumen. Orientasi pelanggan merupakan serangkaian
keyakinan yang mendahulukan keinginan pelanggan, tetapi tidak
mengesampingkan peningkatan keuntungan yang diharapkan dicapai oleh
stakeholder, yaitu pemilik, manajer dan karyawan. Dengan demikian
apabila ada evaluasi yang bertujuan untuk membandingkan tentang
bagaimana suatu perusahaan berorientasi pada pelanggan, haruslah berasal
dari pelanggan tersebut dan bukan dari perusahaan sendiri. Orientasi pasar
identik dengan orientasi konsumen (Deshpande, et al.,, 1993). Pandangan
ini konsisten dengan beberapa peneliti lain yang menyatakan bahwa pada
pemasaran dan manajemen strategi yang menekankan sebuah kebutuhan
untuk sebuah strategi yang fokus terhadap kebutuhan pelanggan (Day,
1994).

Penginderaan pasar merupakan proses memperoleh pengetahuan
mengenai pasar di mana para pemilik perusahaan menggunakannya untuk
memperoleh informasi yang membantu mereka untuk melakukan
pengambilan keputusan (Day, 1994). Day (1994) menjelaskan bahwa
penginderaan pasar merupakan kemampuan untuk mengumpulkan informasi
pasar, termasuk informasi mengenai pelanggan dan pesaing serta yang

lainnya, lalu menyalurkan informasi tersebut secara efektif melalui
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organisasi sehingga perusahaan dapat mengeksploitasi keuntungan
komersial dari memiliki informasi tersebut dan menggunakan informasi
tersebut dengan benar.

Secara khusus orientasi pelanggan merupakan pemahaman yang
cukup mengenai pembeli yang ditergetkan oleh perusahaan sehingga dapat
menciptakan nilai lebih bagi mereka secara berkesinambungan. Oleh karena
itu, orientasi pelanggan membutuhkan pemahaman dari penjual atau
perusahaan mengenai rantai nilai yang dibutuhkan pembeli tidak hanya pada
saat ini, tetapi juga pada waktu yang akan datang (Narver dan Slater, 1990).
Selanjutnya orientasi pelanggan didefinisikan olen Narver dan Slater (1990)
sebagai serangkaian kegiatan yang didesain untuk mengetahui dan
memahami pasar sasaran agar menciptakan nilai lebih. Orientasi pelanggan
merupakan salah satu komponen dari orientasi pasar, tetapi banyak praktisi
dan akademisi yang menyatakan bahwa tidak ada perbedaan yang jelas
antara orientasi pasar dan orientasi pelanggan sehingga kedua konsep ini
sering disamaartikan (Nwankwo, 1995).

Komponen orientasi pelanggan seperti analisis pelanggan akan
membantu perusahaan untuk membentuk suatu penawaran yang menarik
bagi pelanggannya (Narver dan Slater, 1990). Sementara itu, analisis
pelanggan terdiri atas analisis kebutuhan pelanggan dan kekuatan lain yang
lebih besar yang membentuk kebutuhan tersebut (Kohli dan Jaworski,
1990). Dengan demikian, jika perusahaan memiliki pemahaman yang lebih
baik mengenai pilihan — pilihan pelanggan, hal ini dapat membantu
perusahaan untuk mengembangkan penawaran yang menarik bagi mereka.
Hal ini juga menarik secara finansial bagi perusahaan yang menawarkannya.

Beberapa peneliti menyatakan bahwa potensi kebutuhan dan
keinginan pelanggan yang jelas dapat dipenuhi secara efisien dan

keunggulan bersaing jangka panjang dapat dicapai melalui produk-produk
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baru, dan layanan dari sebuah organisasi dengan kapasitas pembelajaran
organisasi yang tinggi. Sebuah organisasi yang berorientasi pembelajaran
bias mendapatkan keuntungan dengan menciptakan informasi (Sinkula,
1994). Orientasi pasar merupakan budaya organisasi yang dapat
mempromosikan pembelajaran organisasi (Slater dan Narver, 1995).
Pembelajaran organisasi yang benar dapat menyebabkan anggota yang
terorganisir yang bersemangat untuk mengumpulkan, menanggapi dan
mentransfer informasi pemasaran (Sinkula, et al., 1997b). Hal ini juga
dilihat sebagai filosofi pemasaran bahwa ia bekerja dengan memberikan
nilai yang lebih baik bagi pelanggan dari yang pesaing lakukan (Baker dan
Sinkula, 1999).

Salah satu variabel dari kompetensi pengetahuan pasar tersebut
adalah manajemen / pengelolaan pengetahuan pelanggan. Pengelolaan
pengetahuan pelanggan terdiri dari tiga dimensi, yaitu memperoleh
pengetahuan tentang pelanggan, menterjemahkan pengetahuan tentang
pelanggan dan menggabungkan pengetahuan tentang pelanggan (Li dan
Calantone, 1998). Sementara itu Day (2002) dan Suherna (2014)
menyatakan bahwa pasar dapat dibagi menjadi dua sub proses, yaitu
penginderaan dan respon. Penginderaan adalah informasi kepada pelanggan,
pesaing dan grup lain kemudian keputusan adalah menginterpretasikan
informasi bersama berdasar pengalaman dan pengetahuan. Respon adalah
kesempatan bersama dan informasi serta tujuan yang diterima, dengan
adanya respon akan terdapat kesesuaian informasi dan pengetahuan sesuai
dengan perlakuan pasar. Kemudian Hopkins, et al., (2014) yang menyelidiki
bagaimana respon dan persepsi individu dan relokasi sumber daya karena
transisi kehidupan unik mempengaruhi tanggapan mereka terhadap kegiatan
pemasaran. Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa penilaian

konsumen dari acara transisi adalah prediktor kunci dari respon terhadap
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kegiatan pemasaran, dan bahwa konsumen memiliki respon terbalik bentuk
iklan di tiga tahap transisi (antisipatif, liminal dan didirikan kembali).

Studi yang mengkaji anteseden apakah dan bagaimana respon
konsumen secara psikologis (misalnya, orientasi dan pola pikir belanja
konsumen) dan perbedaan gender pengaruh skeptisisme konsumen terhadap
iklan. Dalam studi, menampilkan profil psikografis konsumen untuk
skeptisisme terhadap iklan pada konteks penyebab terkait pemasaran
(CRM). Studi ini menemukan orientasi utilitarian dan pola pikir
individualistik yang positif berkaitan dengan skeptisisme terhadap iklan,
sementara orientasi hedonis dan pola pikir kolektif berdampak negatif
terkait dengan skeptisisme terhadap iklan. Perbedaan gender juga ditemukan
pada hubungan tersebut. Segmentasi pada pendekatan gender dan
psikografis dapat membantu pemasar untuk menjelaskan sikap konsumen
terhadap CRM dan kemudian untuk berkomunikasi dengan orang - orang
pendukung CRM yang lebih baik (Chang dan Cheng, 2015).

Pada tabel 2.9 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang

penginderaan pelanggan.

Tabel 2.9
Beberapa Hasil Penelitian Tentang Penginderaan Pelanggan
Peneliti Hasil Penelitian
Kotler dan Levy Prinsip dasar ini dipandang sebagai konsep
(1969) pemasaran yang menggantikan filosofi konsep

produk (menekankan pada kualitas produk),
filosofi konsep produksi (menekankan kepada
ketersediaan produk) dan filosofi konsep penjualan
(menekankan kepada volume penjualan).

Kohli dan Jaworski Memandang bahwa orientasi pasar merupakan

(1990) implementasi dari konsep pemasaran.
Narver dan Slater Mengembangkan filosofi yang kemudian dikenal
(1990) dengan istilah konsep pemasaran.

Deshpande, et al.,, Orientasi konsumen sebagai keyakinan yang
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(1993)

Jaworski dan Kohli
(1993); Narver dan
Slater (1990);
Slater dan Narver
(1994)

Day (1994)

Sinkula (1994)

mendahulukan kepentingan konsumen sehingga
perusahaan yang berorientasi konsumen dapat
didefinisikan sebagai suatu perusahaan dengan
kemampuan bertindak untuk mengidentifikasikan,
menganalisis,

memahami dan menjawab kebutuhan konsumen.
Dia juga menyatakan bahwa orientasi pasar identik
dengan orientasi konsumen.

Orientasi pasar berpengaruh terhadap orientasi
pelanggan, komitmen organisasi, pertumbuhan
penjualan, Kkinerja keuangan dan profitabilitas.
Strategi pemasaran dan manajemen yang

menekankan sebuah kebutuhan untuk sebuah
strategi yang fokus terhadap kebutuhan pelanggan.
Day mendefinisikan penginderaan pasar sebagai
proses memperoleh pengetahuan mengenai pasar
di mana para pemilik perusahaan menggunakannya
untuk memperoleh informasi yang membantu
mereka untuk melakukan pengambilan keputusan.
Day juga menjelaskan bahwa penginderaan pasar
merupakan kemampuan untuk mengumpulkan
informasi pasar, termasuk informasi mengenai
pelanggan dan pesaing serta yang lainnya, lalu
menyalurkan informasi tersebut secara efektif
melalui organisasi sehingga perusahaan dapat
mengeksploitasi  keuntungan  komersial  dari
memiliki informasi tersebut dan menggunakan
informasi tersebut dengan benar.

Potensi kebutuhan dan keinginan pelanggan yang
jelas dapat dipenuhi secara efisien dan
keunggulan bersaing jangka panjang dapat

dicapai melalui produk-produk baru, dan layanan
dari  sebuah organisasi dengan kapasitas
pembelajaran organisasi yang tinggi. Sebuah
organisasi yang berorientasi pembelajaran bisa
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Peneliti

Hasil Penelitian

Slater dan Narver
(1995)

Gatignon dan
Xuereb (1995)

Nwankwo (1995)

Sinkula, et al.,
(1997)

Li dan Calantone
(1998)

Baker dan Sinkula
(1999)

mendapatkan keuntungan dengan menciptakan
informasi

Orientasi pasar sebagai budaya organisasi yang
dapat mempromosikan pembelajaran organisasi.
Dalam hal perilaku inovatif perusahaan, maka
perusahaan yang berorientasi pada konsumen

dapat didefinisikan sebagai sebuah perusahaan
dengan kemampuan dan kehendak untuk
mengidentifikasi, menganalisis, memahami dan
menjawab  kebutuhan  pengguna,  orientasi
konsumen juga membantu perusahaan memahami
sebagian besar masalah teknik pasar dan tingkat
pertumbuhannya.

Orientasi pelanggan merupakan salah satu
komponen dari orientasi pasar, tetapi banyak
praktisi dan akademisi yang menyatakan bahwa
tidak ada perbedaan yang jelas antara orientasi
pasar dan orientasi pelanggan sehingga kedua
konsep ini sering disamaartikan.

Pembelajaran organisasi yang benar dapat
menyebabkan anggota yang terorganisir yang
bersemangat untuk mengumpulkan, menanggapi
dan mentransfer informasi pemasaran.

Salah satu variabel dari kompetensi pengetahuan
pasar tersebut adalah manajemen / pengelolaan
pengetahuan pelanggan. Kemudian pengelolaan
pengetahuan pelanggan terdiri dari tiga dimensi,
yaitu memperoleh pengetahuan tentang pelanggan,
menterjemahkan pengetahuan tentang pelanggan
dan  menggabungkan  pengetahuan tentang
pelanggan.

Pembelajaran  organisasi ~ sebagai  filosofi
pemasaran yang bekerja dengan memberikan nilai
yang lebih baik bagi pelanggan dari yang pesaing
lakukan.
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Peneliti

Hasil Penelitian

Ferdinand (2000)

Kotler (2002)

Slater dan Olson
(2002)

Drucker  (1986);
Levit (2004)

Day (2002);
Suherna (2014)

Kemampuan penjual memahami kebutuhan dan
keinginan konsumen akan membantu memahami
siapa konsumen potensialnya saat ini dan siapa
konsumen yang akan datang, apa yang mereka
inginkan saat ini dan apa yang mungkin mereka
inginkan di masa datang, sebagai pemuas yang
relevan dari keinginan — keinginan konsumen,
umumnya menunjukkan sebuah perilaku yang
lebih responsif, misalnya.

melalui kebijakan purna jual serta kecepatan dalam
memberi tanggapan terhadap keluhan — keluhan
konsumen

Kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah
dengan menentukan kebutuhan dan keinginan
target pasar dan memberikan kepuasan secara
lebih efisien dan efektif dibandingkan dengan
pesaingnya.

Perusahaan ~ dalam  mempertahankan  dan
meningkatkan kemajuan pasar, harus
mengembangkan kapabilitas penginderaan pasar.
Kemampuan ini umumnya disebut orientasi pasar.
Inti dari orientasi tersebut adalah pembelajaran
organisasi. Perusahaan harus terus menghasilkan
pengetahuan tentang target pasar dan beradaptasi
tentang  pengetahuan perilaku pemasaran
perusahaan.

Kepuasan konsumen seharusnya menjadi dasar
sebuah organisasi karena kepuasan konsumen
sangat penting bagi eksistensi sebuah organisasi.
Pasar dapat dibagi menjadi dua subproses, yaitu
penginderaan dan respon. Penginderaan adalah
informasi kepada pelanggan, pesaing dan grup lain
kemudian keputusan adalah menginterpretasikan
informasi bersama

berdasar pengalaman dan pengetahuan. Respon
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Peneliti

Hasil Penelitian

Hopkins, et al.,
(2014)

Chang dan Cheng
(2015)

adalah kesempatan bersama dan informasi serta
tujuan yang diterima, dengan adanya respon akan
terdapat kesesuaian informasi dan pengetahuan
sesuai dengan perlakuan pasar.

Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa
penilaian konsumen dari acara transisi adalah
prediktor kunci dari respon terhadap kegiatan
pemasaran, dan bahwa konsumen memiliki respon
terbalik bentuk iklan di tiga tahap transisi
(antisipatif, liminal dan didirikan kembali).
Orientasi utilitarian / orientasi yang bermanfaat
dan pola pikir individualistik yang positif
berkaitan dengan skeptisisme terhadap iklan,
sementara orientasi hedonis dan pola pikir kolektif
berdampak negatif terkait dengan skeptisisme
terhadap iklan. Perbedaan gender juga ditemukan
pada hubungan tersebut. Segmentasi pada
pendekatan gender dan psikografis dapat
membantu pemasar untuk menjelaskan sikap
konsumen terhadap CRM dan kemudian untuk
berkomunikasi dengan orang - orang pendukung
CRM yang lebih baik.
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PROSES SINTESA
KAPABILITAS KLONING PRODUK BERBASIS PESANAN

A. Resource Based View (RBV)

Barney (1991) menulis sebuah artikel fenomenal dan klasik terkait dengan
resource-based view. Artikel ini menjadi menarik karena dianggap sebagai tonggak
berkembangnya resource-based view yang dianggap sebagai “pesaing utama”
perspektif industrial organization. Meskipun sebenarnya embrio munculnya
perspektif ini sudah ada sejak tahun 1959-an oleh Penrose dan Wernerfelt (1984),
perspektif ini dianggap sebagai perspektif baru dan memberikan kontribusi besar
bagi manajemen strategik.

Teori Resource Based View (RBV) merupakan teori yang relatif baru
dalam bidang strategik. RBV pertama kali diperkenalkan oleh Wernerfelt pada
tahun 1984. Konsep RBV berasumsi bahwa kemampuan perusahaan untuk
bersaing sangat tergantung pada keunikan sumberdaya yang ada dalam organisasi
(Wernerfelt, 1984). Konsep RBV memandang bahwa perusahaan merupakan
kumpulan sumberdaya dan kemampuan (Wernerfelt, 1984). Di samping itu konsep
ini juga memandang bahwa kemampuan bersaing organisasi merupakan fungsi dari
keunikan serta nilai dari resources serta kapabilitas yang dimiliki oleh organisasi
tersebut.

RBVberanggapan pula bahwa kapabilitas merupakan sumber utama untuk
mencapai sustainable competitive advantage. Perbedaan sumberdaya dan
kemampuan perusahaan dengan pesaing merupakan sumber keunggulan bersaing
(Peteref, 1993). Teece et al. (1997) menyatakan bahwa RBV merupakan
pendekatan yang digunakan perusahaan dalam mencapai keunggulan bersaing yang
berkelanjutan berbasis sumber daya.

Dalam resource based theory (Hunt dan Morgan, 1996) dinyatakan bahwa
informasi dan pengetahuan merupakan kunci untuk mencapai keberhasilan.
Pendekatan RBV menyatakan bahwa perusahaan dapat mencapai keunggulan

bersaing yang berkesinambungan dan memperoleh keuntungan superior dengan
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memiliki atau mengendalikan aset-aset strategis baik yang berwujud (tangible)
maupun yang tidak berwujud (intangeble). Menurut pendekatan RBV, perusahaan
merupakan sekumpulan sumberdaya strategis dan produktif yang unik, langka,
kompleks, saling melengkapi dan sulit untuk ditiru para pesaing yang dapat
dimanfaatkan sebagai elemen untuk mempertahankan strategi bersaingnya.

Perspektif berbasis kompetensi dalam manajemen strategis yang berakar
pada RBV menunjukkan pengintegrasian dari pendekatan-pendekatan yang ada,
sehingga mampu memberikan penjelasan yang lebih sistematik dan holistik atas
sustainable competetive advantage (SCA). Perkembangan teori dan empiris
sekarang ini membuktikan bahwa perusahaan dengan kompetensi superior akan
menghasilkan informasi yang lebih baik mengenai kebutuhan dan keinginan
pelanggannya dan juga lebih baik dalam membangun dan memasarkan barang atau
jasa melalui aktivitas yang terkoordinasi dengan baik. Lebih lanjut, kompetensi
superior juga memberi perusahaan kemampuan untuk menghasilkan dan bertindak
berdasarkan pengetahuan mengenai aksi dan reaksi pesaing, yang akan
membantunya membangun keunggulan bersaing (Naver dan Slater, 1990). Menurut
Prahalad dan Hamel (1990) tampaknya mendalilkan hubungan antara kumpulan
kompetensi perusahaan dan penciptaan keunggulan kompetitif.

Peneliti bidang perilaku manusia dilain pihak menunjukkan bahwa setiap
individu memiliki kompetensi yang berbeda (Wright et al., 2001) atau sekumpulan
keterampilan yang akan diterapkan secara berbeda dalam berbagai keadaan
tergantung pada kualitas pembelajaran (Murray dan Donegan, 2003). Perusahaan
mengembangkan portofolio kompetensi dan menyebarkan pola pikir untuk
mengungguli pesaing mereka (Nordhaug dan Gronhaug, 1994).

Salah satu permasalahan sekaligus merupakan karakteristik usaha kecil
adalah terbatasnya kemampuan sumberdaya manusia dan kurangnya sumberdaya
untuk mengembangkan sumberdaya manusia (Urata dan Kawai, 2000). Usaha kecil
juga dicirikan dengan manajemen satu orang yaitu manajer pemiliknya.Oleh karena
itu, sumberdaya atau kapabilitas yang dimiliki harulah kapabilitas yang bersifat

enterpreneurial yaitu yang disebut sebagai kapabilitas dan kompetensi
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enterpreneurial. Kompetensi dan kapabilitas oleh seorang manajer digunakan
secara bergantian karena keduanya mengacu pada hal yang sama. Jenis-jenis
kompetensi enterpreneurial dari studi literatur mencakup kapabilitas manajemen
rantai pemasok, kapabilitas hubungan, kapabilitas konseptual, kapabilitas
mengorganisasikan, kapabilitas strategi dan kapabilitas komitmen (Rangone,
1999).

Melalui penggunaan konsep RBV, keunggulan kompetetif usaha kecil
dapat diciptakan apabila manajer dan pemilik usaha kecil dapat mendayagunakan
kompetensi enterpreneurial yang dimiliki sebagai sumber daya strategis. Selain
manajer memiliki kapabilitas tersebut, ada satu kemampuan yang biasa dimiliki
oleh pengusaha kecil yaitu kemampuan untuk meniru produk orang lain.Oleh sebab
itu, Mata et al.(1995) memberikan kesimpulan bahwa RBV mengutamakan skill
menejerial dan strategi sebagai sumberdaya paling penting dalam keunggulan
bersaing yang berkelanjutan dirumuskan melalui analisis sumberdaya, pembuatan
keputusan, dan riwayat unik organisasi.

Poin penting dalam sudut pandang RBVadalah bahwa perusahaan bisnis
merupakan kumpulan sumberdaya dengan kemampuan yang melekat dan sulit
untuk ditiru (Penrose, 1959:114; Barney, 1986; Wernerfelt, 1984). Salah satu
sumberdaya yang penting menurut Grant (1991) adalah manajemen pengetahuan.
Sehubungan dengan itu, suksesnya organisasi tidak hanya mengeksploitasi
pengetahuan yang sudah ada, namun juga berinvestasi untuk terus mengeksploitasi
pengetahuan baru sebagai opsi-opsi strategis dan keunggulan bersaing masa
mendatang (Sambamurthy et al., 2003).

Aspek ini berbeda dan terpisah dengan tingkatan diversifikasi.Teori RBV
menyatakan bahwa hubungan diantara bisnis-bisnis yang dimiliki perusahaan
memberikan dasar ekonomis bagi organisasi multibisnis (Teece, 1982), dan bahwa
kemampuan sebuah perusahaan untuk memperoleh sinergi dan economic of scope
dari aktivitas membagi sumberdaya diantara bisnis-bisnis yang ada merupakan
dasar untuk mencapai kinerja yang lebih tinggi (Barney, 1991). Sedangkan aspek

ketiga adalah cara diversifikasi (mode of diversification) yang merupakan
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pendekatan yang digunakan oleh perusahaan untuk melakukan penganekaragaman
ke dalam pasar produk yang berbeda (Datta et al., 1991). Kondisi persaingan yang
semakin tidak bersahabat akan mempengaruhi pilihan perusahaan terhadap strategi
diversifikasi baik dalam tingkat, tipe ataupun caranya.

Organizational Learning Theory

Teori pembelajaran organisasional telah dikembangkan oleh March (1999:
15). Teori ini memandang organisasi sebagai kesatuan kognitif bahwa belajar
adalah interaktif dengan lingkungan. Prosesnya perputaran, kegiatan individu
menuju interaksi organisasi dengan lingkungan, lingkungan meresponnya, dan
respon lingkungan diinterpretasikan oleh individu yang belajar dengan cara
memperbarui kepercayaannya mengenai hubungan sebab akibat (Lee et al., 1993).
Individu dalam organisasi menyebarkan informasinya kepada yang lain dan
kemudian mencipta, hal ini yang disebut memori organisasi.

Salah satu isu teori pembelajaran organisasional berhubungan dengan
bagaimana memori organisasi dapat disimpan. Apabila tidak ada mekanisme untuk
mengembalikan informasi yang ada, kemudian informasi meninggalkan organisasi
menuju individu, “pembelajaran organisasional adalah pengertian dengan
pengetahuan tersimpan sehingga hal ini dapat digunakan oleh individu lain dengan
keturunan” (Sinkula, 1994).

Argyris (1977) mendefinisikan pembelajaran organisasional sebagai proses
“mendeteksi dan mengoreksi kesalahan”. Dalam pandangannya organisasi belajar
melalui individu-individu yang bertindak sebagai agen untuk mereka: ‘“kegiatan
belajar individu, pada gilirannya, yang difasilitasi atau dihambat oleh sebuah
sistem lingkungan dari faktor-faktor yang dapat disebut sistem pembelajaran
organisasi”.

Huber (1991) mengidentifikasi empat konstruksi yang integral dengan
pembelajaran organisasional, yaitu: akuisisi pengetahuan, penyebaran informasi,
interpretasi informasi, dan memori organisasi. Dalam pandangan Huber, belajar
tidak perlu sadar atau disengaja. Belajar juga tidak selalu meningkatkan efektivitas

belajaratau potensi efektivitas. Selain itu, belajar tidak perlu menghasilkan
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perubahan perilaku yang diamati. Mengambil perspektif perilaku, Huber (1991)
mencatat: sebuah entitas belajar apabila melalui proses informasi, berbagai potensi
perilaku berubah.

Sinkula (1994) dan Slater dan Narver (1995) memperkenalkan konstruk
pembelajaran organisasional dalam pemasaran sehingga menimbulkanpergeseran
penting dalam penelitian di bidang pemasaran. Lebih lanjut Slater dan Narver
(1995) menjelaskan bahwa orientasi pasar akan dapat meningkatkan Kinerja
organisasi apabila dikombinasikan dengan pembelajaran organisasional.
Pembelajaranorganisasional sebagai market-driven sangat diperlukan untuk
mengantisipasi danmerespon kebutuhan konsumen yang senantiasa berkembang
melalui inovasi produk dan pelayanan.

Hult dan Ferrell (1997) menyatakan bahwa pembelajaran organisasional
telah dipandang oleh beberapa ahli sebagai kunci untuk mencapai keberhasilan
organisasi pada masa yang akan datang. Sedangkan dalam teori neoklasik
dinyatakan bahwa tanah, tenaga kerja dan modal merupakan kunci untuk
meningkatkan produktivitas. Dengan demikian kemampuan untuk belajar
merupakan prioritas utama bagi organisasi untuk dapat bersaing dengan efektif.

Menurut Morgan dan Strong., (1998), respon komunitas akademik
terhadap masalah kognitif organisasional dan pengembangan ilmu pengetahuan
sangat besar dan terbagi dalam beberapa bidang yaitu bidang strategi, perilaku
organisasi dan administratif, tetapi penelitian empiris pembelajaran organisasional
pada bidang pemasaran masih sangat terbatas.

Weick (1991) berpendapat bahwa mendefinisikan kepemilikan
pembelajaran adalah kombinasi kemasan, rangsangan, dan tanggapan Yyang
berbeda. Mungkin organisasi tidak dibangun untuk belajar,sebaliknya pola
hubungannya antara sarana-tujuan sengaja dirancang untuk membuat rutinitas yang
sama terhadap tanggapan rangsangan yang berbeda, suatu pola yang berlawanan
dengan belajar dalam pengertian tradisional. Pembelajaran organisasional mungkin
melibatkan jenis pembelajaran yang berbeda daripada yang telah dijelaskan di

masa lalu: “Proses dalam organisasi dengan yang pengetahuan mengenai hubungan
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tindakan-keluaran dan dampak lingkungan terhadap hubungan-hubungan yang
dikembangkan” (Duncan dan Weiss, 1979). Dalam pandangannya, “pendekatan
yang lebih radikal akan mengambil posisi bahwa individual belajar terjadi ketika
orang memberikan respon yang berlainan terhadap rangsangan yang sama, tetapi
pembelajaran organisasional terjadi ketika kelompok-kelompok orang yang sama
memberikan respon terhadap rangsangan yang berbeda.”

Lingkungan bisnis senantiasa mengalami perubahanyang sangat cepat
(rapid change), oleh karena itu perusahaan dituntut untuk senantiasa bersifat
dinamis yaitu senantiasa mengikuti perubahan lingkungannya. Dalam kondisi
lingkungan bisnis yangsenantiasa mengalami perubahan ini maka organisasi tidak
dapat melepaskan diri dari kehaduran untuk menerapkan konsep pembelajaran
organisasi (Nawawi, 2003). Dengan pembelajaran organisasional, maka organisasi
akan mendapatkan pengalaman dan pengetahuan yang diperlukan untuk
mengantisipasi setiap perubahan yang ada dalam lingkungan.

Nawawi (2003) juga menyatakan bahwa pembelajaran organisasional
merupakan pengorganisasian kreatifitas, kecakapan dan transfer ilmu pengetahuan
yang selanjutnya diharapkan mampu memperbaiki perilaku sebagai hasil dari
peningkatan wawasan dan pengetahuan baru. Dari pengertian tersebut
menunjukkan bahwa organisasi bersifat dinamis, karena organisasi dituntut
untuk senantiasa berubah dengan cepat.

Argyris (1976) mengungkapkan bahwa pembelajaran organisasional adalah
proses mendeteksi dan memperbaiki kesalahan. Pembelajaran organisasi menurut
Taylor merupakan kesempatan yang diberikan kepada pegawai sehingga organisasi
menjadi lebih efisien (Luthans, 1998:45). Pembelajaran organisasional berarti
proses perbaikan tindakan melalui pengetahuan dan pemahaman yang lebih baik
(Fiol dan Lyles, 1985). Garvin dan Dabrosin (2003) mendefinisikan pembelajaran
organisasional sebagai keahlian organisasi untuk menciptakan, memperoleh,
menginterpretasikan, mentransfer dan membagi pengetahuan, yang bertujuan

memodifikasi perilakunya untuk menggambarkan pengetahuan dan wawasan baru.
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Sedangkan definisi pembelajaran organisasi menurut Narver dan Slater
(1990) adalah proses dinamis setiap individu akan melakukan kegiatan pendalaman
pemahaman (intuiting), interpretasi (interpretating), penggabungan (integrating)
dan institualization, sehingga setiap individu yang berinteraksi akan bertambah
baik tingkat kompetensinya yang berupa ilmu, kapabilitas dan teknologi, wawasan
dan sikap yang dimilikinya (Crossan et al., 1999).

Sejalan dengan definisi pembelajaran organisasional yang telah
dikemukakan di atas, Wheelen dan Hunger (2000) menjelaskan bahwa
pembelajaran organisasional merupakan keahlian organisasi untuk menciptakan,
mendapatkan, dan mentransfer pengetahuan dan merubah perilaku untuk
merefleksikan pengetahuan baru dan memberikan petunjuk. Sedangkan Garvin dan
Dabrosin (2003) dan Yukl (2002:27) menyatakan bahwa pembelajaran organisasi
adalah ketrampilan mengenai empat aktivitas utama yang terdiri dari:

Pemecahan masalah yang dilakukan secara sitematika (Solving problem
systematically)

Melakukan eksperimen dengan menggunakan pendekatan baru (Experimenting
with new approaches)

Belajar dari pengalaman sendiri dan sejarah masa lalu sebagai pengalaman orang
lain (Learning form their won experiences and past history as well as from the
experience of others)

Mentransfer pengetahuan secara cepat dan efisien melalui organisasi (Transferring
knowledge quickly and efficiently throughout the organization)

Definisi lain dikemukakan oleh Stata dan Almond (1989) bahwa
pembelajaran organisasional terjadi melalui pembagian wawasan, pengetahuan dan
model mental yang dibangun berdasarkan pengetahuan dan pengalaman masa
lampau. Murray dan Donegan(2003) mendefinisikan pembelajaran organisasional
sebagai organisasi yang memfasilitasi pembelajaran pada semua anggota
organisasinya dan secara berkelanjutan mentransformasikan dirinya.

Senge (1990) menjelaskan bahwa pembelajaran organisasional adalah

organisasi dimana para anggotanya secara terus menerus meningkatkan kapasitas
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kerjasamanya untuk menciptakan hasil-hasil yang sungguh-sungguh diinginkan
dan pola-pola berfikir yang baru serta tetap maju secara terarah dan aspirasi
bersama diberi ruang yang bebas, dan para anggota secara terus menerus
mempelajari bagaimana cara belajar kelompok.

Pengertian tersebut menjelaskan pentingnya pembelajaran organisasi
dalam meningkatkan kemampuan anggotanya melalui proses pembelajaran secara
bersama-sama anggota organisasi untuk mencapai tujuan bersama yaitu untuk
dapat menghasilkan produk baik barang dan jasa yang sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan konsumen. Dari definisi pembelajaran organisasi tersebut juga tekankan
pentingnya proses pembelajaran yang terus menerus dan dilakukan secara bersama-
sama.

Pembelajaran organisasional adalah proses memperoleh pengetahuan
secara individu dan kelompok yang bersedia mengaplikasikannya ke dalam
pekerjaan mereka dalam membuat keputusan dan saling mempengaruhi sebagai
kapabilitas dinamik sebagai sumber keunggulan bersaing (Khandekar dan Sharma,
2006).

Pembelajaran organisasional menurut Garvin dan Dabrosin (2003)adalah
keahlian organisasi untuk menciptakan, memperoleh, menginterpretasikan,
mentransfer dan membagi pengetahuan, yang bertujuan memodifikasi perilaku
anggotanya untuk mengembangkan pengetahuan dan wawasan baru.Pembelajaran
organisasional didasarkan pada prinsip-prinsip dasar pembelajaran yaitu menerima
dan mengumpulkan informasi, menginterpretasikannya, dan bertindak berdasarkan
interpretasi dari informasi tersebut.

Sedangkan Marquardt  (1996:14)menyatakan bahwa pembelajaran
organisasional adalah organisasi yang memberikan faislitas pembelajaran dan
pengembangan pribadi kepada semua anggotanya dan pada saat yang ebrsamaan
organisasi tersebut secara terus menerus mengubah dirinya sendiri. Pengertian ini
menjelaskan bahwa untuk meningkatkan kemampuan organsiasi dilakukan dengan
cara memberikan fasilitas pembelajaran dan pengembangan pribadi setiap anggota

organisasi. Pemberian fasilitas ini berarti bahwa organisasi harus memberikan
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peluang bagi anggota organisasi untuk meningkatkan kemampuan melalui proses
pembelajaran di dalam atau di luar organisasi, dengan atau tanpa menyediakan
pembiayaan untuk keperluan tersebut. Pemberian fasilitas ini dapat dilakukan
dengan memberikan kesempatan kepada anggotanya untuk mengikuti pendidikan
dan pelatihan baik di dalam organisasi maupun di luar organisasi tersebut.

Pembelajaran organisasional menyediakan prinsip-prinsip dan dasar-dasar
yang memungkinkan organisasi belajar (Cleveland dan Plastrik, 1995).
Pembelajaran organisasional juga dapat digambarkan sebagai seperangkat perilaku
organisasi yang menunjukkan komitmen untuk belajar dan terus melakukan
perbaikan. Pembelajaran organisasional merupakan jenis aktivitas dalam organisasi
di mana sebuah organisasi belajar (Ortenblad, 2001). Selain itu pembelajaran
organisasional menurut Lopezet al. (2005) adalah suatu proses dinamis dalam
menciptakan, mengambil, dan  mengintegrasikan  pengetahuan  untuk
mengembangkan sumberdaya dan kapabilitas dalam memberikan kontribusi pada
kinerja organisasi yang lebih baik. Pembelajaran organisasional menurut Senge
(1990) merupakan salah satu keterampilan yang harus dimiliki oleh pemimpin.
Dalam pembelajaran organisasional, atasan secara berkelanjutan memberikan
kesempatan kepada setiap anggota organisasi untuk belajar dan karena dengan
belajar kemampuan akan meningkat. Seperti halnya yang dinyatakan oleh Senge
(1990), bahwa pembelajaran organisasional memiliki orientasi yang kuat pada
sumberdaya manusia.

Anggota organisasi membagi informasi, menciptakan memori
organisasional dalam membentuk kepercayaan bersama, asumsi dan norma-norma
yang akan memandu tindakan individu dan organisasi. Kemampuan organisasi
untuk belajar ditentukan oleh kemampuan yang relevan dalam memproses
informasi, komunikasi, transfer pengetahuan, koordinasi antar unit bisnis, dan
kemampuan untuk membangun hubungan terpercaya dengan konsumen serta
negoisasi. Hal ini merupakan tanda pengembangan kompetensi bagi perusahaan
untuk belajar melalui pengulangan dan praktek langsung (Grant, 1991; Prahalad
dan Hamel, 1990; Sinkula, 1994).
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Seperti yang diungkapkan oleh Chaston et al. (1999) bahwa fungsi
pembelajaran organisasional merupakan sebuah anteceden dari kompetisi
organisasi. Pembelajaran membawa anggota organisasi beserta sumberdaya
lainnya bersama-sama membangun proses di mana kompetensi dibentuk, dan
karyawan secara berkelanjutan menerapkan pengetahuan dan keahliannya untuk
masalah-masalah strategis atau operasional sehingga pengetahuan yang lebih dalam
terbangun, yang selanjutkan akan meningkatkan kompetensi.

Van Vught (1995) menjelaskan beberapa hal yang berperan penting
sebagai pengungkit dan pendorong pembelajaran organisasional, yaitu: komitmen
pada visi bersama, memelihara kebiasan berdialog, mobilisasi aktivitas, merancang
konteks organisasi yang tepat (merancang infrastruktur organisasi yang sesuai
dengan karakteristik atau kebutuhan pengetahuan baru), dan globalisasi
pengetahuan lokal (berbagi pengetahuan baru kepada seluruh unit dan tingkatan
organisasi).

Watkins dan Marsick (1993) memberikan konsep yang berorientasi
praktek, yaitu pembelajaran organisasi yang difokuskan pada manusia. Dalam
pandangan mereka, pembelajaran organisasional didefinisikan pada struktur dan
proses yang: (1) menciptakan secara berkesinambungan kesempatan untuk belajar;
(2) mengembangkan penyelidik dan dialog; (3) mendorong kerjasama dan
kelompok belajar; (4) membangung berbagai sistem untuk mendapatkan dan
berbagipembelajaran; (5)memberdayakan anggota organisasi menuju visi
bersama; dan (6) menghubungkan organisasi dengan lingkungannya.

Kim (1993) menekankan pentingnya hubungan antara pembelajaran
individu dengan pembelajaran organisasional dengan menyatakan bahwa
“...organisasi terutama belajar dari anggota organisasi.” Marquardt (1996:21)
menyatakan bahwa pembelajaran individu dan pembelajaran organisasional tidak
dapat dipisahkan. Organisasi belajar melalui individu-individu yang menjadi
bagian dari organisasi. Pembelajaran individu merujuk pada perubahan keahlian,
wawasan, pengetahuan, sikap dan nilai-nilai yang diperoleh seseorang melalui

pengalaman, wawasan dan observasi.
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Dharma dan Manjeshwar (2001) menyatakan bahwa Kkarakteristik
pembelajaran organisasi adalah seperti berikut: (1) individu belajar dan
pengembangannya terkait dengan pembelajaran organisasional dan pengembangan
organisasi, (2) berfokus pada kreatifitas dan adaptasi, (3) segala bentuk kerjasama
merupakan bagian dari proses dan pengembangan belajar, (4) networking baik
yang bersifat personal dan teknologi merupakan unsur penting dalam menciptakan
pembelajaran organisasional, (5) berpikir sistem merupakan unsur Yyang
fundamental dan, (6) pembelajaran organisasional secara berkelanjutan
mentransformasikan organisasi dan pertumbuhan.

Perusahaan yang melakukan pembelajaran organisasional adalah
perusahaan yang memiliki keahlian dalam menciptakan, mengambil dan
mentransfer pengetahuan, dan memodifikasi perilakunya untuk merefleksikan
pengetahuan dan pengalaman barunya. Pembelajaran organisasional menolak
stabilitas dengan cara terus menerus melakukan evaluasi diri dan eksperimentasi.

Baldwin dan Martin (2004) menyatakan bahwa anggota organisasi dari
semua tingkatan, tidak hanya manajemen puncak, terus melakukan pengamatan
lingkungan dalam upaya memperoleh informasi penting, perubahan strategi dan
program yang diperlukan untuk memperoleh keuntungan dari perubahan
lingkungan, dan bekerja dengan metode, prosedur, dan teknik evaluasi yang terus
menerus diperbaiki.

Organisasi yang bersedia untuk melakukan eksperimen dan mampu belajar
dari pengalaman akan lebih sukses dibandingkan dengan organisasi yang tidak
melakukannya (Wheelen dan Hunger, 2002:9). Agar dapat mencapai dan
mempertahankan keunggulan bersaing dalam lingkungan bisnis yang berubah
dengan cepat, organisasi harus dapat meningkatkan kapasitas pembelajarannya
(Marquardt, 1996: 15).

Sebuah organisasi, belajar melalui beberapa cara. Pearnet al.(1995: 180)
menjelaskan bahwa pembelajaran organisasional menekankan penggunaan proses

pembelajaran pada tingkat individu, kelompok dan organisasi untuk
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mentransformasikan organisasi ke dalam berbagai cara yang dapat meningkatkan
kepuasan para stakeholder.

Konsep pembelajaran individu menjelaskan secara implisit bahwa manusia
memiliki kemampuan untuk belajar dan berubah untuk mencapai pendewasaan
dirinya. Manusia diharapkan untuk selalu mau belajar mengenai lingkungannya
(out-side in-down), dan sekaligus mengenal dan kemudian mengaktualisasikan
dirinya (inside up-out). Diharapkan manusia mampu menempatkan dirinya sesuai
dengan kapasitas dirinya, sehingga ia dapat memberikan kontribusi terbaik minimal
untuk dirinya, dan lebih luas untuk menciptakan kesejahteraan bagi organisasi,
masyarakat atau lingkungannya.

Pembelajaran kelompok atau tim menyangkut peningkatan dalam
pengetahuan, keahlian dan kompetensi yang disatukan oleh kelompok dan di dalam
kelompok. Sedangkan pembelajaran organisasional merujuk pada peningkatan
intelektual dan kapabilitas produktif yang diperoleh melalui komitmen seluruh
organisasi dan kesempatan untuk melakukan perbaikan berkelanjutan (Marquardt,
1996: 25).

Organisasi juga belajar dari organisasi lainnya, misalnya ketika sebuah
perusahaan mengakuisisi atau merger dengan perusahaan lain, perusahaan tersebut
dapat menyerap cara-cara dan prosedur perusahaan tersebut atau
menggabungkannya dengan cara dan prosedurnya sendiri, sehingga terbentuk
pengetahuan baru baik proses maupun personalianya. Tanpa mekanisme
pembelajaran organisasional, maka organisasi tidak akan mampu menjaga
konsistensi pertumbuhan dan perkembangannya, sehingga tidak mampu
menghasilkan nilai tambah yang lebih besar bagi stakeholders.

Pada dasarnya tidak ada perbedaan mendasar antara proses belajar individu
dengan proses pembelajaran organisasional. Perbedaan terjadi pada jumlah anggota
yang terlibat, sehingga konsep utama dari proses pembelajaran organisasional
adalah belajar bersama (melibatkan seluruh anggota organisasi), di mana
mekanisme berbagi (bagi berbagi cara berpikir, berbagi cara pandang, berbagi

model mental atau berbagi visi bersama) menjadi kunci utama keberhasilan dari
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proses pembelajaran organisasional. Setelah pembentukan pengetahuan tasit
organisasi, dilanjutkan dengan proses institusionalisasi untuk mengubah
pengetahuan tasit organisasi menjadi pengetahuan eksplisit organisasi.

Melalui belajar, perusahaan mampu memperoleh, mengintegrasikan dan
mengaplikasikan pengetahuan baru dan unik melalui eksperimentasi, perbaikan dan
inovasi dalam Kkegiatan internal organisasi. Perusahaan tidak hanya mencari
informasi khusus untuk mempertahankan daya saing dan keberlanjutan kompetensi
intinya, tetapi juga belajar memperoleh, memproses, menyimpan, dan mendapatkan
kembali informasi secara efektif dan efisien. Hal ini memungkinkan perusahaan
menentukan informasi yang dibutuhkan untuk memperbaharui, menyebarkan
kembali atau menyusun kembali kompetensi intinya setelah dilakukan pemindaian
dan penilaian lingkungan secara teliti dan berkelanjutan.

Kompetensi pengetahuan dan keahlian diakumulasikan melalui proses
pembelajaran berkelanjutan (Prahalad dan Hamel, 1990).Sejalan dengan itu, proses
eksperimentasi dan perbaikan merupakan kunci kesuksesan bersaing (Senge dan
Sterman, 1992).

Untuk menjamin sukses perusahaan pada kondisi lingkungan yang terus
berubah,Prahalad dan Hamel (1990) menyarankan agar perusahaan menjalankan
hal-hal berikut: Pertama, dalam jangka panjang, perusahaan harus mampu belajar
pada tingkat yang setidaknya sama dengan perubahan lingkungan apabila
membangun dan mempertahankan kompetensi inti yang memiliki nilai dipasar.
Kedua, tingkat pembelajaran organisasional setidaknya harussama dengan para
pesaing apabila menginginkan perubahan kinerja. Ketiga, proses aktivitas
pembelajaran haruslah ditujukan oleh pengukuran kinerja, yang berarti bahwa
aktivitas pembelajaran memiliki dampak atau pengaruh terhadap kinerja bisnis.
Hanya dengan cara demikian, perusahaan yang memiliki kemampuan untuk belajar
lebih cepat mengenali perubahan lingkungan dan bertindak tepat waktu, akan dapat
mencapai keunggulan bersaing. Oleh karena itu Wang dan Lo (2003) menyatakan
bahwa pembelajaran organisasional berpengaruh positif terhadap kompetensi inti

perusahaan.
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Keberhasilanproses  pembelajaran  organisasional ~ secara  umum
diindikasikan oleh makin luas dan intensifnya mekanisme belajar bersama
(organisasi).Karena dengan cara itu organisasi mampu melakukan perbaikan
berkelanjutan melalui peningkatan kualitas cara pandang dan cara berpikirnya, juga
mampu berinovasi sosial melalui peningkatan kualitas paradigmanya. Sasaran
utama proses pembelajaran organisasional adalah institusionalisasi pengetahuan
kolektif yang dimiliki para anggota sebagai hasil integrasi (berbagi pengetahuan
dan atau berbagi model mental) yang diaktualisasikan dalam bentuk strategi,
program, sistem, atau pedoman organisasi.

Kline dan Hudson (1995) menyatakan bahwa untuk mencapai keberhasilan
pembelajaran organisasional, diperlukan 10 langkah strategis, yaitu:

Organisasi harus memiliki budaya pembelajaran untuk mengetahui di mana posisi
saat ini dan melalui pembelajaran dapat diidentifikasi kekuatan dan rintangan untuk
mengeliminasi ancaman dan untuk mengembangkan elemen baru;
Mengembangkan hal-hal positif di mana seluruh anggota organisasi memiliki
kebiasaan mengembangkan diri serta mendorong anggota lain untuk melakukan hal
yang sama;

Organisasi harus dapat menciptakan lingkungan yang kondusif dan memberikan
perlindungan terhadap anggota organisasi untuk melahirkan ide-ide baru;

Memberi penghargaan kepada anggota organisasi yang mampu mengelola resiko
yang mereka hadapi;

Membantu anggota organisasi lain untuk bersinergi dalam memecahkan masalah
yang dihadapi oleh anggota organisasi tersebut;

Membuat komitmen agar anggota organisasi mampu melahirkan inovasi baru;
Menjelaskan visi kepada anggota organisasi dan memberi peluang kepada anggota
organisasi untuk memberikan kontribusinya;

Menerjemahkan visi ke dalam bentuk tujuan dan program;

Membangun suatu sistem yang sistematis untuk menghubungkan seluruh anggota
organisasi dan tim sehingga setiap anggota dan tim dapat memberikan

kontribusinya.
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10. Menjalankan program pembelajaran

Konsep pembelajaran organisasional dari Argyris dan Schon (1996: 21)
berfokus utama pada kualitas dan hasil pembelajaran organisasional. Mereka
beragumentasi proses pembelajaran tidak terdapat satu siklus, namun tiga tingkatan
berikut ini: Pertama, single loop learning yang dicirikan oleh perbaikan kesalahan-
kesalahan namun bukan perubahan fundamental dari sistem yang mendasari. Hal
ini berarti bahwa pembelajaran terjadi ketika ada kesalahan-kesalahan yang
dilakukan, dan usaha untuk memperbaikinya disebut belajar. Tipe belajar seperti
ini disebut “pembelajaran negatif’. Kedua, double loop learning, cenderung
memperoleh sesuatu yang baru melalui pengembangan yang sudah ada, atau
dengan melakukan proses perbaikan tanpa melakukan kesalahan-kesalahan. Tipe
belajar ini dinamakan “pembelajaran positif”’, memiliki suatu inovasi yang akan
meningkatkan nilai-nilai organisasi. Ketiga, deutero double loop learning yang
berhubungan dengan metakognisi atau mempelajari bagaimana belajar.

Argyris dan Schon (1996: 22)berasumsi bahwa pembelajaran
organisasional membutuhkan pembelajaran individu namun hal ini tergantung pada
pembelajaran kolektif dan tindakan yang didasarkan pada kepentingan organisasi.
Ketika pembelajaran organisasional sangat efektif, kombinasi dari pembelajaran
individu dan kolektif menyebabkan perubahan dalam teori-teori organisasi
mengenai bagaimana seharusnya dilakukan (Argyrys, 1994). Organisasi
menambahkan pembelajaran ini ke dalam rutinitas organisasi yang telah berubah
dan melanjutkan pertanyaan dari asumsi-asumsi yang mendasari tindakan dan
perilaku (March, 1999:76).

Ada beberapa cara yang dapat mendukung proses pembelajaran
organisasional, yaitu mengembangkan sikap akomodatif terhadap munculnya ide
baru, mengembangkan sistem pemikiran, mengembangkan kreativitas,
mengembangkan kesadaran pegawai dan nilai-nilai organisasi dalam memecahkan
permasalahan yang dihadapi serta memberikan kesempatan kepada pegawai untuk

menyelesaikan permasalahan secara kolaboratif.
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Menurut Mills dan Friesen (1992) ada tiga karakteristik kunci
pembelajaran organisasional. Pertama, organisasi harus memiliki komitmen
terhadap pengetahuan. Artinya, organisasi memiliki komitmen untuk terus menerus
mengupayakan memperoleh pengetahuan. Kedua, pembelajaran organisasi harus
memiliki sebuah mekanisme pembaharuan (a mechanism of renewal) dalam
organisasi. Ketiga, pembelajaran organisasi harus memiliki keterbukaan (openess)
terhadap dunia luar. Berbagai hal yang menyangkut keterbukaan misalnya para
manajer membutuhkan pengetahuan mengenai bagaimana lingkungan bisnis
berubah secara periodik serta kemauan untuk terus mengikuti pendidikan formal.
Bagian pemasaran harus tanggap terhadap perubahan selera konsumen dan
pemasok. Semua ini merupakan contoh keterbukaan terhadap dunia luar.

Lopez et al. (2005) membagi proses pembelajaran organisasional kedalam
empat tahapan yaitu : (1) pencarian pengetahuan, melalui sumber eksternal dan
pengembangan internal, (2) penyebaran, yaitu menyebarkan pengetahuan yang
telah diperoleh ke semua bagian yang ada dalam organisasi, (3) interpretasi, yaitu
individu yang mendapatkan informasi melakukan interpretasi atas informasi yang
telah mereka dapatkan dan melakukan koordinasi dalam proses pengambilan
keputusan, dan (4) memori organisasi, yaitu kegiatan yang bertujuan untuk
menyimpan pengetahuan yang telah diperolehnya untuk masa yang akan datang.
Memori organisasi diimplementasikan dalam bentuk peraturan, prosedur dan
sistem.

Menurut Luthans (1998:45) karakteristik pembelajaran organisasional
dicerminkan dalam nilai-nilai kultural yang berorientasi pada manusia (human
oriented cultural values). Budaya yang memandang bahwa setiap pegawai
merupakan sumber ide, pegawai adalah orang yang paling dekat hubungannya
dengan permasalahan organisasi sehingga mereka akan memiliki cara terbaik
secara vertikal maupun horizontal, dan setiap ide harus dihargai serta kesalahan
yang dilakukan dianggap sebagai suatu proses pembelajaran.

Dari beberapa pengertian sebagaimana yangtelah diuraiakan di atas, maka

pembelajaran organisasional yang dimaksud dalam penelitian ini adalah proses
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mendeteksi dan memperbaiki kesalahan dan merupakan suatu proses dinamis
dalam menciptakan, mengambil, dan mengintegrasikan pengetahuan untuk
mengembangkan sumberdaya dan kapabilitas dalam memberikan kontribusi pada
kinerja organisasi yang lebih baik, dengan melalui proses empat tahapan yaitu: (1)
pencarian pengetahuan, melalui sumber eksternal dan pengembangan internal, (2)
penyebaran, yaitu menyebarkan pengetahuan yang telah diperoleh ke semua bagian
yang ada dalam organisasi, (3) interpretasi, yaitu individu yang mendapatkan
informasi melakukan interpretasi atas informasi yang telah mereka dapatkan dan
melakukan koordinasi dalam proses pengambilan keputusan, dan (4) memori
organisasi, yaitu kegiatan yang bertujuan untuk menyimpan pengetahuan yang

telah diperolehnya untuk masa yang akan datang.

C. Kapabilitas Organisasi

Organization capabilities arethe collective abilities of the business unit
(Davenport, 1999). Apa yang dimaksud dengan kapabilitas dalam konteks suatu
organisasi khususnya perusahaan? Boleh dimaksudkan sebagai berbagai
kemampuan yang dimiliki  perusahaan  (organisasi) dalam  rangka
menyelenggarakan kegiatan usaha yang dijalankan. Dalam perusahaan berbentuk
korporasi kapabilitas itu adalah kemampuan dari setiap unit usaha yang dimiliki
untuk menjalankan strategi usaha mereka secara keseluruhan.

Kapabilitas dapat dirasakan bila pegawai dan pelanggan perusahaan yang
bersangkutan merasakan adanya kemampuan menyelenggarakan usahanya dengan
cara yang lebih baik dari pesaingnya, dan kapabilitas itu berupa seperangkat
kapasitas yang saling terkait yang dimiliki organisasi tersebut sehingga ampuh
menjalankan tugasnya(Kotelnikov, 2007). Setiap perusahaan membutuhkan
kapabilitas dalam rangka menjalankan kegiatan usahanya agar dapat mampu
bersaing dan hidup berkelanjutan di pasar. Perusahaan tidaklah begitu mudah
membangun kapabilitasnya apalagi bila pengembangan perusahaan tersebut
berlangsung degan cara-cara yang tradisional. Dalam ekonomi sekarang ini,
perusahaan mesti memiliki seperangkat kepemilikan pengetahuan untuk dapat

merealisir tujuan usahanya. Kepemilikan perusahaan tersebut antara lain berupa
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informasi, produksi, distribusi, dan afiliasi(Gold dan Malhotra,2001). Kemampuan
untuk mengolah semua pengetahuan ini yang dilaksanakan seluruh pekerja
perusahaan diseluruh lapisan tingkatan menghasilkan output yang dapat diberikan
baik produk maupun jasa kepada pelanggannya.

Ulrich dan Smallwood (2006) mengatakan bahwa tidak ada standar baku
atas kapabilitas yang harus dimiliki setiap organisasi namun jelas bahwa ada 11
elemen kapabilitas yang cenderung untuk diraih perusahaan.
Talent; kemampuan untuk menarik, memotivasi, dan mempertahankan orang
yang kompeten dan mempunyai komitmen.
Speed; kemampuan yang baik dalam melakukan perubahan yang cepat dan
berlangsung cepat juga.
Shared; kemampuan yang baik untuk meyakinkan bahwa pelanggan dan pekerja
mempunyai image yang positif dan konsisten dan berpengalaman dengan
organisasi tersebut.
Accountability; kemampuan yang baik dalam mendaptakan kinerja terbaik dari
pekerjanya.
Collaboration; kemampuan yang baik untuk bekerja melalui batas yang ada untuk
meyakinkan baik efisiensi dan leveragenya.
Learning; kemampuan yang baik dalam menghasilkan dan melakukan generalisasi
ide ide yang berdampak positif.
Leadership; kemampuan yang baik dalam kepemimpinan yang mampu melekatkan
dirinya dengan organisasi
Customer connectivity; kemampuan yang baik dalam membangun hubungan
berkelanjutan dengan suatu kepercayaan terhadap target pelanggannya.
Strategic unity; kemampuan yang baik untuk mengartikulasikan dan membagikan
suatu pandangan strategis dan menciptakannya kedalam tiga tingkatan yaitu
intelektual, behaviour, dan prosedur.
Innovation; kemampuan yang baik untuk mengerjakan sesuatu yang baru baik
dalam isi maupun prosesnya.

Efficiency; kemampuan yang baik untuk mengelola biaya.
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D. Strategi Produk

Perkembangan penggunaan pemasaran sebagai suatu strategi oleh
perusahaan adalah dengan mencampurkan berbagai elemen pemasaran yang
meliputi produk/jasa yang ditawarkan (product), kemudahan mendapatkan
produk/jasa yang ditawarkan (place), promosi atau komunikasi kepada klien
sasaran menggunakan berbagai teknik promosional (promotion) dan harga yang
dikenakan kepada produk/jasa (price). Istilah product, place, promotion, dan price
(4P) kemudian dikenal secara luas dengan istilah bauran pemasaran (marketing
mix) yang menggambarkan berbagai elemen pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk memuaskan kebutuhan pasar yang dipilih dan memenuhi tujuan
pemasaran yang spesifik (Low dan Tan, 1995).

Menurut Stanton (1996: 45) bauran pemasaran (marketing mix)
adalahkombinasi dari 4 variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan yaitu produk, harga, kegiafan promosi dan sistem
distribusi.Ada banyak alat pemasaran, McCarthy mempopulerkan pembagian kiat
pemasaran ke dalam 4 (empat) faktor yang disebut “’the four Ps: product, price,
place, and promotion” (Kotlerdan Keller, 1992:92).Kotler dan Keller (2008: 110)
mengatakan bahwa secara tradisional, aktivitas pemasaran diklasifikasi ke dalam
empat alat yang dikenal secara luas yakni 4P (product, place, promotion, dan
price), namun dalam perkembangannya bauran pemasaran dalam pemasaran
modern ditambah dengan sejumlah komponen yang merefleksikan pemasaran
secara holistik. Elemen yang ditambahkan dalam bauran pemasaran modern adalah
people, process, program, dan performance. People merupakan bagian dari
pemasaran internal dalam hal ini karyawan yang penting bagi keberhasilan
pemasaran. Process, merefleksi kreatifitas, disiplin, dan struktur yang diperlukan
manajemen pemasaran. Program, merefleksi aktivitas-aktivitas yang diarahkan
secara langsung kepada pelanggan perusahaan. Terakhir performance, sebagai alat
untuk mengukur outcome yang mungkin bagi usaha pemasaran.

Produk adalah elemen penting dalam penawaran pasar.Pemimpin pasar

biasanya menawarkan produk dan jasa bermutu tinggi yang memberikan nilai
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pelanggan yang paling unggul.Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan,termasuk barang
fisik, jasa, pengalaman,acara,tempat, properti, organisasi,informasi,dan ide.

Kloter dan Keller (2008: 115) mengemukakan bahwa dalam perencanaan
dan strategi produk, pemasar perlu memperhatikan lima tingkatan hierarki nilai
pelanggan,yaitu :

Manfaat Inti (core benefit): layanan yang benar-benar di beli pelanggan.

Produk Dasar (basic product) : produk yang ditambahkan sebagai pelengkap
layanan

Produk yang diharapkan (expected product) :Sekelompok atribut dan kondisi yang
biasanya diharapkan pembeli ketika membeli produk.

Produk Tambahan (augmented product) : produk yang melebihi harapan
pelanggan.

Produk Potensial (potential product) : produk yang mempunyai

tambahan dan tranformasi di penawaran masa depan.

Setiap jenis produk mempunyai strategi bauran pemasaran :Ketahanan
(Durability)dan Keberwujudan (Tangibility).Ada 3 produk menurut ketahanan dan
keberwujudan :

Barang-barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah barang-barang
berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan
seperti bir dan sabun.

Barang tahan lama ( durable goods) adalah barang-barang berwujud yang biasanya
dapat digunakan untuk waktu lama.contoh : kulkas dan alat tulis.

Jasa (Services) : produk yang tidak berwujud bervariasi,tak terpisahkan, dan dapat
musnah contoh : salon potong rambut.

Barang industri dapat diklasifikasikan berdasarkan biaya relatif dan
bagaimana memasuki proses produksi,yang terdiri dari :

Bahan dan suku cadang (materials and parts) : barang yang seluruhnya menjadi

bagian produk produsen.
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Barang Modal (capital items) :barang tahan lama yang memfasilitasi
pengembangan atau pengelolaan produk jadi.
Layanan bisnis dan pasokan (supplies and business services) : barang dan jasa
jangka pendek yang memfasilitasi pengembangan dan pengelolaan produk jadi.
Sun (2010) mengemukakan bahwa diferensiasi produk adalah strategi
pemasaran klasik untuk mencapai keunggulan bersaing. Salah satu batu loncatan
dari pemikiran pemasaran adalah orientasi pasar perusahaan yang lengkap untuk
membangkitkan nilai pelanggan dan sebagai konsekuensinya dapat mencapali
keunggulan bersaing berkelanjutan. Diferensiasi produk adalah upaya dari sebuah
perusahaan untuk membedakan produknya dari produk pesaing dalam suatu sifat
yang membuatnya lebih diinginkan. Beberapa produk dibedakan dari produk
pesaing oleh kualitasnya.Diferensiasi Produk menyangkut:Bentuk, Fitur,
Penyesuaian, Kualitas Kinerja, Kualitas Kesesuaian, Ketahanan, Keandalan,

Kemudahan Perbaikan, Gaya dan desain.

E. Adaptabilitas Pemasaran
Teori interdependensi menyatakan bahwa keberhasilan atau kegagalan

organisasi sangat tergantung kepada kemampuan organisasi untuk menyesuaikan
dengan kekuatan lingkungan, seperti tingkat persaingan, peraturan-peraturan yang
berlaku (Caroll dan Hannan, 1989).Kesesuaian orientasi strategi dengan
lingkungan akan mampu meningkatkan kinerja organisasi (Luo, 1999).
Berdasarkan uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa lingkungan bisnis senantiasa
berubah, sehingga perusahaan dituntut untuk senantiasa menyesuaikan kondisi
internal dengan lingkungannya. Banyak perusahaan yang gagal disebabkan karena
tidak mampu menyesuaikan dengan lingkungannya. Perusahaan dengan derajat
pembelajaran organisasional yang tinggi akan lebih mampu menyesuaikan dengan
lingkungannya dengan demikian maka pembelajaran organisasional memiliki
pengaruh terhadap adaptabilitas organisasi.

Adaptasi adalah suatu penyesuaian pribadi terhadap lingkungan,

penyesuaian ini dapat berarti mengubah diri pribadi sesuai dengan keadaan
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lingkungan, juga dapat berarti mengubah lingkungan sesuai dengan keinginan
pribadi (Gerungan,1991:55).

Menurut Kartasapoetra adaptasi mempunyai dua arti.Adaptasi yang
pertama disebutpenyesuaian diri yang autoplastis (auto artinya sendiri, plastis
artinya bentuk), sedangkan pengertian yang kedua disebut penyesuaian diri yang
allopstatis (allo artinya yang lain, palstis artinya bentuk). Jadi adaptasi ada yang
artinya “pasif”’ yang mana kegiatan pribadi di tentukan oleh lingkungan. Dan ada
yang artinya “aktif’, yang mana pribadi mempengaruhi lingkungan
(Kartasapoetra,1987:50).

Adapatabilitas sendiri pada dasarnya merupakan perubahan perilaku
selama berinteraksi dengan pelanggan atau interaksi antar customer yang
didasarkan pada informasi yang diterima mengenai situasi penjualan sesungguhnya
(Weitz, et al., 1986).Seorang penjual dikatakan memiliki tingkat adaptabilitas yang
tinggi jika mereka mampu menggunakan cara yang berbeda-beda ketika
berhadapan dengan pelanggan dan mereka segera melakukan penyesuaian selama
berhadapan dengan pelanggan, sebaliknya seorang penjual dikatakan memiliki
tingkat adaptabilitas yang rendah jika mereka senantiasa menggunakan cara yang
sama ketika berhadapan dengan semua pelanggan (Spiro dan Weitz,
1990).Penjualan adaptif dapat menghasilkan efektifitas jangka panjangjika manfaat
dari kegiatan adaptif lebih tinggi dibandingkan dengan biaya yang harus
dikeluarkan (Spiro dan Weitz, 1990). Empat kondisi dimana keuntungan lebih
tinggi dibandingkan dengan biaya jika(1) penjualan berhadapan dengan berbagai
konsumen yang memiliki kebutuhan yang berbeda, (2) permintaan dalam jumlah
yang sangat besar, (3) perusahaan memiliki sumberdaya untuk melakukan adaptasi,
dan (4) penjual memiliki kemampuan untuk beradaptasi secara efektif (Wietz et al.,
1986).

Literatur-literatur ~ manajemen  menunjukkan  bahwa  perusahaan
menghadapi banyak jenis lingkungan yang harus disiasati menjadi peluang dan
tidak sekedar menjadi ancaman. Telaah terhadap literatur yang ada menunjukkan

bahwa lingkungan harus dihadapi dan diredifinisi bagi kepentingan pengembangan
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strategi (Ferdinand, 2002). Berdasarkan uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa
keberhasilan organisasi sangat tergantung kepada kemampuan organisasi untuk
menyesuiakan dengan lingkungannya sehingga organisasi yang tidak mampu
menyesuaikan dengan perubahan lingkungannya akan mati tergilas oleh perubahan.

Derajat kemampuan organisasi untuk menyesuaikan dengan lingkungannya
disebut dengan adaptabilitas organisasi. Adaptabilitas organisasi menurut Dess et
al.(1997) merupakan kemampuan organisasai untuk melakukan perubahan internal
sebagai respon terhadap lingkungan. Adaptabilitas organisasi merupakan variabel
yang penting dalam mencapai kinerja organisasi. Hal ini didukung oleh penelitian
Kotler dan Achrol (1999) yang menyatakan bahwa budaya yang kuat dan adaptif
memiliki kekuatan dan sumbangan yang nyata terhadap peningkatan Kkinerja
organisasi. Di samping itu juga dinyatakan bahwa adaptabilitas mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap produktivitas sumberdaya.

Menurut Dess et al.(1997) menjelaskan bahwa organisasi yang memiliki
kemampuan beradaptasi dengan lingkungannya ditunjukkan dengan ciri-ciri
sebagai berikut: (1) Organisasi secara terus menerus menyesuaikan perubahan
dengan membuat strategi yang sesuai dengan umpan balik yang didasarkan pada
pasarnya, (2) proses perencanaan produk dan bisnis melibatkan pelanggan,
pemasok, dan penyedia jasa, (3) keputusan organisasi ini pada umumnya dilakukan
pada derajat informasi yang paling akurat, (4) karyawan didukung untuk
mengadakan percobaan di organisasi agar mengidentifikasikan produk baru atau
pendekatan inovatif, (5) kontinyuitas atau jangka panjang organisasi dapat
diwujudkan dengan capaian jangka pendek di dalam organisasi tersebut.

Adaptasi penjualan (adaptive selling) didefinisikan sebagai perubahan dari
perilaku penjualan selama interaksi dengan pelanggan atau interaksi antar customer
yang didasarkan pada informasi yang diterima mengenai situasi penjualan yang
sesungguhnya (Weitz et al., 1986 dalam Spiro dan Weitz,1990). Spiro dan Weitz
(1990) menguji hubungan antara adaptabilitas penjualan dengan efektifitas
penjualan dengan menggunakan skala ADAPTS yaitu skala yang digunakan untuk

mengukur derajat perilaku adaptif tenaga penjualan dan fleksibilitas antar personal.
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Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa skala ADAPTS berpengaruh positif
dengan prestasi kerja tenaga penjualan. Spiro dan Weitz (1990) menyarankan
bahwa seorang tenaga penjual seharusnya memahami praktek dan adaptasi
penjualan yang teridiri dari enam aspek sebagai berikut: (1) pemahaman bahwa
pendekatan penjualan yang berbeda diperlukan situasi penjualan yang berbeda, (2)
keyakinan dalam memiliki kemampuan untuk menggunakan berbagai pendekatan
penjualan yang berbeda, (3) keyakinan dalam memiliki kemampuan untuk
mengubah pendekatan penjualan selama berinteraksi dengan pelanggan, (4)
struktur pengetahuan yang menfasilitasi pemahaman terhadap situasi penjualan
berbeda dan akses untuk menerapkan strategi penjualan yang sesuai dari masing-
masing situasi, (5) pengumpulan informasi mengenai situasi penjualan dalam
beradaptasi, dan (6)penerapan aktual terhadap pendekatan yang berbeda dalam
situasi yang berbeda.

Proses pengembangan strategi pemasaran yang baik akan ditentukan oleh
kesadadaran untuk mengkaji faktor-faktor dukungan dan ancaman lingkungan yang
ada disekitar organisasi. Kajian terhadap lingkungan dapat menuntun manajemen
untuk melakukan scanning terhadap faktor-faktor dukungan lingkungan serta
faktor-faktor yang merupakan ancaman lingkungan (Ferdinand, 2002).
Berdasarkan  uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa kemampuan untuk
menyususun strategi pemasaran yang baik sangat tergantung kepada kemampuan
dalam menganalisa lingkungan, hal ini berarti bahwa penyesuaian strategi
pemasaran dengan aspek lingkungan memegang peranan yang sangat penting bagi
keberhasilan strategi pemasaran.

Menurut paradigma orientasi strategi: Perusahaan dapat mencapai
keunggulan kompetitif melalui kemampuan melakukan adaptasi dengan
lingkungannya (Miles dan Snow, 2007). Sedangkan Miller dan Friesen (1982)
menyatakan bahwa kemampuan adaptasi organisasi sangat berkaitan dengan
tingkat inovasi, kemauan mengambil resiko dan orientasi strategi proaktif.
Hambrick (1983) menyatakan bahwa perusahaan yang menggunakan strategi

proaktif akan memusatkan perhatian pada penelitian, pengidentifikasian dan
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pemanfaataan kesempatan pasar yang muncul, penanggungan biaya dan resiko
sebagai akibat perluasan kapasitas untuk menanggapi perbahan pasar. Miller dan
Friesen (1982) juga menyatakan bahwa kekakuan organisasi sangat berkaitan
dengan nonadaptive defensif dan menghindari resiko.Oleh karena itu keberhasilan
penyesuaian orientasi strategi dengan kondisi lingkungan merupakan hal yang
sangat penting bagi keberhasilan bisnis. Kemampuan organisasi untuk
menyesuaikan dengan lingkungannya dapat menjadi sumber keunggulan bersaing.
Hal ini sejalan dengan pendapat Satyagraha (1994; 15) yang menyatakan bahwa
pada umumnya strategi bisnis berkaitan dengan bagaimana perusahaan memiliki
keunggulan kompetitif diantara pesaing. Kondisi tersebut menuntut seorang
manajer untuk berpikir Kritis yaitu bagaimana cara beradaptasi dengan lingkungan.
Hal ini didukung oleh Luo (1999) yang melakukan penelitian penelitian pada
industri kecil di China menyimpulkan bahwa adaptabilitas mempunyai hubungan
dengan kinerja pada usaha skala kecil.

Menurut Denison dan Mishra (1995) adaptabilitas mendasarkan pada
kemampuan menyesuaikan dengan perubahan lingkungan organisasi. Salah satu
lingkungan organisasi yang senatiasa berubah adalah selera dan kebutuhan
konsumen sehingga organisasi senantiasa dituntut untuk senantiasa memenuhi apa
yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.

Dess et al. (1997) menyatakan bahwa salah satu indikator dari organisasi
yang memiliki kemampun beradaptasi dengan lingkungan adalah dalam proses
perencanaan produk dan bisnis melibatkan pelanggan, pemasok dan penyedia dana.
Dari uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa karena dalam perencanaan produk
pada oraganisasi yang memiliki adaptabilitas dengan lingkungan senantiasa
melibatkan pelanggan, maka akan timbul adanya intensitas hubungan antara
organisasi dengan pelanggan.

Sedangkan menurut Miller dan Friesen (1982) menyatakan bahwa
kemampuan adaptasi organisasi sangat berkaitan dengan tingkat inovasi, kemauan
mengambil resiko dan orientasi strategi proaktif. Inovasi sendiri merupakan

kegiatan yang bertujuan untuk mengakomodasi perubahan selera dan keinginan
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konsumen. Dengan terpenuhinya kebutuhan dan keinginan konsumen akan
mendorong adanya kualitas hubungan yang lebih baik antara organisasi dengan
konsumen.

Adaptasi dapat mendorong konsumen untuk menjadi oportunis. Tetapi jika
penjual (suplayer) dapat melakukan adaptasi dan memuaskan kebutuhan konsumen
dibandingkan pesaing, menyebabkan hubungan antara kedua belah pihak, penjual
dan pembeli meningkat (Redondo dan Fierro, 2005). Miller dan Friesen (1982)
dalam penelitiannya menyatakan bahwa perusahaan yang dapat melakukan
adaptasi dengan budaya rekanan akan dapat meningkatkan kualitas hubungan dan
meningkatkan rasa percaya sehingga pada akhirnya akan meningkatkan komitmen,
dengan semakin tingginya rasa percaya dan komitmen akan meningkatkan

kerjasama.

F. Kapabilitas Kloning Produk Berbasis Pesanan
Mengacu pada uraian pada bab 1 tentang kontradiksi hasil penelitian
bahwa pembelajaran organisasi tidak selalu berpengaruh terhadap Kkinerja
pemasaran, maka dalam penelitian ini dikembangkan konsep baru yang
menjembatani kesenjangan penelitian tersebut dengan mengembangkan konsep
kapabilitas kloning produk berbasis pesanan sebagai pemediasi hubungan
pembelajaran organisasi dengan Kinerja pemasaran. Konsep baru ini diturunkan
dari teori pembelajaran organisasi, strategi produk dan adaptibilitas pemasaran.
Prieto danRevilla(2006) melalui penelitiannya membuktikan adanya
pengaruh positif antara kemampuan pembelajaran dengan Kinerja bisnis baik
kinerja keuangan maupun non-keuangan.Dengan demikian pembelajaran
organisasional berpengaruh positif terhadap kinerja non-keuangan (termasuk
kinerja pemasaran) dan kinerja keuangan. Namun dalam konteks kemampuan,
kapabilitas organisasi lebih dimungkinkan pada tingkatan kemampuan
memproduksi produk sesuai dengan keinginan pemesan. Produk yang sesuai
dengan keinginan pemesan adalah produk yang kontent, kapasitas, bentuk dan

kualitasnya sama dengan produk yang diminta oleh pemesan.
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Schnarrs (1994: 49) menggolongkan imitasi produk pada beberapa
tingkatan, yaitu:
Counterfits atau pembajakan.
Pada tingkatan ini perusahaan benar-benar menjual produk dengan merekdan
desain produk yang benar-benar sama sehingga sering disebut produkpalsu.
Imitasi ini tergolong ilegal.
Knockoff atau kloning.
Pada tingkatanini perusahaanbenar-benar meniru produk yang sudah
adatetapi memiliki merek yang lain.
Design copy atau trade dress
Pada tingkatan ini perusahaan menciptakan produk yangsangat menyerupai
produk lain atau biasanya produk pionir atau market leadertetapi tidak benar-
benar sama. Padatingkatan ini sering juga disebut sebagaikombinasiantara
strategi imitasi daninovasi.
Creative adaptations.
Perusahaanpeniru berupayameniruproduk yang ada, kemudian
mengembangkan ataumengadaptasikannya kepada lingkungan yang baru.
Memproduksi produk yang kapasitas, bentuk dan kualitasnya sama dengan
produk yang diminta oleh pemesandisebut mengkloning. Dalam biologikloning
adalah proses memproduksi populasi individu yang sama genetik identik yang
terjadi di alam saat organisme seperti bakteri, serangga atau tanaman bereproduksi
secara aseksual. Kloning dalam bioteknologi mengacu pada proses yang digunakan
untuk membuat salinan dari fragmen DNA (kloning molekuler), sel (kloning sel),
atau organisme. Secara definisi, kloning adalah suatu upaya untuk memproduksi
sejumlah individu yang secara genetic sama persis (identik). Sedangkan istilah klon
adalah sekelompok organisme hewan maupun tumbuh-tumbuhan yang dihasilkan
melalui reproduksi aseksual dan berasal dari satu induk yang sama. Setiap anggota
dari klon tersebut mempunyai susunan dan jumlah gen yang sama dan
kemungkinan besar fenotipnya juga sama(Ripke etal., 2014).Secara etimologis,

kloning berasal dari kata “clone” yang diturunkan dari bahasa Yunani “klon”,
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artinya potongan yang digunakan untuk memperbanyak tanaman. Kata ini
digunakan dalam dua pengertian, yaitu:(Ripke et al., 2014)

Klon sel yang artinya menduplikasi sejumlah sel dari sebuah sel yang memiliki
sifat-sifat genetiknya identik. dan

Klon gen atau molekular, artinya sekelompok salinan gen yang bersifat identik

yang direplikasi dari satu gen dimasukkan dalam sel inang.

Berdasarkan pendalaman teori yang dikemukakan di atas, maka dapat

digambarkan proses sintesa konsep kapabilitas kloning produk berbasis pesanan

seperti pada gambar 3.1.
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Gambar 3.1
Proses Sintesa Konsep Kapabilitas Kloning Produk Berbasis Pesanan

Berdasarkan proses sintesa pada gambar 2.1, maka diajukan proposisi

sebagai berikut:

Kapabilitas Kloning Produk Berbasis Pesanan adalah
kemampuan teknis, merancangbangun dan menduplikasi dalam

membuat suatu produk dimana konten/isi, kapasitas, bentuk

PRSP [P 5RO SR SRS [ S PO D [ § SO O R

Proposisi yang diajukan tersebuut di atas, secara pithografi dapat digambarkan

dalam gambar 2.2.

Kapabilitas
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I |
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|
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Gambar 3.2 Model Pitografi Proposisi

99



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM
PROSES SINTESA

KEUNGGULAN PRODUK REGEOSENTRIK

A. Resource Based View Theory

Teori RBV pertama kali diperkenalkan oleh Wernerfelt pada tahun 1984.
Konsep RBV (resource based view) berasumsi bahwa kemampuan perusahaan
untuk bersaing sangat tergantung kepada keunikan sumber daya yang ada dalam
organisasi (Wernefelt, 1984). Teori RBV berasumsi memandang bahwa perusahaan
merupakan kumpulan sumber daya, teori RBV juga mengasumsikan bahwa setiap
perusahaan memiliki kemampuan sumber daya yang unik dan pertumbuhan
perusahaan tunduk pada efisiensi penggunaan sumber daya dan penyebaran
kemampuan (Wernefelt, 1984). Disamping itu, teori RBV juga memandang bahwa
kemampuan bersaing organisasi merupakan fungsi dari keunikan serta nilai dari
resources serta kapabilitas yang dimiliki oleh organisasi tersebut, teori ini juga
menganggap bahwa kapabilitas merupakan sumber utama untuk mencapai
sustainable competitive advantage. Sebagai konsep yang telah luas dibahas dalam
teori RBV, keunggulan bersaing telah dikonseptualisasikan dan tertanam dalam
kepemimpinan biaya perusahaan dan diferensiasi di pasar (Bharadwaj, et al.,
1993).

Teori RBV (resource based view theory) lebih fokus pada sisi internal
perusahaan yaitu tentang sumber daya yang dimiliki perusahaan. Kapabilitas
perusahaan merupakan sumber daya yang penting bagi perusahaan (Grant, 1991).
Sumber daya merupakan sumber utama dari keunggulan bersaing dan akan
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meningkatkan kesulitan bagi upaya peniruan dari pesaing. Para pendukung teori
RBV menggunakan sumber daya internal perusahaan, kompetensi dan kemampuan
sebagai penentu penting dari strategi. Paradigma ini berpendapat bahwa perbedaan
dalam kinerja perusahaan dapat ditelusuri kembali kepada aset dan kemampuan
heterogen yang dimiliki oleh perusahaan. Teori RBV menyatakan bahwa sumber
daya dan kemampuan perusahaan menentukan keunggulan bersaing dan
perusahaan yang menikmati kemampuan unggul dibandingkan dengan pesaing
mereka dan perusahaan memiliki keuntungan yang signifikan atas pesaing. Sumber
daya adalah aset produktif yang dimiliki oleh perusahaan, sedangkan kemampuan
adalah kemampuan perusahaan untuk mengeksploitasi sumber daya secara efisien,
untuk memproduksi produk atau mengembangkan layanan untuk mencapai tujuan
bisnis (Peteraf, 1993; Russo dan Fouts, 1997; Raphael dan Schoemaker, 1993a).
Sumber daya dikategorikan menjadi nyata, tidak berwujud dan sumber daya
manusia. Sumber daya nyata adalah sumber daya modal, peralatan, pabrik dan lain
- lain, sedangkan sumber daya tidak berwujud adalah reputasi perusahaan, brand
image dan kualitas yang dirasakan dari produk - produknya. Modal intelektual atau
sumber daya manusia adalah keterampilan dan pengetahuan karyawan, dan aset
yang berorientasi pengetahuan (Grant, 1991).

Menurut teori RBV, sebagai strategi sumber daya perusahaan,
sebagai sumber keunggulan bersaing dan kinerja yang unggul, harus
berharga dalam arti memungkinkan perusahaan untuk mengeksploitasi
lingkungannya, peluang dan / atau menetralisir ancaman dan membuatnya langka

di antara pesaing perusahaan saat ini atau potensial, sulit untuk meniru, dan tanpa
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strategi pengganti yang dekat (Barney, 1991). Seperti didefinisikan sebelumnya,
tindakan strategis adalah cara perusahaan berhubungan dengan lingkungan mereka
untuk  mencapai  keunggulan  bersaing dan kinerja yang unggul
(Porter, 1985). Selain itu, Barney (1991) mengusulkan  bahwa
perusahaan mempertahankan keunggulan bersaing mereka dengan menerapkan
strategi yang merespon peluang lingkungan dengan memanfaatkan kekuatan
internal mereka. Tindakan strategis perusahaan dapat dibedakan dari kemampuan
mereka, yang merujuk kepada  keterampilan dan akumulasi pengetahuan,
dilakukan melalui proses organisasi, yang memungkinkan perusahaan untuk
mengkoordinasikan kegiatan dan memanfaatkan aset mereka (Day, 1994).
Perusahaan mungkin memiliki kemampuan tertentu, tetapi tidak pernah mengambil
tindakan apapun untuk menggunakannya. Dengan demikian, tindakan strategis
dianggap sebagai pengendali tak terpisahkan dari keunggulan bersaing suatu
perusahaan.

Perbedaan sumber daya dan kemampuan perusahaan dengan pesaing
merupakan sumber keunggulan bersaing (Peteraf, 1993). _ENREF 172Teori RBV
menekankan rente yang dihasilkan dari sumber daya yang heterogen, rente dicapai
melalui sumber daya yang lebih baik melalui asimetri informasi atau nasib baik,
sumber daya menentukan strategi perusahaan, manajemen melibatkan akumulasi
dan menyebarkan sumber daya (Mahoney, 1995). Teori RBV merupakan
pendekatan yang digunakan perusahaan dalam mencapai keunggulan bersaing yang
berkelanjutan berbasis sumber daya. Menurut resource based perspective,

determinan kinerja perusahaan adalah kapabilitas dan aset — aset perusahaan yang
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spesifik, serta mekanisme — mekanisme perlindungan posisi perusahaan. Termasuk
di dalamnya adalah intangible assets, seperti keterampilan di bidang teknologi
maupun manajerial (Teece dan Shuen, 1997).

Teori RBV berkembang menjadi sebuah teori yang sangat berpengaruh
dalam bidang manajemen baik pada bidang manajemen stratejik (Cohen dan
Levinthal, 1990); maupun dalam bidang manajemen pemasaran stratejik (Day,
1994). Salah satu kekuatan teori RBV adalah kemampuannya dalam menjelaskan
mengapa suatu perusahaan memiliki keunggulan bersaing dengan pesaingnya.
Perspektif berbasis kompetensi dalam manajemen stratejik yang berakar pada
resource based view menunjukkan pengintegrasian dari pendekatan — pendekatan
yang ada, sehingga mampu memberikan penjelasan yang lebih sistemik dan
holistik atas sustainable competitive advantage.

Premis dari teori RBV adalah bahwa heterogenitas dan tidak sempurnanya
mobilitas sumber daya di antara perusahaan - perusahaan menjelaskan mengapa
beberapa perusahaan dapat memberikan nilai pelanggan yang unggul dan / atau
mencapai biaya relatif lebih rendah, yang mengarah ke dominasi pangsa pasar dan
kinerja keuangan yang superior. Sumber daya berbagai jenis, meliputi seperti
sumber daya manusia, fisik, keuangan atau sumber daya tidak berwujud (Mahoney
dan Pandian, 1992).

Meskipun  pentingnya tindakan strategis dalam teori  RBV,
cukup banyak penelitian berbasis teori RBV meminggirkan peran teori RBV dalam
perusahaan (Johnson, et al., 2003). Banyak yang mengkritik bahwa teori RBV

bersifat statis dan tidak tepat menjawab pertanyaan dan memberi penjelasan
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tentang proses bagaimana keunggulan diciptakan (Porter, 1991; Porter, 1996).
Tetapi teori kemampuan dinamis telah diperkenalkan sebagai perpanjangan dari
teori RBV untuk menggabungkan proses dimensi, faktor — faktor yang mendahului
dan berhasil terhadap langkah strategis perusahaan (Teece dan Pisano, 1994b;
Teece, et al., 1997b).

Teori RBV memiliki kaitan erat dengan konsep differensiasi produk dalam
menciptakan keunggulan bersaing. Kor dan Mahoney (2004) dalam penelitiannya
memperkuat pemikiran bahwa penciptaan keunggulan bersaing, mempertahankan
keunggulan bersaing dan mekanisme isolasi baik secara langsung maupun tidak
langsung mempengaruhi teori RBV pada manajemen strategi. Teori RBV
menganggap sebuah perusahaan sebagai sebuah paket dari sumber daya dan
kemampuan perusahaan. Ini adalah kerangka kerja yang berpengaruh terhadap
pemahaman tentang bagaimana keunggulan bersaing dicapai melalui sumber daya
dan kemampuan antar perusahaan (Wernerfelt, 1984). Teori RBV menekankan
bahwa kunci untuk mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan dari sumber
daya perusahaan terletak pada kemampuan untuk mengintegrasikan sumber daya
yang berbeda untuk membentuk kemampuan organisasi yang kuat (Zollo dan
Winter, 2002).

Penelitian Almor dan Hashai (2004) yang menggunakan pendekatan
modifikasi teori RBV untuk menguji keunggulan bersaing yang dinikmati oleh
pengetahuan -intensif, perusahaan multinasional kecil dan menengah (KI SMMs).
Sementara pandangan teori RBV selalu membahas kemampuan superior saja,

tulisan ini menguji kemampuan superior dan inferior dan hasi keunggulan bersaing
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berkelanjutan mereka. Dibandingkan dengan pengetahuan intensif perusahaan
multinasional yang lebih besar, KI-SMMs memiliki kemampuan yang lebih rendah.
Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa KISMMs mengimbangi kemampuan
rendah dalam kegiatan pemasaran melalui penggunaan model bisnis yang unik
yang berfokus penjualan berulang kepada pelanggan dengan siapa rendahnya
jumlah transaksi bernilai tinggi dapat dipertahankan.

Teori RBV berpendapat bahwa perusahaan akan memiliki sifat yang
berbeda dari sumber daya dan berbagai tingkat kemampuan. Kelangsungan hidup
sebuah perusahaan tergantung pada kemampuannya untuk menciptakan sumber
daya baru, membangun platform kemampuannya, dan membuat kemampuan lebih
ditiru untuk mencapai keunggulan bersaing (Day dan Wensley, 1988; Peteraf,
1993). Teori RBV banyak digunakan dalam literatur pemasaran untuk memahami
interaksi antara kemampuan fungsional pemasaran dan yang lain dan pengaruhnya
terhadap perbaikan kinerja (Dutta, et al., 1999; Song, et al., 2005). Wu (2010) yang
meneliti dengan menerapkan proses empirik langkah demi langkah untuk menguiji
penerapan pandangan berbasis sumber daya (RBV) dan pandangan kapabilitas
dinamik (DCV) terhadap lingkungan yang selalu berubah. Pandangan teori RBV
efektif dalam beberapa hal dan sumber daya perusahaan yang berharga, langka,
ditiru, dan nonsubstitusi mempunyai hubungan dengan keunggulan bersaing
perusahaan.

Pada Tabel 2.1 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang teori

RBV.
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Tabel 2.1

Beberapa Hasil Penelitian Tentang Teori RBV (Resource Based View Theory)

Peneliti

Wernefelt (1984)

Porter (1985)

Cohen dan Levinthal
(1990)

Grant (1991)

Barney (1991)

Porter (1991, 1996)

Hasil Penelitian

Teori RBV  mengasumsikan bahwa setiap
perusahaan memiliki kemampuan sumber daya
yang unik dan pertumbuhan perusahaan tunduk
pada efisiensi penggunaan sumber daya dan
penyebaran kemampuan.

Tindakan strategis adalah cara perusahaan
berhubungan dengan lingkungan mereka untuk
mencapai keunggulan bersaing dan kinerja yang
unggul.

Teori RBV berkembang menjadi sebuah teori yang
sangat berpengaruh dalam bidang manajemen baik
pada bidang manajemen stratejik.

Kapabilitas perusahaan merupakan sumber daya
yang penting bagi perusahaan. Karena sumber daya
merupakan sumber utama dari keunggulan bersaing
dan akan meningkatkan kesulitan bagi upaya
peniruan dari pesaing. Sumber daya dikategorikan
menjadi nyata, tidak berwujud dan sumber daya
manusia. Sumber daya nyata adalah sumber daya
modal, peralatan, pabrik dan lain - lain, sedangkan
sumber daya tidak berwujud adalah reputasi
perusahaan, brand image dan Kkualitas yang
dirasakan dari produk-produknya. Modal intelektual
atau sumber daya manusia adalah keterampilan dan
pengetahuan karyawan, dan aset yang berorientasi
pengetahuan.

Perusahaan mempertahankan keunggulan bersaing
mereka dengan menerapkan strategi yang merespon
peluang lingkungan dengan  memanfaatkan
kekuatan internal mereka.

Walaupun banya yang mengkritik bahwa teori RBV
bersifat statis dan tidak tepat

menjawab pertanyaan dan memberi penjelasan
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Peneliti

Bharawaj, et al,
(1993)

Teece dan Pisano
(1994b); Teece , et al.,
(1997b)

Peteraf (1993); Russo
dan Fouts (1997);
Raphael dan
Schoemaker (1993a)

Day (1994)

Hasil Penelitian

tentang proses bagaimana keunggulan diciptakan.

Konsep teori RBV juga memandang bahwa
kemampuan bersaing organisasi merupakan fungsi
dari keunikan serta nilai dari resources serta
kapabilitas yang dimiliki oleh organisasi tersebut,
disamping itu konsep ini juga menganggap bahwa
kapabilitas merupakan sumber utama untuk
mencapai  sustainable competitive advantage.
Sebagai konsep yang telah luas dibahas dalam teori

RBV, keunggulan bersaing telah
dikonseptualisasikan tertanam dalam
kepemimpinan biaya perusahaan dan diferensiasi di
pasar

Teori kemampuan dinamis telah diperkenalkan
sebagai perpanjangan dari teori RBV untuk
menggabungkan proses dimensi, faktor — faktor
yang mendahului dan berhasil terhadap langkah
strategis perusahaan.

Sumber daya dan kemampuan perusahaan
menentukan keunggulan bersaing dan perusahaan
yang menikmati kemampuan unggul dibandingkan
dengan pesaing mereka dan perusahaan memiliki
keuntungan yang signifikan atas pesaing. Sumber
daya adalah aset produktif yang dimiliki oleh
perusahaan, sedangkan kemampuan adalah
kemampuan perusahaan untuk mengeksploitasi
sumber daya secara efisien, untuk memproduksi
produk atau mengembangkan layanan untuk
mencapai tujuan bisnis.

Teori RBV berkembang menjadi sebuah teori yang
sangat berpengaruh dalam bidang manajemen baik
pada bidang manajemen pemasaran stratejik.
Tindakan strategis perusahaan dapat dibedakan dari
kemampuan mereka, yang merujuk kepada
keterampilan ~ dan  akumulasi  pengetahuan,
dilakukan melalui proses organisasi, Yyang
memungkinkan perusahaan untuk
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Peneliti
dan  Shuen
dan  Winter

Johnson, et al., (2003)

Kor
(2004)

Almor
(2004)

dan

dan

Mahoney

Hashai

Hasil Penelitian
mengkoordinasikan kegiatan dan memanfaatkan
aset mereka
Teori RBV merupakan pendekatan yang digunakan
perusahaan dalam mencapai keunggulan bersaing
yang berkelanjutan berbasis sumber daya. Menurut
resource based perspective, determinan Kkinerja
perusahaan adalah kapabilitas dan aset — aset
perusahaan yang spesifik, serta mekanisme -
mekanisme  perlindungan  posisi  perusahaan.
Termasuk di dalamnya adalah intangible assets,
seperti keterampilan di bidang teknologi maupun
manajerial.

Teori RBV menekankan bahwa kunci untuk
mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan
dari sumber daya perusahaan terletak pada
kemampuan untuk mengintegrasikan sumber daya
yang berbeda untuk membentuk kemampuan
organisasi yang kuat.

Meskipun pentingnya tindakan strategis dalam teori
RBV, cukup banyak penelitian berbasis teori RBV
meminggirkan peran teori RBV dalam perusahaan.

Dalam penelitiannya memperkuat pemikiran bahwa
penciptaan keunggulan bersaing, mempertahankan
keunggulan bersaing dan mekanisme isolasi baik
secara langsung  maupun tidak  langsung
mempengaruhi teori RBV pada manajemen strategi.
Menggunakan pendekatan modifikasi teori RBV
untuk menguji keunggulan bersaing yang dinikmati
oleh pengetahuan-intensif, perusahaan
multinasional kecil dan menengah (KI SMMs).
Sementara pandangan teori RBV

selalu membahas kemampuan superior saja, tulisan
ini menguji kemampuan superior dan inferior dan
hasi keunggulan bersaing berkelanjutan mereka.
Dibandingkan  dengan  pengetahuan intensif
perusahaan multinasional yang lebih besar, KlI-
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Peneliti Hasil Penelitian

SMMs memiliki kemampuan yang lebih rendah.
Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa
KISMMs mengimbangi kemampuan rendah dalam
kegiatan pemasaran melalui penggunaan model
bisnis yang unik yang berfokus penjualan berulang
kepada pelanggan dengan siapa rendahnya jumlah
transaksi bernilai tinggi dapat dipertahankan.

Wu (2010) Yang menelit.i dengan menerapkan pr.o'ses empirik
langkah demi langkah untuk menguji penerapan
pandangan berbasis sumber daya (teori RBV) dan
pandangan kapabilitas dinamik (DCV) terhadap
lingkungan yang selalu berubah. Pandangan teori
RBV efektif dalam beberapa hal dan sumber daya
perusahaan yang berharga, langka, ditiru, dan
nonsubstitusi  mempunyai  hubungan  dengan
keunggulan bersaing perusahaan.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2016)

Berdasarkan hasil penelitian empiris, teori RBV sudah banyak dibahas dan
dikembangkan oleh para ahli. Dalam penelitian ini teori RBV yang dijadikan
sumber teori merujuk pada hasil penelitian Barney (1991), yang menyatakan
bahwa teori RBV merupakan pendekatan yang digunakan perusahaan dalam
mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan berbasis sumber daya internal
perusahaan. Menurut resource based perspective, determinan kinerja perusahaan
adalah kapabilitas dan aset — aset perusahaan yang spesifik, serta mekanisme —
mekanisme perlindungan posisi perusahaan. Termasuk di dalamnya adalah

intangible assets, seperti keterampilan di bidang teknologi maupun manajerial.
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B. Konsep Orientasi Wilayah Pemasaran Perusahaan

Konsep tentang orientasi wilayah pemasaran perusahaan berasal dari
Perlmutter dengan bukunya yang berjudul The Tortuous Evolution of the
Multinational Corporation yang diterbitkan pada tahun 1969 (Mayrhofer dan
Brewster, 1996). Dia mengusulkan tiga tahap evolusi orientasi pemasaran
perusahaan multinasional, yaitu orientasi etnosentrik (berorientasi kepada suku),
orientasi polisentrik (berorientasi negara) dan orientasi geosentrik (berorientasi
global). Perlmutter (1969) yang berpijak pada geocentrism (pola pikir global)
melahirkan aliran penelitian yang berfokus pada dimensi lingkungan budaya
global. Pendekatan Perlmutter (1969) ini berperspektif budaya, berfokus pada
aspek budaya keragaman dan jarak budaya yang terkait dengan operasi pemasaran
seluruh dunia. Ini menggarisbawahi tantangan dalam mengelola seluruh budaya
dan batas - batas nasional (Levy, et al., 2007).

Sepuluh tahun kemudian, yaitu pada tahun 1979, Heenan dan Perlmutter
(1979) menambahkan orientasi pemasaran wilayah keempat yaitu orientasi
pemasaran regiosentrik. Orientasi pemasaran regiosentrik merupakan sebuah
strategi perusahaan yang didasarkan pada pertimbangan regional, membutuhkan
kolaborasi yang melintasi batas - batas nasional, tetapi hanya dalam ruang lingkup
geografis / tempat yang terbatas. Lascu, et al., (1996) yang melakukan penelitian
dengan menggunakan pendekatan regiosentrik untuk pemasaran di Eropa Timur,
menemukan bahwa bahwa segmentasi demografis dapat digunakan secara efektif
untuk mengidentifikasi dan menargetkan konsumen dengan nilai struktur yang

berbeda di Polandia.
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Perilaku manajer perusahaan di China yang berorientasi pada regiosentrik,
menunjukkan bahwa perilaku manajer perusahaan di China lebih menyukai
membeli produk dari perusahaan — perusahaan yang lebih bersahabat / friendly
(Kaynak dan Kucukemiroglu, 1992). Perspektif orientasi regiosentrik sangat
penting, fenomena tersebut dapat diukur dari perspektif bahwa lebih dari separuh
perdagangan global, sekarang terjadi di dalam perjanjian perdagangan negara
dalam ruang lingkup regional (Siddigi, 1999). Studi di tiga negara ASEAN
(Thailand, Malaysia dan Indonesia), menemukan bahwa motivasi utama untuk
membeli produk dalam negeri adalah adanya keterikatan secara geosentrik
(Seidenfuss, et al., 2013).

Berdasarkan uraian tersebut, pendekatan konsep evolusi orientasi
pemasaran perusahaan relevan digunakan untuk mendasari penelitian ini, terutama
mampu menjelaskan orientasi pemasaran regiosentrik yang merupakan strategi
perusahaan yang didasarkan pada pertimbangan regional, membutuhkan kolaborasi
yang melintasi batas - batas nasional, tetapi hanya dalam ruang lingkup geografis /
tempat yang terbatas. Pada tabel 2.2 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris
tentang konsep evolusi orientasi pemasaran perusahaan.

Tabel 2.2

Beberapa Hasil Penelitian Tentang Konsep Evolusi Orientasi
Pemasaran Perusahaan

Peneliti Hasil Penelitian

Perlmutter (1969) Berpij_ak pade_l geocentri_sm (pola pikir global)

melahirkan aliran penelitian yang berfokus pada
dimensi lingkungan budaya global. Mengusulkan
tiga tahap internasionalisasi perusahaan yaitu :
etnosentrik (berorientasi kepada suku), polisentrik
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Peneliti

Heenan dan Perlmutter
(1979)

Kaynak dan
Kucukemiroglu (1992)

Mayrhofer dan
Brewster (1996)

Lascu, et al., (1996)

Siddigi (1999 )

Levy, et al., (2007)

Hasil Penelitian
(berorientasi negara) dan geosentrik (berorientasi
global).
Menambahkan orientasi pemasaran keempat yaitu
orientasi  pemasaran  regiosentrik.  Orientasi
pemasaran regiosentrik merupakan sebuah strategi
perusahaan yang didasarkan pada pertimbangan
regional, membutuhkan kolaborasi yang melintasi
batas - batas nasional, tetapi hanya dalam
ruanglingkup geografis / tempat yang terbatas.
Meneliti perilaku manajer perusahaan di China
yang berorientasi pada regiosentrik, menunjukkan
bahwa perilaku manajer perusahaan di China lebih
menyukai membeli produk dari perusahaan —
perusahaan yang lebih bersahabat / friendly.
Konsep tentang teori orientasi pemasaran
internasional berasal dari Perlmutter yang berjudul
The Tortuous Evolution of the Multinational
Corporation pada tahun 1969.

Melakukan penelitian dengan menggunakan
pendekatan regiosentrik untuk pemasaran di Eropa
Timur, menemukan bahwa bahwa segmentasi
demografis dapat digunakan secara efektif untuk
mengidentifikasi dan menargetkan konsumen
dengan nilai struktur yang berbeda di Polandia.

Pentingnya perspektif  orientasi regiosentrik,
fenomena tersebut dapat diukur dari perspektif
bahwa lebih dari separuh perdagangan global,
sekarang terjadi di dalam perjanjian perdagangan
negara dalam ruang lingkup regional.

Pendekatan yang dilakukan Perlmutter (1969)
berperspektif budaya, berfokus pada aspek budaya
keragaman dan jarak budaya yang terkait dengan
operasi di seluruh dunia dan pasar. Ini
menggarisbawahi tantangan dalam mengelola
seluruh  budaya dan batas-batas nasional.
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Peneliti Hasil Penelitian

Menyarankan kosmopolitanisme itu, dan sikap
sikap terkait dengan kosmopolitanisme, berfungsi
sebagai tema yang mendasari pendekatan budaya
untuk pola pikir global.

Motivasi utama untuk membeli produk dalam
negeri adalah adanya keterikatan  secara
geosentrik.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2016)

Steidenfuss, et al.,
(2013)

C. Konsep Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Tugas pemasar adalah menyusun program atau rencana pemasaran untuk
mencapai tujuan yang diinginkan perusahaan, program pemasaran terdiri dari
sejumlah keputusan tentang bauran alat pemasaran yang digunakan. Konsep
tentang bauran pemasaran (marketing mix) dicetuskan oleh (Mc Carthy, 1975).
Silverman (1995) dalam penelitiannya tentang sejarah terciptanya konsep
marketing mix menyatakan bahwa Mc Carthy lah yang pertama mencetuskan
marketing mix terdiri dari dari 4 P, yaitu product, place, price dan promotion.
Bauran pemasaran mempunyai peranan penting baik bagi penjual maupun
pelanggan. Dari sudut pandang penjual, alat pemasaran ini berfungsi untuk
menerapkan nilai - nilai penting yang perlu ditonjolkan dalam menawarkan produk
kepada pelanggan untuk membujuk mereka membeli produk tersebut. Dari sudut
pandang pembeli alat pemasaran ini dirancang untuk memberikan keuntungan bagi
konsumen.

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan

perusahaan secara terus — menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.

113



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

Atribut produk merupakan bagian dari bauran pemasaran / marketing mix dan
mendefinisikan bauran pemasaran  sebagai serangkaian variabel yang dapat
dikontrol dan tingkat variabel yang digunakan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi pasaran yang menjadi sasaran (Kotler, 2002). Kotler (2002)
mengelompokkan alat — alat pemasaran tersebut menjadi empat kelompok yang
disebut empat P pemasaran yaitu : produk (product), harga (price), tempat (place)
dan promosi (promotion). Variabel dari produk adalah keragaman produk, kualitas,
desain, ciri, nama merek, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi, imbalan. Variabel
dari harga adalah daftar harga, rabat / diskon, potongan harga khusus, periode
pembayaran, syarat kredit. Variabel dari promosi adalah promosi penjualan,
periklanan, tenaga penjualan, kehumasan / public relation dan pemasaran langsung.
Variabel dari tempat adalah saluran pemasaran, cakupan pasar, pengelompokkan,
lokasi, persediaan dan transportasi.

Kotler dan Keller (2006) juga mengelompokkan bauran pemasaran
menjadi 4 P, yaitu : Product (produk), produk merupakan elemen penting dalam
bauran pemasaran. Besaran suatu harga yang ditetapkan untuk sebuah produk akan
sangat tergantung dari nilai yang dimiliki atas produk tersebut. Nilai tersebut
muncul berdasarkan kekuatan atribut-atribut produk yang melekat, semakin kuat
manfaat dan keunggulan suatu produk, maka semakin tinggi nilai atas produk
tersebut. Price, harga adalah sejumlah nilai yang dipertukarkan guna memperoleh
suatu produk, biasanya diperhitungkan dengan nilai uang. Penetapan harga harus
sesuai dengan manfaat dari produk yang ditawarkan. Ketidaksesuaian penetapan

harga dengan manfaat produk yang ditawarkan akan berakibat pada turunnya
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tingkat kepercayaan konsumen kepada produk, dan dapat berakibat konsumen
beralih kepada produk kompetitor. Place (distribusi / tempat), distribusi / tempat
adalah merupakan rangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan agar produk
yang dijual dapat mudah diperoleh dan tersedia pada tempat yang tepat, kualitas
yang tepat, dan jumlah yang tepat, yaitu dapat diperoleh dimana konsumen
biasanya membeli produk tersebut. Kemudahan dan kenyamanan tempat dalam
memperoleh barang merupakan salah satu faktor utama untuk mempertahankan
product life cycle. Promotion (promosi), promosi merupakan suatu cara untuk
mengkomunikasikan keunggulan produk guna membujuk target customer untuk
melakukan pembelian (communication).

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan konsumen (Kotler dan Amstrong, 2012). Produk inti menciptakan
dampak terhadap keberhasilan produk di pasar seperti return on investment,
lapangan pekerjaan, keberlanjutan di pasar, posisioning produk, harga produk dan
ekuitas merek (Salunke dan Srivastava, 2013).

Pada tabel 2.3 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang produk

ikonik.
Tabel 2.3
Beberapa Hasil Penelitian Tentang Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Peneliti Hasil Penelitian

Mc Carthy (1975) Pencetus konsep tentang bauran  pemasaran
(marketing mix).

Silverman (1995) Dalam penelitiannya tentang sejarah terciptanya
konsep marketing mix menyatakan bahwa Mc Carthy
lah yang pertama mencetuskan marketing mix terdiri
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Peneliti

(2002)

(2002)

dan Keller

Hasil Penelitian
dari dari 4 P, yaitu product, place, price dan
promotion.
Mendefinisikan bauran pemasaran sebagai
serangkaian variabel yang dapat dikontrol dan tingkat
variabel yang digunakan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi pasaran yang menjadi sasaran
Mengelompokkan alat — alat pemasaran tersebut
menjadi empat kelompok yang disebut empat P
pemasaran yaitu produk (product), harga, tempat
(place) dan promosi (promotion). Variabel dari
produk adalah keragaman produk, kualitas, desain,
ciri, nama merek, kemasan, ukuran, pelayanan,
garansi, imbalan. Variabel dari harga adalah daftar
harga, rabat / diskon, potongan harga khusus,
periode pembayaran, syarat kredit. Variabel dari
promosi adalah promosi penjualan, periklanan, tenaga
penjualan, kehumasan / public relation dan pemasaran
langsung. Variabel dari tempat adalah saluran
pemasaran, cakupan pasar, pengelompokkan, lokasi,
persediaan dan transportasi.
Mengelompokkan bauran pemasaran menjadi 4 P,
yaitu : Product (produk), produk merupakan elemen
penting dalam bauran pemasaran. Besaran suatu
harga yang ditetapkan untuk sebuah produk akan
sangat tergantung dari nilai yang dimiliki atas produk
tersebut. Nilai tersebut muncul berdasarkan kekuatan
atribut-atribut produk yang melekat, semakin kuat
manfaat dan keunggulan suatu produk, maka semakin
tinggi nilai atas produk tersebut. Price, harga adalah
sejumlah nilai yang dipertukarkan guna memperoleh
suatu produk, biasanya diperhitungkan dengan nilai
uang.
Penetapan harga harus sesuai dengan manfaat dari
produk yang ditawarkan. Ketidaksesuaian penetapan
harga dengan manfaat produk yang ditawarkan akan
berakibat pada turunnya tingkat kepercayaan
konsumen kepada produk, dan dapat berakibat
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Peneliti

Kotler dan
Amstrong (2012)

Salunke dan
Srivastava (2013)

Hasil Penelitian
konsumen beralih kepada produk kompetitor. Place
(distribusi / tempat), distribusi / tempat adalah
merupakan rangkaian aktivitas yang dilakukan oleh
perusahaan agar produk yang dijual dapat mudah
diperoleh dan tersedia pada tempat yang tepat,
kualitas yang tepat, dan jumlah yang tepat, yaitu dapat
diperoleh dimana konsumen biasanya membeli
produk tersebut. Kemudahan dan kenyamanan tempat
dalam memperoleh barang merupakan salah satu
faktor utama untuk mempertahankan product life
cycle.
Promotion (promosi), promosi merupakan sutatu cara
untuk mengkomunikasikan keunggulan produk guna
membujuk target customer untuk melakukan
pembelian (communication).
Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke
pasar untuk mendapatkan  perhatian,  dibeli,
dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan
atau kebutuhan konsumen.
Produk inti  menciptakan dampak terhadap
keberhasilan produk di pasar seperti return on
investment, lapangan pekerjaan, keberlanjutan di
pasar, posisioning produk, harga produk dan ekuitas
merek.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini (2016)

D. Pengembangan Proposisi dan Grand Synthesis Model

1.

Produk yang Unik

Penelitian Grant (1991) membuktikan bahwa perbedaan dalam struktur

industri yang dihasilkan oleh analisis industri, tetapi melalui perbedaan dalam

kekayaan dan sumber daya perusahaan dan aplikasinya. Sumber daya (resource)

perusahaan terdiri dari tangible dan intangible, organizational process, firm

atribut, information knowledge dan lain sebagainya. Penggunaan resource di luar
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perusahaan (complementary resource) dalam aliansi stratejik akan menciptakan
nilai ekonomi karena alasan skala operasi yang lebih luas dan meminimalisasi
duplikasi kepemilikan asset (Wernefelt, 1984). Disamping itu efisiensi penggunaan
resource dari luar perusahaan tersebut, atau penggunaan complementary resource
ini yang akan mengkonsentrasikan aktifitas manajemen pada pengembangan
internal resource agar competency dan capability yang dimiliki, memperoleh
tingkat keunikan yang jarang dimiliki (Prahalad dan Hamel, 1990). Dalam teori
resource based dijelaskan bahwa kombinasi sumber daya yang unik dan sukar
ditiru akan meningkatkan keunggulan bersaing (Barney, 1991b; Raphael dan
Schoemaker, 1993b; Wernefelt, 1984). Untuk memperoleh keunggulan bersaing,
perusahaan harus fokus pada penggunaan internal resource, competency dan
capability (controbution asset) tanpa harus memperhatikan penggunaan kombinasi
complementary resource antar perusahaan (Barney, 1991b).

Untuk memperoleh keberhasilan usaha ada dua komponen kunci yaitu core
competency dan influencing industry structure Porter (1990). Komponen pertama
dikembangkan secara internal karena core competency merupakan asset primer
(contribution asset). Disamping pengembangan resource tersebut, perusahaan
harus aktif dalam influencing industrial structure (Barney, 1991b; Wernefelt,
1984). Dalam influencing industrial structure, perusahaan akan terlibat dalam
kegiatan industri yang dapat mengubah struktur pasar. Beberapa peneliti juga
menyatakan bahwa menurut teori RBV, keunggulan bersaing berkelanjutan terletak

pada sumber daya organisasi yang unik, yang sulit untuk ditiru (Barney, 1991;
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Mahoney dan Pandean, 1992; Peteraf, 1993; Rumelt, et al., 1991; Wernerfelt,
1984).

Sumber daya adalah input untuk proses produksi perusahaan, seperti
peralatan pabrik, dana, merek dagang dan manajer — manajer berbakat adalah
termasuk sumber daya. Ruang lingkup sumber daya meliputi individual, sosial dan
organisasi (Barney, 1995). Sumber daya perusahaan yaitu semua faktor baik
sumber daya berwujud (tangible assets) maupun sumber daya tak berwujud
(intangible assets) yang dimiliki, dikendalikan oleh organisasi perusahaan dan
digunakan untuk proses produksi yang menghasilkan barang dan jasa untuk
memenuhi kebutuhan manusia (Raphael dan Schoemaker, 1993a). Sumber daya
perusahaan meliputi informasi, reputasi, jaringan organisasional dan personal,
databases, rahasia dagang, paten, hak cipta, lisensi, property, pabrik, peralatan,
modal insani, modal keuangan dan sebagainya (Grant, 1991; Hall, 1993).

Teori RBV menekankan rente yang dihasilkan dari sumber daya
yang heterogen, rente dicapai melalui sumber daya yang lebih baik melalui asimetri
informasi atau nasib baik, sumber daya menentukan strategi perusahaan,
manajemen melibatkan akumulasi dan menyebarkan sumber daya (Mahoney,
1995). Sedangkan Barney (1991b) dan Barney (1995) dalam definisinya mengenai
sumber daya perusahaan, memasukkan unsur — unsur berikut sebagai sumber daya :
semua aktiva, kapabilitas, proses — proses organisasional, atribut — atribut
perusahaan, informasi, pengetahuan dan lain sebaginya yang dikendalikan oleh

perusahaan untuk memungkinkan perusahaan merumuskan dan
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mengimplementasikan strategi yang mampu memperbaiki efisiensi dan efektivitas
perusahaan.

Untuk memiliki keunggulan bersaing yang berkesinambungan,
sumber daya harus memenuhi empat syarat yaitu harus bernilai, jarang dimiliki
oleh perusahaan baik yang sekarang ataupun pesaing potensial, tidak bisa ditiru
dengan sempurna dan secara strategis tidak dapat digantikan (Barney, 1991b).
Untuk mencapai Kinerja superior, manajer dan kepala seksi harus dapat mengelola
dinamika lingkungan untuk meningkatkan kinerja organisasi untuk perusahaan
mereka (Mohd, et al., 2013).

Perusahaan dapat mendiferensiasikan produk yang ditawarkan melalui
pemerkayaan fungsi produk, vyaitu  diferensiasi terhadap fungsi produk,
diferensiasi terhadap bentuk produk, diferensiasi terhadap atribut subyektif dan
diferensiasi terhadap keunggulan alamiah (Ferdinand, 2000). Perusahaan
melakukan diferensiasi produk dengan membedakan produk mereka dari
perusahaan pesaing untuk menghindari persaingan harga yang dapat
menghancurkan perusahaan (Anderson, 2005). Cohen dan Mazzeo (2004)
menunjukkan pentingnya diferensiasi produk, karena persaingan dari bank
multimarket dikaitkan dengan jaringan cabang yang padat untuk semua jenis
perusahaan sedangkan korelasi berlawanan berlaku ketika pesaing adalah bank
pasar tunggal.

Diferensiasi produk vertikal sebagai strategi yang digunakan oleh bank -
bank di Eropa utuk mencari kekuatan pasar yang lebih besar dan reputasi tinggi

untuk kualitas, dan untuk menguji apakah untuk mencapai efisiensi perbankan
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memerlukan kerugian. Dia menunjukkan bahwa dengan persaingan yang tidak
begitu ketat, yang berasal dari kemampuan jasa bank untuk membedakannyadari
orang-orang dan dari para pesaingnya melalui kualitas adalah positif karena
membantu untuk memberikan kestabilan sistem perbankan yang lebih baik. Selain
itu, kekuatan pasar perbankan yang dihasilkan oleh investasi dalam kualitas tidak
mencegah bank dari efisiensi operasi dari sudut pandang produksi (Vivas, 2009).

Kekhasan produk yaitu suatu usaha dari perusahaan untuk membedakan
produknya dari produk pesaingnya dengan cara membuat produk perusahaan
tersebut lebih menarik. Kekhasan produk pada dasarnya adalah atribut produk yang
membedakannya dari produk sejenis, sehingga konsumen langsung dapat
mengenali begitu melihatnya (Kotler, 2002). Perusahaan dalam mengelola pesan
lebih berfokus pada penciptaan legitimasi sebagai alternatif pertama dan kekhasan
sebagai alternatif kedua. Hal tersebut karena adanya sensitivitas komunikasi
manajer, yang beroperasi di bidang sosial politik yang kompleks dalam konteks
industri (Halderen, et al., 2011).

Diferensiasi produk menurunkan biaya, menciptakan produk yang lebih
baik bagi konsumen dan menghasilkan kemajuan ekonomi Holcombe (2009).
Tingkat diferensiasi produk tidak mempengaruhi pilihan antara in-house
production dan outsourcing (Hamada, 2010). Hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa terlepas dari intensitas persaingan, produsen harus memutuskan pada
outsourcing jika tingkat efisiensi biaya outsourcing melebihi batas tertentu.
Keunggulan bersaing tidak hanya tergantung pada posisi khas organisasi, tetapi

juga bergantung kepada kemampuan untuk bernegosiasi dengan lingkungan
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organisasi mereka, mereka juga melihat bahwa kemampuan sebagai bagian dari
aset tidak berwujud (Rindova dan Fombrun, 1999).

Studi Atkin, et al., (2012b) memperlihatkan dengan jelas perbedaan yang
signifikan pelaku bisnis yang menggunakan dibandingkan dengan pelaku bisnis
yang tidak menggunakan sistem manajemen lingkungan dalam kepemimpinan
biaya dan keunggulan diferensiasi. Pelaku bisnis yang menggunakan sistem
manajemen lingkungan, secara signifikan dapat mengoptimalkan rantai pasokan
lebih besar dan dapat mengefisiensikan biaya operasional daripada mereka yang
tidak menggunakan sistem manajemen lingkungan. Mereka yang menggunakan
sistem manajemen lingkungan juga dapat meningkatkan kemampuan untuk
memasuki pasar baru dalam tingkat yang jauh lebih besar dibandingkan yang tidak
menggunakan sistem manajemen lingkungan.

Tipologi yang diusulkan oleh Meulen (2007), ternyata tradisionalitas dan
teritorial menjadi karakteristik yang paling penting dari produk makanan yang
berasal daerah (origin food). Keaslian terbesar yang dirasakan pada origin food
tergantung pada faktor-faktor seperti: rasa alami, kualitas produk, dijual di daerah
asalnya dan pelabelan. Penentu yang paling penting terhadap origin food pilihan
meliputi: resep tradisional, rasa, dan keunikan produk. Produsen makanan
tradisional menekankan pentingnya rasa makanan dan keunikan produk. Keaslian
atau keotentikan yang dirasakan dari produk makanan sangat terkait dengan asal
usulnya, yang dinyatakan oleh faktor waktu (sejarah), tempat (daerah), sosialisasi
(masyarakat setempat) dan kealamian bahan baku. Skala untuk mengukur keaslian

produk makanan, yang meliputi dimensi sebagai berikut yaitu : asal, kealamian,
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identitas (kaitannya dengan kepribadian dan gaya konsumen) serta keunikan
(Bryla, 2015).

Berdasarkan uraian tersebut, pendekatan konsep produk yang unik relevan
digunakan untuk mendasari penelitian ini, terutama karena suatu perbedaan yang
ada pada produk tersebut, patut dibuat jika memenuhi ktriteria yaitu produk yang
unik penting, unggul, dapat dikomunikasikan, mendahului, terjangkau dan
menguntungkan. Pada tabel 2.4 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris

tentang produk yang unik.

Tabel 2.4
Beberapa Hasil Penelitian Tentang Produk yang Unik
Peneliti Hasil Penelitian
Grant (1991) Membuktikan bahwa perbedaan dalam struktur

industri yang dihasilkan oleh analisis industri, tetapi
melalui perbedaan dalam kekayaan dan sumber daya
perusahaan dan aplikasinya.

Barney  (1991) ; Keunggulan bersaing berkelanjutan terletak pada

Mahoney dan Pandian sumber daya organisasi yang unik, yang sulit untuk

(1992); Peteraf ditiru.

(1993); Rumelt, et al.,

(1991); Wernefelt

(1984)

Cravens (1996) Perusahaan pesaing akan mendiferensiasikan produk
yang ditawarkannya untuk memperoleh keunggulan
bersaing dari kelompok pembeli sasaran utama.

Stanton (1996) Perusahaan pesaing akan mendiferensiasikan produk
yang ditawarkannya untuk memperoleh keunggulan
bersaing dari kelompok pembeli sasaran utama.

Ehrenberg, et al.,, Diferensiasi produk yang mudah terjual cenderung

(1997) ditiru dengan cepat.

Kotler (1997) Suatu perbedaan patut dibuat jika memenuhi ktriteria
yaitu penting, unik, unggul, dapat dikomunikasikan,
mendahului, terjangkau dan menguntungkan.
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Peneliti
Rainhardt (1998)

Bloch dan Manceau
(1999)

Nixon (1999)

Ferdinand (2000)

Hunger (2001)

Kotler (2002)

Cohen dan Mazzeo
(2004)

Anderson (2005)

Meulen (2007),

Hasil Penelitian
Salah satu syarat keberhasilan dari diferensiasi
produk adalah hambatan untuk peniruan oleh pesaing
pada produk yang dibuat.

Syarat lain keberhasilan diferensiasi produk adalah
penyebaran informasi melalui peniruan oleh pesaing
pada produk yang dibuat.

Diferensiasi  produk perlu didukung dengan
peningkatan teknologi yang berkelanjutan.

Perusahaan dapat mendiferensiasikan produk yang
ditawarkan melalui pemerkayaan fungsi produk,
bentuk produk, atribut — atribut subyektif dan
keunggulan alamiah.

Diferensiasi produk menyediakan nilai unik dan
superior terhadap pembeli dari segi kualitas
keistimewaan, ciri — ciri khusus atau pelayanan yang
diberikan.

Kekhasan produk yaitu suatu usaha dari perusahaan
untuk  membedakan produknya dari produk
pesaingnya dengan cara membuat produk perusahaan
tersebut lebih menarik. Kekhasan produk pada
dasarnya adalah atribut produk yang membedakannya
dari produk sejenis, sehingga konsumen langsung
dapat mengenali begitu melihatnya.

Menunjukkan pentingnya diferensiasi produk, karena
persaingan dari bank multimarket dikaitkan dengan
jaringan cabang yang padat untuk semua jenis
perusahaan sedangkan korelasi berlawanan berlaku
ketika pesaing adalah bank pasar tunggal.

Perusahaan melakukan diferensiasi produk dengan
membedakan produk mereka dari perusahaan pesaing
untuk menghindari persaingan harga yang dapat
menghancurkan perusahaan.

Tradisionalitas dan teritorial menjadi karakteristik
yang paling penting dari produk makanan yang
berasal daerah (origin food). Keaslian terbesar yang
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al.,

Hasil Penelitian
dirasakan pada origin food tergantung pada faktor-
faktor seperti: rasa alami, kualitas produk, dijual di
daerah asalnya dan pelabelan. Penentu yang paling
penting terhadap origin food pilihan meliputi: resep
tradisional, rasa, dan keunikan produk.

Diferensiasi produk vertikal sebagai strategi yang
digunakan oleh bank -bank di Eropa utuk mencari
kekuatan pasar yang lebih besar

dan reputasi tinggi untuk kualitas, dan untuk menguiji
apakah untuk mencapai efisiensi  perbankan
memerlukan kerugian. Dia menunjukkan bahwa
dengan persaingan yang tidak begitu ketat, yang
berasal dari kemampuan jasa bank untuk
membedakannyadari orang-orang dan dari para
pesaingnya melalui kualitas adalah positif karena
membantu untuk memberikan kestabilan sistem
perbankan yang lebih baik. Selain itu, kekuatan pasar
perbankan yang dihasilkan oleh investasi dalam
kualitas tidak mencegah bank dari efisiensi operasi
dari sudut pandang produksi.

Diferensiasi produk menurunkan biaya, menciptakan
produk yang lebih baik bagi konsumen dan
menghasilkan kemajuan ekonomi.

Tingkat diferensiasi produk tidak mempengaruhi
pilihan antara in-house production dan outsourcing.
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terlepas dari
intensitas persaingan, produsen harus memutuskan
pada outsourcing jika tingkat efisiensi biaya
outsourcing melebihi batas tertentu.

Mengelola pesan perusahaan lebih berfokus pada
penciptaan legitimasi sebagai alternatif pertama dan
kekhasan sebagai alternatif kedua. Hal tersebut
karena adanya sensitivitas komunikasi manajer, yang
beroperasi di bidang sosial politik yang kompleks
dalam konteks industri.
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Peneliti
Atkin, et, al., (2012)

Bryla (2015)

Hasil Penelitian

Memperlihatkan ~ dengan jelas perbedaan yang
signifikan pelaku bisnis yang menggunakan sistem
manajemen lingkungan (EMS) dibandingkan dengan
pelaku bisnis yang tidak menggunakan EMS dalam
kepemimpinan biaya dan keunggulan

diferensiasi. Pelaku bisnis yang menggunakan EMS,
secara signifikan dapat mengoptimalkan rantai
pasokan lebih besar dan dapat mengefisiensikan
biaya operasional daripada mereka yang tidak
menggunakan EMS. Mereka yang menggunakan
EMS juga dapat meningkatkan kemampuan untuk
memasuki pasar baru_dalam tingkat yang jauh lebih
besar dibandingkan yang tidak menggunakan EMS.
Produsen  makanan  tradisional = menekankan
pentingnya rasa makanan dan keunikan produk.
Keaslian atau keotentikan yang dirasakan dari produk
makanan sangat terkait dengan asal usulnya, yang
dinyatakan oleh faktor waktu (sejarah), tempat
(daerah), sosialisasi (masyarakat setempat) dan
kealamian bahan baku. Skala untuk mengukur
keaslian produk makanan, yang meliputi dimensi
sebagai berikut yaitu : asal, kealamian, identitas
(kaitannya dengan kepribadian dan gaya konsumen)
serta keunikan.

Sumber : Dikembangkan untuk disertasi ini (2016)

2.

Kekhasan Wilayah

Potensi ekonomi daerah perlu dikembangkan secara optimal menjadi

produk unggulan daerah yang berdaya saing dan dapat meningkatkan kesejahteraan

masyarakat sesuai dengan kondisi dan kekhasan daerah. Dalam Peraturan Menteri

Dalam Negeri No. 9 Tahun 2014, yang dimaksud dengan produk unggulan daerah

yang selanjutnya disingkat PUD merupakan produk, baik berupa barang maupun
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jasa, yang dihasilkan oleh koperasi, usaha skala kecil dan menengah yang potensial
untuk dikembangkan dengan memanfaatkan semua sumber daya yang dimiliki oleh
daerah baik sumber daya alam, sumber daya manusia dan budaya lokal, serta
mendatangkan pendapatan bagi masyarakat maupun pemerintah yang diharapkan
menjadi kekuatan ekonomi bagi daerah dan masyarakat setempat sebagai produk
yang potensial memiliki daya saing, daya jual, dan daya dorong menuju dan
mampu memasuki pasar global (Indonesia, 2014).

Organisasi dapat mempengaruhi persepsi khalayak tentang kekhasan
mereka dengan memproyeksikan klaim identitas yang menarik dan disusun dengan
baik (Rindova, et al., 2006). Kekhasan merupakan fitur identitas yang paling
penting bagi organisasi (Ravasi dan Schultz, 2006). Perusahaan harus sangat fokus
pada sinyal kekhasan untuk menciptakan keunggulan bersaing (Barney, 1991;
Porter, 1998). Kekhasan tenaga kerja yang berasal dari perguruan tinggi
mempunyai kemampuan intelektual yang menantang, pengawasan yang penuh
perhatian dan hubungan yang baik (Bendaraviciene, et al., 2013). Chang (1996)
yang meneliti pembangunan tempat — tempat wisata, perumusan kebijakan
pariwisata dan pemasaran daerah tujuan wisata di Singapura menyatakan bahwa
kekhasan lokal harus tetap dipertahankan sejalan dengan kebijakan global untuk
menarik wisatawan asing.

Ada tiga dimensi untuk kekhasan / keunikan yaitu pilihan kreatif,
menghindari kesamaan dan pilihan yang tidak populer (Miremadi, et al., 2011).
Kekhasan budaya masing — masing wilayah dan kecenderungan kuat untuk

mengolah dan memelihara identitas budaya, dapat menawarkan tamu nilai tambah
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khusus sebagai tujuan wisata (Pechlaner, et al., 2011). Fungsi sejarah dalam
membangun identitas regional dan mengeksplorasi tokoh sejarah yang dapat
menciptakan kekhasan daerah di mata warga / masyarakat (Ryden, 1999).

Produk makanan tradisional adalah bagian penting dari budaya, identitas,
dan warisan kuliner Eropa. Tradisi serta keaslian makanan tradisional adalah
konstruksi sosial yang bisa menyebabkan konsumen tertarik. Makanan tradisional
adalah makanan yang sering dikonsumsi atau berhubungan dengan liburan dan /
atau tahun musim tertentu, berjalan dari satu generasi ke generasi lain, diproduksi
dengan cara tertentu sesuai dengan warisan kuliner, diproses secara terbatas,
dibedakan dan diakui karena sifat rasa khas dari makanan tersebut dan terkait
dengan wilayah lokal atau daerah tertentu (Guerrero, et al., 2009).

Meulen (2007) memberikan lima kriteria untuk dapat dimasukkan sebagai
produk makanan yang berasal daerah (origin food) yaitu : territoriality, derajat
koneksi fisik dengan tempat asal; typicity, tempat khusus kekhasan proses produksi
dan produk akhir; traditionality : berakarnya dari sejarah di tempat asalnya,
termasuk budaya; communality, berbagi pengalaman dan praktek, tercermin dengan
adanya beberapa produsen yang berkolaborasi; landscapeability, keterkaitan proses
produksi untuk lanskap, baik di pedesaan dan sebaliknya.

Berdasarkan uraian tersebut, pendekatan konsep kekhasan wilayah relevan
digunakan untuk mendasari penelitian ini. Kekhasan wilayah akan memberikan
keunggulan terhadap produk dari daerah / wilayah yang mempunyai produk
tersebut. Pada tabel 2.5 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang

kekhasan wilayah.
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Tabel 2.5

Beberapa Hasil Penelitian Tentang Kekhasan Wilayah

Peneliti

Hasil Penelitian

Barney (1991); Porter
(1998)

Chang (1996)

(Ryden, 1999)

Ravasi dan Schultz
(2006)

Rindova, et al., (2006)

Meulen (2007)

Guerrero, et al., (2009)

Perusahaan harus sangat fokus pada sinyal
kekhasan untuk menciptakan keunggulan
bersaing.

Kekhasan lokal harus tetap dipertahankan
sejalan dengan kebijakan global untuk menarik
wisatawan asing.

Fungsi sejarah dalam membangun identitas
regional dan mengeksplorasi tokoh sejarah yang
dapat menciptakan kekhasan daerah di mata
warga / masyarakat.

Kekhasan merupakan fitur identitas yang paling
penting bagi organisasi.

Organisasi dapat mempengaruhi  persepsi
khalayak  tentang kekhasan mereka dengan
memproyeksikan klaim identitas yang menarik
dan disusun dengan baik.

Memberikan  lima kriteria untuk  dapat
dimasukkan sebagai produk makanan yang
berasal daerah (origin food) yaitu : territoriality,
derajat koneksi fisik dengan tempat asal;
typicity, tempat khusus kekhasan proses
produksi dan produk akhir; traditionality :
berakarnya dari sejarah di tempat asalnya,
termasuk  budaya; communality, berbagi
pengalaman dan praktek, tercermin dengan
adanya beberapa produsen yang berkolaborasi;
landscapeability, keterkaitan proses produksi
untuk lanskap, baik di pedesaan dan sebaliknya.
Tradisi serta keaslian makanan tradisional
adalah konstruksi  sosial yang bisa
menyebabkan konsumen tertarik. Makanan
tradisional adalah makanan yang sering
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Peneliti Hasil Penelitian

dikonsumsi atau berhubungan dengan liburan
dan / atau tahun musim tertentu, berjalan dari
satu generasi ke generasi lain, diproduksi
dengan cara tertentu sesuai dengan warisan
kuliner, diproses secara terbatas, dibedakan dan
diakui karena sifat rasa khas dari makanan
tersebut dan terkait dengan wilayah lokal atau
daerah tertentu.

Miremadi, et, al., Ada tiga dimensi untuk kekhasan / keunikan
(2011) yaitu pilihan kreatif, menghindari kesamaan dan
pilihan yang tidak populer.

Pechlaner, et al., Kekhasan budaya masing — masing wilayah dan
(2011) kecenderungan kuat untuk mengolah dan
memelihara identitas budaya, dapat menawarkan
tamu nilai tambah khusus sebagai tujuan wisata.

E. Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing adalah jantung kinerja pemasaran untuk menghadapi
persaingan. Keunggulan bersaing didefinisikan sebagai strategi yang
menguntungkan dari perusahaan yang melakukan kerjasama untuk menciptakan
keunggulan bersaing yang lebih efektif dalam pasarnya. Strategi ini harus didesain
untuk mewujudkan keunggulan bersaing yang terus menerus sehingga perusahaan
dapat mendominasi pasar. Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai —
nilai atau manfaat yang diciptakan oleh perusahaan bagi para pembelinya.
Pelanggan umumnya lebih memilih membeli produk yang memiliki nilai lebih dari

yang diinginkan atau diharapkannya (Porter, 1990).
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Keunggulan bersaing merupakan hasil dari implementasi strategi yang
memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki perusahaan. Keahlian dan asset
yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan bersaing. Keahlian unik
merupakan kemampuan perusahaan untuk menjadikan para karyawannya sebagai
bagian penting dalam mencapai keunggulan bersaing. Kemampuan perusahaan
dalam mengembangkan keahlian para karyawannya dengan baik akan menjadikan
perusahaan tersebut unggul dan penerapan strategi yang berbasis sumber daya
manusia akan sulit untuk ditiru oleh para pesaingnya. Sedang asset atau sumber
daya unik merupakan sumber daya nyata yang diperlukan perusahaan guna
menjalankan strategi bersaingnya. Kedua sumber daya ini harus diarahkan guna
mendukung penciptaan kinerja perusahaan yang berbiaya rendah dan memilki
perbedaan dengan perusahaan lain (Bharadwaj, et al., 1993). Selain itu, perusahaan
dapat menikmati keunggulan bersaing melalui pengetahuan unggul perusahaan,
kompetensi atau kemampuan dalam melakukan dan mengelola proses bisnis,
menghasilkan kualitas produk dengan biaya lebih rendah dan memberikan produk
dan / atau layanan yang tepat kepada pelanggan di tempat yang tepat pada harga
dan waktu melalui saluran yang tepat yang tepat (Ma, 2004).

Nilai ekonomi umumnya dibuat dengan menghasilkan produk dan/atau jasa
dengan baik manfaat yang lebih besar dengan biaya yang sama dibandingkan
dengan pesaing (yaitu diferensiasi berbasis keunggulan bersaing) atau manfaat
yang sama dengan biaya lebih rendah dibandingkan pesaing (yaitu efisiensi
berbasis keunggulan bersaing). Karena manfaat yang unggul cenderung

meningkatkan loyalitas pelanggan dan persepsi kualitas. Keunggulan bersaing
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berkelanjutan tidak saja dibangun dari durabilitas, imitabilitas dan kemampuan
menyamai apa yang ditiru dari berbagai sumber daya superior, tetapi keunggulan
bersaing berkelanjutan ini dapat ditingkatkan melalui keunggulan diferensiatif yang
dimiliki maupun kinerja pemasaran jangka pendek yang dihasilkan (Ferdinand,
2003b; Zou, et al., 2003).

Untuk membuat sumber daya berpotensi sebagai sumber dari keunggulan
bersaing berkelanjutan, maka sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan harus
memenuhi empat kriteria yaitu : value, berkemampuan untuk mengeksploitasi
peluang dan atau menetralisir ancaman - ancaman lingkungan; rareness, bersifat
langka dalam artian tidak semua perusahaan mampu mengembangkannya dengan
efektif, imperfect imitability, tidak mudah ditiru, terutama karena ia dibangun
dengan latar belakang historis yang unik, bersifat “causally ambiguous” yang tidak
mudah ditelusuri hubungan sebab akibatnya serta rumit secara sosial (socially
complex) dan substitutability, tidak mudah untuk disubsitusi (Ferdinand, 2005).

Studi Arseculeratne dan Yazdanifard (2014) menghubungkan pentingnya
keunggulan bersaing perusahaan dengan konsep green marketing. Perusahaan telah
menyadari pentingnya green marketing sebagai sarana untuk mendapatkan
keunggulan bersaing terhadap pesaing dalam industri. Strategi bisnis yang
dirancang dalam menanggapi perubahan kebutuhan di pasar dan green marketing
telah menerima dorongan luar biasa dengan kebangkitan kesadaran lingkungan di
kalangan konsumen. Marinagi, et al., (2014) yang mengeksplorasi dampak IT
(teknologi informasi) praktek membangun keunggulan bersaing melalui rantai

pasokan. Sebuah keunggulan bersaing berdasarkan kemampuan yang memberikan
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dasar yang diperlukan dari suatu organisasi untuk membedakan dirinya dari para
pesaingnya. Temuan empirik berdasarkan survei terhadap 76 perusahaan
manufaktur di Yunani menegaskan peran penting dari praktek dan teknik IT
tentang pembentukan keunggulan bersaing yang berkelanjutan berdasarkan
manajemen rantai persediaan.

Studi yang menguji hubungan antara keunggulan bersaing dan keberanian
saat merumuskan tujuan, menemukan bahwa analisis keunggulan bersaing dan
keberanian dalam merumuskan tujuan dalam perusahaan yang sukses dapat
membawa temuan baru tentang perbedaan dan kesamaan antara rata - rata
perusahaan dan perusahaan yang meninggalkan pesaing jauh di belakang (Pelc,
2014). Analisis perbedaan dan kesamaan dalam strategi persaingan mungkin
berguna untuk formulasi yang tepat sasaran dalam hubungannya dengan bangunan
ekspansif untuk memenangkan keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing yang
layak dipertimbangkan adalah hubungan antara keunggulan bersaing, strategi
sukses, daya tahan atau variabilitas keunggulan bersaing dan pengulangan atau
daya tahan keberhasilan dalam perjuangan bersaing (Pelc, 2014).

Berdasarkan uraian tersebut, pendekatan konsep keunggulan bersaing
relevan digunakan untuk mendasari penelitian ini. Khususnya keunggulan bersaing
yang merupakan hasil dari implementasi strategi yang memanfaatkan berbagai
sumber daya internal yang dimiliki perusahaan. Agar memiliki keunggulan
bersaing yang berkesinambungan, sumber daya harus memenuhi empat syarat yaitu
harus bernilai, jarang dimiliki oleh perusahaan baik yang sekarang ataupun pesaing

potensial, tidak bisa ditiru dengan sempurna dan secara strategis tidak dapat
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digantikan. Untuk memperoleh keunggulan bersaing, perusahaan harus fokus pada
penggunaan internal resource, competency dan capability. Kemampuan dan asset
yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan bersaing (Barney, 1991b).
Suatu perusahaan yang telah mencapai keunggulan bersaing telah menciptakan
nilai ekonomi yang lebih (perbedaan antara manfaat yang dirasakan dari sumber
daya, yaitu kombinasi kemampuan dan biaya ekonomi untuk mengeksploitasi
mereka) dibandingkan pesaingnya. Keunggulan bersaing pada perusahaan terjadi
manakala perusahaan bisa menciptakan pengetahuan, pegembangan kompetensi
dan kapabilitas, baik organisasi dan teknis (Peteraf dan Barney, 2003). Pada tabel
2.6 dibawah berikut ini dirangkum studi empiris tentang keunggulan bersaing.

Tabel 2.6
Beberapa Hasil Penelitian Tentang Keunggulan Bersaing

Peneliti Hasil Penelitian
Porter (1990) Keunggulan bersaing di.definisikan sebagai strategi
yang menguntungkan dari perusahaan yang melakukan
kerjasama untuk menciptakan keunggulan bersaing
yang lebih efektif dalam pasarnya.
Agar  memiliki  keunggulan  bersaing  yang
berkesinambungan, sumber daya harus memenuhi
empat syarat yaitu harus bernilai, jarang dimiliki oleh
perusahaan baik yang sekarang ataupun pesaing
potensial, tidak bisa ditiru dengan sempurna dan secara
strategis tidak dapat digantikan. Untuk memperoleh
keunggulan bersaing, perusahaan harus fokus
pada penggunaan internal resource, competency dan
capability. Kemampuan dan asset yang unik dipandang
sebagai sumber dari keunggulan bersaing.
Bharadwaj, et _Keunggulan_ bersai_ng merupakan  hasil dar?
al., (1993) implementasi strategl yang memanfaatkan berbagai

sumberdaya yang dimiliki perusahaan. Kemampuan

Barney, 1991
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Hasil Penelitian
dan asset yang unik dipandang sebagai sumber dari
keunggulan bersaing.

Suatu perusahaan yang telah mencapai keunggulan
bersaing telah menciptakan nilai ekonomi yang lebih
(perbedaan antara manfaat yang dirasakan dari sumber
daya, yaitu kombinasi kemampuan dan biaya ekonomi
untuk  mengeksploitasi mereka) dibandingkan
pesaingnya.

Nilai ekonomi umumnya dibuat dengan menghasilkan
produk dan/atau jasa dengan baik manfaat yang lebih
besar dengan biaya yang sama dibandingkan dengan
pesaing (yaitu diferensiasi berbasis keunggulan
bersaing) atau manfaat yang sama dengan biaya lebih
rendah dibandingkan pesaing (yaitu efisiensi berbasis
keunggulan bersaing).

Keunggulan bersaing berkelanjutan tidak saja
dibangun dari durabilitas, imitabilitas dan kemampuan
menyamai apa yang ditiru dari berbagai sumber daya
superior, tetapi keunggulan bersaing berkelanjutan ini
dapat ditingkatkan melalui keunggulan diferensiatif
yang dimiliki maupun Kkinerja pemasaran jangka
pendek yang dihasilkan.

Perusahaan menyadari pentingnya green marketing
sebagai sarana untuk mendapatkan keunggulan
bersaing terhadap pesaing dalam industri. Strategi
bisnis yang dirancang dalam menanggapi perubahan
kebutuhan di pasar dan green marketing telah
menerima

dorongan luar biasa dengan kebangkitan kesadaran
lingkungan di kalangan konsumen.

Temuan empirik berdasarkan survei terhadap 76
perusahaan manufaktur di Yunani menegaskan peran
penting dari praktek dan teknik 1T (teknologi
informasi) tentang pembentukan keunggulan bersaing
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Peneliti Hasil Penelitian
yang berkelanjutan berdasarkan manajemen rantai
persediaan
Pelc (2014) Menemukan bahwa analisis keunggulan bersaing dan

keberanian dalam  merumuskan tujuan dalam
perusahaan yang sukses dapat membawa temuan baru
tentang perbedaan dan kesamaan antara rata - rata
perusahaan dan perusahaan Yyang meninggalkan
pesaing jauh di belakang.

Sumber : Dikembangkan untuk disertasi ini (2016)

Berdasarkan pendekatan teori RBV, konsep marketing mix dan konsep
orientasi wilayah pemasaran perusahaan, dapat disusun state of the art sebagai
dasar teori dalam penelitian ini sebagaimana yang ditunjukkan pada gambar 2.2

berikut ini.

Gambar 2.2°
Mapping State of The Art Konsep Keunggulan Produk Regiosentrik
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F. Pengertian Keunggulan Produk Regiosentrik

Keunggulan bersaing produk adalah superioritas dan atau pembedaan
yang lebih tinggi dibandingkan dengan tawaran pesaing (Henard dan Szymanski,
2001). Unsur - unsur keunggulan produk, misalnya keunikan, nilai dan keuntungan
yang ditawarkan perusahaan harus dilihat dari perspektif pelanggan, yang
didasarkan pada pemahaman atas kebutuhan dan keinginan pelanggan, juga dari
faktor subjektif mereka (suka dan tidak suka). Keunggulan produk mungkin
dikaitkan secara positif dengan kinerja pasar produk, yang mengacu pada tingkat
hasil bersaing dan keuangan di pasar, seperti ditunjukan dalam laba, return on
invesment dan pangsa pasar. Pembeli biasanya membentuk persepsi yang

menyenangkan dari suatu produk dengan ciri - ciri superior (Carpenter dan

137



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM
Nakamoto, 1989); dan mereka memilih produk tersebut dalam hal preferensi
pembelian dan perilaku sebenarnya ketika keunggulan produk ini melampaui
harganya (Alpert dan Kamins, 1995).

Atribut produk seperti kualitas produk, reliabilitas, hal - hal baru dan
keunikan dapat memberikan gambaran yang lebih nyata dari kemampuan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan dan alternatif - alternatif
serta bukti langsung dari keunggulannya. Song dan Parry (1997) yang
membandingkan proyek pengembangan produk baru melaporkan bahwa suatu
proyek akan lebih mungkin sukses apabila produk tersebut memiliki keunggulan
bersaing yang kuat. Produk yang memiliki keunggulan bersaing yang tinggi akan
memiliki tingkat kesuksesan yang lebih tinggi, memperoleh market share yang
lebih besar, memiliki profit yang lebih tinggi dan target pencapaian penjualan dan
profit lebih mudah tercapai (Cooper, 1994). Faktor yang paling utama yang
menyebabkan suatu produk sukses adalah superioritas produk (keunggulan
bersaing produk). Produk superior (yang memberikan keuntungan unik dan produk
yang bernilai tinggi bagi konsumen) akan menentukan kemenangan atau kekalahan
produk yang bertarung di pasar (Cooper, 1994).

Keunggulan produk regiosentrik merupakan serangkaian tawaran nilai
yang hebat dari perusahaan kepada benak prospek yang berorientasi daerah dengan
menggunakan kekhasan wilayah, keunikan produk dan produk yang tidak
tergantikan sebagai ikon wilayah. Keunggulan produk regiosentrik diharapkan
dapat meningkatkan kinerja pemasaran. Berdasarkan kajian teori dan hasil — hasil

penelitian tersebut, proposisi ini didasari oleh teori RBV yang lebih memfokuskan
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pada sisi internal perusahaan yaitu tentang sumber daya internal yang dimiliki oleh
perusahaan. Agar memiliki keunggulan bersaing yang berkesinambungan, sumber
daya harus memenuhi empat syarat yaitu harus bernilai, unik dan jarang dimiliki
oleh perusahaan baik yang sekarang ataupun pesaing potensial, tidak bisa ditiru
dengan sempurna dan secara strategis tidak dapat digantikan. Untuk memperoleh
keunggulan bersaing, perusahaan harus fokus pada penggunaan internal resource,
competency dan capability. Kemampuan dan asset yang unik dipandang sebagai
sumber dari keunggulan bersaing (Barney, 1991b). Hal ini merupakan sumber
utama dari keunggulan bersaing dan akan meningkatkan kesulitan bagi upaya
peniruan dari pesaing.

Sumber daya adalah aset produktif yang dimiliki oleh perusahaan,
sedangkan kemampuan adalah kemampuan perusahaan untuk mengeksploitasi
sumber daya secara efisien, untuk memproduksi produk atau mengembangkan
layanan untuk mencapai tujuan bisnis (Peteraf, 1993; Russo dan Fouts, 1997;
Raphael dan Schoemaker, 1993a). Sumber daya dikategorikan menjadi nyata,
tidak berwujud dan sumber daya manusia. Sumber daya nyata adalah sumber daya
modal, peralatan, pabrik dan lain - lain, sedangkan sumber daya tidak berwujud
adalah reputasi perusahaan, brand image dan kualitas yang dirasakan dari produk -
produknya. Modal intelektual atau sumber daya manusia adalah keterampilan dan
pengetahuan karyawan, dan aset yang berorientasi pengetahuan (Grant, 1991).

Fondasi strategi merupakan sumber daya dan kapabilitas perusahaan
(Grant, 1991). Hal tersebut disebabkan oleh sumber daya internal organisasi dan

kapabilitas menjadi arah strategi organisasi, sumber daya internal organisasi dan
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kapabilitas sumber utama untuk mencapai profit perusahaan. Strategi yang
dijalankan oleh organisasi harus terus — menerus dievaluasi, apakah masih tetap
sesuai dengan lingkungan organisasi, secara internal maupun eksternal. Kinerja
organisasi akan tergantung pada bagaimana proses evaluasi dan pengawasan
strategi yang dilaksanakan. Evaluasi strategi diarahkan terhadap bekerjanya faktor
— faktor yang berada dalam kendali perusahaan maupun yang berada di luar kendali
perusahaan, khususnya lingkungan makro dan lingkungan kompetisi yang diakui
banyak memberi dampak terhadap kinerja perusahaan (Ferdinand, 2000).

Konsep tentang bauran pemasaran dicetuskan pertama kali oleh (McCarthy, 1975).
Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan
secara terus — menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran (Kotler,
2002). Kotler (2002) mengelompokkan alat — alat pemasaran tersebut menjadi
empat kelompok yang disebut empat P pemasaran yaitu produk (product), harga,
tempat (place) dan promosi (promotion). Variabel dari produk adalah keragaman
produk, kualitas, desain, ciri, nama merek, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi,
imbalan. Variabel dari harga

adalah daftar harga, rabat / diskon, potongan harga khusus, periode pembayaran,
syarat kredit. VVariabel dari promosi adalah promosi penjualan, periklanan, tenaga
penjualan, kehumasan / public relation dan pemasaran langsung. Variabel dari
tempat adala saluran pemasaran, cakupan pasar, pengelompokkan, lokasi,

persediaan dan transportasi.
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Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan konsumen (Kotler dan Amstrong, 2012). Dalam merencanakan
menawarkan produk, pemasar harus memahami lima tingkatan produk sebagai
berikut yaitu produk utama / inti, yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan
dikonsumsi oleh konsumen dari setiap produk; produk generik, yaitu produk dasar
yang mampu memenuhi fungsi produk yang paling dasar (rancangan produk
minimal agar dapat berfungsi); produk harapan, yaitu produk yang ditawarkan
dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal, dan diharapkan dan
disepakati untuk dibeli; produk pelengkap, yaitu berbagai atribut yang dilengkapi
berbagai manfaat dan layanan sehingga menambah kepuasan konsumen dan bisa
membedakan dengan produk pesaing; produk potensial, yaitu segala macam
tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa
depan. Produk inti menciptakan dampak terhadap keberhasilan produk di pasar
seperti return on investment, lapangan pekerjaan, keberlanjutan di pasar,
posisioning produk, harga produk dan ekuitas merek (Salunke dan Srivastava,

2013).

Wright (2005) dalam penelitiannya memberikan memberikan wawasan
mengenai bagaimana mengembangkan status produk simbolis, serta tingkat relatif
dari status produk simbolis yang diwakili dalam berbagai jenis produk.Temuan
penelitiannya juga memiliki implikasi praktis bagi pengiklan mengenai efektivitas
berorientasi status simbolis dibandingkan dengan iklan untuk jenis produk yang
berbeda.
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Literatur tentang penelitian konsumsi simbolis, produk simbolis dan
konsep diri cukup banyak dan beragam, misalnya Belk (1981) yang meneliti
tentang produk simbolis kaitannya dengan produk, menyatakan bahwa produk dan
jasa yang harganya lebih mahal, melibatkan kehati — hatian berfikir dari konsumen
dalam mengambil keputusan dan lebih mungkin untuk dimanfaatkan dalam
pembentukan kesan pengguna produk dan jasa tersebut. Pada saat yang sama hal
ini tidak mengesampingkan kemungkinan bahwa beberapa sifat isyarat lain
diselidiki juga sebagai penentu manfaat isyarat konsumsi dalam pembentukan
kesan. Secara khusus penelitiannya menunjukkan bahwa pencatatan dan pemilihan
berbagai kategori produk atau jasa meningkatkan kegunaannya untuk mengambil
kesimpulan tentang kepribadian dan keunikan dan seleksi berbagai bantuan untuk
menentukan kegunaan untuk memilih produk dan jasa untuk mengambil
kesimpulan tentang kelas sosial konsumen. Belk (1981) mengemukakan bahwa
keunikan produk, berbagai pilihan yang tersedia, biaya produk, visibilitas produk
atau kejelasan, kompleksitas produk, dan tingkat perubahan gaya terkait dengan
produk semua mempengaruhi kesan pengguna produk. Semakin besar keunikan
sebuah produk, keragaman, biaya, visibilitas sosial, kompleksitas, dan tingkat
perubahan gaya yang terkait dengan produk, semakin besar kemungkinan bahwa
konsumen akan menarik kesimpulan dari isyarat produk tentang citra pengguna
produk. Namun, hanya hubungan antara biaya dan kecenderungan untuk menarik
kesimpulan tentang kepribadian dan kelas sosial didukung oleh studi Belk itu.

Wright (2005) mengembangkan model yang terintegrasi dari pengaruh

produk simbolik terhadap konsep diri konsumen, produk simbolik berpengaruh
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terhadap konsep diri konsumen. Penelitian ini menentukan prediktor pengakuan
atau belajar produk simbolik dan mengidentifikasi proses mediasi di mana
konsumen menggunakan produk simbolik untuk mendefinisikan diri mereka dalam
konteks situasi tertentu. Penelitian ini juga menegaskan bahwa hasil dari persepsi
diri terhadap produk pada konstelasi produk, menemukan situasi dan dari waktu ke
waktu yang berfungsi untuk memperpanjang waktu dalam pembentukan diri.

Kelompok kelas sosial sama - sama sensitif terhadap konsumsi simbolis
kelas sosial rendah, muncul untuk melihat keberuntungan yang memungkinkan
pembelian status simbolis, sementara kelas sosial yang lebih tinggi muncul untuk
melihat motivasi diri sebagai rasa tanggung jawab. Ada juga beberapa bukti bahwa
kelas sosial yang lebih tinggi dapat melihat mobil misalnya, lebih sebagai simbol
keberhasilan sementara kelas sosial yang lebih rendah melihat mereka lebih
sebagai fasilitator sosial (Belk dan Mayer, 1982).

Hirschman (1986) yang meneliti tentang produk simbolis kaitannya dengan
faktor sistem sosial, mengusulkan sebuah perspektif baru dari proses produk
simbolik dan komunikasi simbolik. Berdasarkan model sosiologis sistem produksi
budaya, dijelaskan aliran makna produk melalui subsistem kelembagaan dan
konsumen. Konsumen dipandang sebagai kontributor aktif untuk produk simbolik,
bukan hanya penerima makna produk. Konsumen juga telah mengeksplorasi
kemungkinan mekanisme melalui mana produk simbolik memberikan kontribusi
terhadap pembentukan dan perubahan konsep diri konsumen (Sirgy dan Danes,
1982). Ada hubungan positif antara konsep diri konsumen dan pilihan merek (Belk,

1988). Belk (1988) menunjukkan bahwa harta memainkan peran yang lebih besar
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dalam mendefinisikan konsep diri seseorang dari sebelumnya diakui dalam
penelitian konsumen. Belk menyatakan bahwa harta memainkan peran utama
dalam memberikan kontribusi terhadap identitas individu.

Teori sinyal memberikan kesempatan untuk mengintegrasikan teori
komunikasi interaktif simbolis dan manfaat sosial dengan teori langkah strategis
materialis dan adaptasi individu (Bird dan Smith, 2005). Bird dan Smith (2005)
membahas penjelasan potensi nilai teori sinyal dengan fokus terhadap tiga arena
sosial yaitu kemurahan hati tanpa syarat, perilaku boros dan tradisi kesenian.
Dalam setiap kasus, hal itu menguraikan cara bagaimana fenomena teori sinyal
sesuai dengan harapan dengan menunjukkan bagaimana pola tindakan tertentu,
kekuatan sinyal atribut tersembunyi tertentu dapat memberikan manfaat
bagisinyalerdan pengamat, dan memenuhi persyaratan untuk melakukan
komunikasi yang jujur. Richins dan Dawson (1990) juga Ger dan Belk (1990)
menyatakan bahwa produk material (barang dan jasa) konsumen menyediakan
sumber yang signifikan dengan kepuasan dan ketidakpuasan dalam hidup. Tanpa
konstelasi yang tepat dari produk material, kemungkinan definisi diri yang
memuaskan melalui konsumsi akan berkurang.

Mc Cracken (1989) juga mengakui pentingnya pelengkap konsistensi
barang - barang konsumsi dalam definisi diri. Dia menggunakan gagasan ini dalam
sebuah studi empiris dari rumah di Amerika Utara untuk mengidentifikasi
konstelasi produk yang menciptakan “homeyness” dan memberikan kontribusi
untuk merasakan kesejahteraan pemilik rumah. Produk berkontribusi terhadap

homeyness termasuk hadiah, kerajinan, piala, kenang-kenangan, pusaka keluarga
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dan lain — lain. Ide konstelasi produk adalah bahwa semakin banyak barang yang
sesuai dengan makna simbolis yang dimiliki seseorang, semakin tinggi
kemungkinan dari evaluasi diri yang memuaskan.

Wicklund dan Gollwitzer (1981) mengusulkan bahwa individu yang tidak
memiliki indikator yang dicita — citakan, definisi diri akan menampilkan indikator
kompensasi lain dari definisi diri yang sama. Konsumen melambangkan diri ketika
seseorang merasa “lengkap” di daerah tertentu dan mengkompensasi dengan
menggunakan atau menampilkan simbol - simbol lain yang diakui secara sosial
sebagai mewakili “kelengkapan”. Produk simbolik dapat diciptakan melalui ritual
konsumsi. Ritual konsumsi adalah cara yang ampuh untuk menciptakan produk
simbolik (Tetreault dan Kleine, 1990). Wright (2005) dalam studinya memberikan
memberikan wawasan mengenai bagaimana mengembangkan status produk
simbolis, serta tingkat relatif dari status produk simbolis yang diwakili dalam
berbagai jenis produk.Temuan penelitiannya juga memiliki implikasi praktis bagi
pengiklan mengenai efektivitas berorientasi status simbolis dibandingkan dengan
iklan untuk jenis produk yang berbeda.

Wiedmann, et al.,, (2007) menyatakan bahwa penelitiannya menjadi
instrumen berguna untuk memahami perilaku konsumen, yang dapat berfungsi
sebagai dasar untuk berkreasi, memantau merek-merek mewah dan pasar atau
produk dalam konteks lintas budaya. Carcano, et al., (2011) menekankan
pentingnya proses penciptaan nilai simbolis sebagai simbol kemewahan. Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa fitur bisnis keluarga berinteraksi secara positif

dengan pendekatan kemewahan.  Paparan sponsorship mempengaruhi dan
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berdampak positif terhadap merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek.
Perubahan loyalitas merek dari sebelumnya setelah terpapar sponsorship
mencerminkan dua proses persuasi. Pertama, self - congruity dengan acara
meningkatkan loyalitas merek melalui acaradanpengaruhmerek. Kedua, fit
dirasakan antara acara dan merek memiliki efek positif pada pengaruh merek,
melalui sikap terhadap sponsorship, dan kepercayaan merek, sedemikian rupa
sehingga pada akhirnya berpengaruh terhadap loyalitas merek. Pengaruh merek
diidentifikasi sebagai mediator penting dari efek sponsorship (Mazodier dan
Merunka, 2012).

Adaptasi self - congruity dan teori identifikasi untuk meneliti niat membeli
terhadap karakter barang konsumen yang berlisensi. Self-congruity menyebabkan
identifikasi tingkat konsumen. Selain itu, self-congruity persepsi konsumen dan
identifikasi secara terpisah mempengaruhi niat pembelian untuk karakter barang
dagangan berlisensi. Namun, ketika identifikasi dan self - congruity diambil
bersama-sama, hanya self congruity diprediksi lebih kuat mempengaruhi niat
membeli (Wang, 2012). Vyas dan Souchon (2003) menggunakan informasi secara
efektif akan menjadi penentu penting untuk memperoleh keunggulan bersaing dan
meningkatkan Kinerja bisnis. Dalam konteks ini, kebutuhan untuk penelitian lebih
lanjut ke dalam penggunaan informasi ekspor sangat mendesak, mengingat
peningkatan pengakuan bahwa memperoleh informasi ekspor saja tidak cukup
untuk memastikan optimalisasi pengambilan keputusan yang berkualitas untuk

pasar luar negeri. Temuan dalam penelitian mereka adalah simbolik informasi
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ekspor yang digunakan secara efektif akan menjadi penentu penting untuk
memperoleh keunggulan bersaing dan meningkatkan Kinerja bisnis.

Underwood (2003) membangun kerangka kerja ekuitas merek berbasis
pelanggan, hubungan konsumen dengan merek dan produk simbolik. Kemasan
produk mempengaruhi merek dan identitas diri melalui basis sumber daya ganda -
dimediasi pengalaman hidup, konseptual positioning varian dari dasar sumberdaya
simbolik tunggal tradisional, dimediasi oleh pengalaman dan disediakan oleh iklan.
Penelitiannya menyatakan bahwa peran yang kuat dari kemasan dalam
berkomunikasi tentang makna merek dan memperkuat hubungan konsumen dengan
merek, terutama untuk konsumen dengan keterlibatan yang rendah terhadap produk
yang tidak tahan lama. Produk simbolik (simbol budaya) sebagai pendekatan
aplikasi  positioning produk (Hagijanto, 2003). Wood (2007) yang
mengidentifikasi atribut fungsional dan produk simbolik dan seleksi merek yang
sangat penting bagi konsumen umur 18 — 24 tahun untuk produk makanan dan
perlengkapan mandi menyatakan pentingnya mengidentifikasi kunci atribut
sensorik (misalnya rasa, aroma) dalam mempelajari pemilihan produk tertentu.
Atribut sensorik dapat menentukan positioning merek produk.

Studi Nichols dan Schumann (2012) yang meneliti apakah konsumen lebih
asimilatif (self-similar) versus aspiratif (self-contrasting) model produk (misalnya,
endorser, juru bicara), dan jika ini preferensi berbeda sebagai fungsi dari kategori
produk dan kepribadian. Studi pertama, asumsi ini dan menunjukkan bahwa orang
bersandar ke arah model aspirasional untuk produk simbolik dan model asimilatif

untuk produk fungsional. Studi kedua menunjukkan bahwa suasana hati dapat
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mempengaruhi hubungan yang ditemukan dalam studi pertama, terutama ketika
orang memiliki keterlibatan ego yang rendah dalam memposisikan dirinya dengan
orang lain.

Berdasarkan uraian tersebut, pendekatan konsep produk simbolik relevan
digunakan untuk mendasari penelitian ini. Produk simbolik mempunyai keunikan
produk, berbagai pilihan yang tersedia, biaya produk, visibilitas produk atau
kejelasan, kompleksitas produk, dan tingkat perubahan gaya terkait dengan produk
semua mempengaruhi kesan pengguna produk. Semakin besar keunikan sebuah
produk, keragaman, biaya, visibilitas sosial, kompleksitas, dan tingkat perubahan
gaya yang terkait dengan produk, semakin besar kemungkinan bahwa konsumen
akan menarik kesimpulan dari isyarat produk tentang citra pengguna produk.
Produk simbolik mengusulkan bahwa individu yang tidak memiliki indikator yang
dicita — citakan, definisi diri akan menampilkan indikator kompensasi lain dari
definisi diri yang sama. Konsumen melambangkan diri ketika seseorang merasa
“lengkap” di daerah tertentu dan mengkompensasi dengan menggunakan atau
menampilkan simbol - simbol lain yang diakui secara sosial sebagai mewakili
“kelengkapan”.

Produk simbolik erat kaitannya dengan produk ikonik. Produk ikonik
didefinisikan sebagai produk yang memiliki aspek yang berkontribusi terhadap
ekspresi diri konsumen dan identitas pribadi (Fitriani, 2014). Dengan demikian
produk ikonik merupakan produk yang menjadi ikon atau lambang dan bersifat
spesifik yang menjadi daya pengingat konsumen dengan simbol — simbol yang

terdapat pada produk tersebut. Produk ikonik memiliki simbol — simbol yang
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mempunyai arti tertentu. Dalam hal produk makanan tradisional, produsen dapat
fokus menekankan pada fitur simbolis produk makanan tradisional. Strategi
mengarah ke konsolidasi persepsi kualitas atas dasar atribut ekstrinsik dan
memungkinkan untuk mencapai tingkat kepuasan pada kalangan konsumen,
loyalitas konsumen dan niat membeli mereka yang lebih tinggi lagi (Espejel, et al.,
2007).

Proposisi ini juga berdasarkan konsep orientasi wilayah pemasaran
perusahaan. Konsep tentang orientasi wilayah pemasaran perusahaan berasal dari
Perlmutter yang berjudul The Tortuous Evolution of the Multinational Corporation
pada tahun 1969 (Mayrhofer dan Brewster, 1996). Dia mengusulkan tiga tahap
evolusi orientasi wilayah pemasaran perusahaan multinasional, yaitu : orientasi
etnosentrik (berorientasi kepada suku), orientasi polisentrik (berorientasi negara)
dan orientasi geosentrik (berorientasi global). Perimutter (1969) yang berpijak pada
geocentrism (pola pikir global) melahirkan aliran penelitian yang berfokus pada
dimensi lingkungan budaya global. Levy, et al., (2007) berpendapat bahwa
pendekatan Perlmutter (1969) ini berperspektif budaya, berfokus pada aspek
budaya keragaman dan jarak budaya yang terkait dengan operasi pemasaran
seluruh dunia.

Pada tahun 1979, Heenan dan Perlmutter (1979) menambahkan orientasi
pemasaran wilayah keempat yaitu orientasi pemasaran regiosentrik. Orientasi
pemasaran regiosentrik merupakan sebuah strategi perusahaan yang didasarkan
pada pertimbangan regional, membutuhkan kolaborasi yang melintasi batas - batas

nasional, tetapi hanya dalam ruang lingkup geografis / tempat yang terbatas. Lascu,
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et al., (1996) yang melakukan penelitian dengan menggunakan pendekatan
regiosentrik untuk pemasaran di Eropa Timur, menemukan bahwa bahwa
segmentasi demografis dapat digunakan secara efektif untuk mengidentifikasi dan
menargetkan konsumen dengan nilai struktur yang berbeda di Polandia.

Studi yang meneliti perilaku manajer perusahaan di China yang
berorientasi pada regiosentrik, menunjukkan bahwa perilaku manajer perusahaan di
China lebih menyukai membeli produk dari perusahaan — perusahaan yang lebih
bersahabat / friendly (Kaynak dan Kucukemiroglu, 1992). Siddigi (1999)
menyatakan pentingnya perspektif orientasi regiosentrik. Fenomena tersebut dapat
diukur dari perspektif bahwa lebih dari separuh perdagangan global, sekarang
terjadi di dalam perjanjian perdagangan negara dalam ruang lingkup regional.
Seidenfuss, et al., (2013) dalam studinya di tiga negara ASEAN (Thailand,
Malaysia dan Indonesia), menyatakan bahwa motivasi utama untuk membeli

produk dalam negeri adalah adanya keterikatan secara geosentrik.

KINERJA PEMASARAN

A. Konsep Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan elemen penting dari kinerja
perusahaan secara umum karena kinerja suatu perusahaan dapat dilihat
dari Kinerja pemasarannya selama ini. Kinerja pemasaran merupakan
konsep untuk mengukur prestasi pemasaran suatu

perusahaan.Setiapperusahaan berkepentingan untuk mengetahui prestasinya
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sebagai cermin dari keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar. Slater
dan Narver (1995) menggambarkan hasil dari penerapan strategi perusahaan
diantaranya berupa kepuasan konsumen, kesuksesan produk baru,
peningkatan penjualan, dan profitabilitas perusahaan.

Kinerja pemasaran merupakan konstruk yang umum
digunakan untuk mengukur dampak penerapan strategi perusahaan.
Namun demikian, masalah pengukuran Kinerja menjadi permasalahan
dan perdebatan Kklasik karena sebagai sebuah konstruk, Kkinerja
pemasaran bersifat multidimensional yang manadi dalamnya termuat
beragam tujuan dan tipe organisasi. Oleh karena itu kinerja sebaiknya
diukur dengan menggunakan berbagai kriteria pengukuran sekaligus
(multiple measurement). Jika menggunakan pengukuran dengan kriteria
tunggal (single measurement) maka tidak akan mampu memberikan
pemahaman yang komprehensif tentang bagaimana kinerja suatu
perusahaan itu sesungguhnya (Prasetya, 2002).

Menurut Voss dan Voss (2000) kinerja pasar didefinisikan
sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja meliputi omset penjualan, jumlah
pembeli, keuntungan dan pertumbuhan penjualan.Sedangkan Keats dan
Hitt(1998) menyatakan bahwa Kkinerja pasar merupakan kemampuan
organisasi dalam mentransformasikan diri dalam menghadapi tantangan dari
lingkungan dengan perspektif jangka panjang.

Kinerja pemasaran juga dikatakan sebagai kemampuan
organisasi untuk mentransformasikan diri dalam menghadapi
tantangandari lingkungan dengan perspektif jangka panjang (Keats dan
Hitt, 1998). Penilaian kinerja menjadi bagian dari upaya perusahaan dalam
melihat Kkesesuaian strategi yang diterapkannya dalam menghadapi
perubahan-perubahan lingkungan. Lingkungan memang telah menjadi

bagian penting dari perusahaan dan merupakan hal yang sulit untuk
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dirubah oleh perusahaan tersebut. Perusahaan hanya dapat
mengenalinya untuk kemudian mengelola dengan baik sehingga
dapat memberi manfaat bagi perusahaan. Pengenalan lingkungan yang
baik akan memberi dampak pada mutu strategi yang dihasilkan yang
selanjutnya akan berdampak pada kinerjapemasaran.

Strategi pemasaran selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja
pemasaran (seperti volume penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan)
yang baik dan juga kinerja keuangan yang baik. Pada umumnya ukuran
kinerja perusahaan diukur melalui nilai rupiah penjualan, Return on
Investment (ROI), Return On Assets (ROA). Namun ukuranukuran itu
dipandang sebagai ukuran agregatif yang dihasilkan melalui proses
akuntansi dan keuangan, tetapi tidak secara langsung menggambarkan
aktivitas manajemen, khususnya manajemen pemasaran (Ferdinand, 2002).
Oleh karena itu ukuran yang sebaiknya digunakan adalah ukuran yang
bersifat activity-based measure yang dapat menjelaskan aktivitas-aktivitas
pemasaran yang menghasilkan kinerja-kinerja pemasaran misalnya lebih
baik untuk menggunakan ukuran jumlahunit yangterjual atau dihasilkan
dari pada hanya menggunakan nilai rupiah dari penjualan.

Kinerja pemasaran merupakan bagian dari kinerja organisasi.
Kinerja organisasi dapat dilihat dari kinerja pemasaran, Kinerja keuangan
dan kinerja sumberdaya manusia. Sedangkan Ferdinand (2002) menyatakan
bahwa strategi perusahaan selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja
pemasaran (seperti volume penjualan), penguasaan pasar (market share) dan
tingkat pertumbuhan penjualan maupun kinerja keuangan.

Namun demikian Miles dan Snow (2007), menganjurkan bahwa
untuk mengukur kinerja organisasi pada perusahaan kecil dan menengah

lebih cocok dengan menggunakan pendekatan pertumbuhan, hal ini
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disebabkan karena perusahaan kecil pada umumnya kurang terbuka dalam
laporan keuangannya sehingga sukar untuk diinterpretasikannya.

Cole dan Cooper (2005) menyatakan bahwa konsensus tentang
pengukuran Kkinerja yang tepat tidak ada, dan pada umumnya peneliti
sebelumnya lebih memfokuskan pada variabel dimana informasi tersebut
mudah didapat, lebih lanjut Beal et al. (2001) serta Covin dan Slevin (1989)
menyatakan bahwa untuk mengantisipasi tidak tersedianya data kinerja
bisnis secara obyektif dalam sebuah penelitian, dimungkinkan untuk
menggunakan ukuran Kkinerja secara subyektif, yang didasarkan pada
persepsi manajer atau pemilik.

Prieto dan Revilla (2006) dalam penelitiannya yang berjudul:
Learning Capability and Business Performance; a Non-Financial and
Financial Assesment menghasilkan analisis empiris dari statistik
menemukan hubungan yang signifikan dan positif yang ada antara
kemampuan belajar dan Kkinerja bisnis organisasi non-keuangan dan
keuangan. Secara khusus, hal tersebut ditunjukkan dengan hubungan
kausalitas dimana kemampuan belajar mempengaruhi kinerja organisasi non
keuangan,dan Kkinerja organisasi non-keuangan mempengaruhi Kkinerja
organisasi keuangan. Oleh karena itu,kinerja non-keuangan memberi efek
mediasi penting antara kemampuan belajar terhadap kinerja organisasi
keuangan. Sehingga dapat dikatakanadanya pengaruh positif antara
kemampuan pembelajaran dengan kinerja bisnis baik kinerja keuangan
maupun non-keuangan (termasuk di dalamnya kinerja pemasaran)(Prieto
dan Revilla, 2006).Dengan demikian pembelajaran organisasional
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran dan kinerja keuangan.

Demikian pula yang dikemukakan Michna (2009), dalam
penelitiannya yang berjudul The Relationship between organizational

learning and SME performance in Poland,juga ada hubungan yang

153



Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

signifikan antara pembelajaran organisasional dengan Kkinerja bisnis
(Michna, 2009). Di dalam praktek, organisasi dengan level pembelajaran
yang lebih tinggi memiliki kemungkinan mencapai kinerja yang tinggi.

Penelitian yang dilakukan oleh Lopezet al. (2005) dengan judul
Organizational Learning as a Determining Factor in Business Performance
mengatakan bahwa pembelajaran organisasi dapat didefinisikan sebagai
suatu proses dinamis dari penciptaan, akuisisi dan integrasi pengetahuan
yang bertujuan untuk pengembangan sumber daya dan kemampuan yang
berkontribusi terhadap kinerja. Pembelajaran organisasi berpengaruh
signifikan terhadap kinerja perusahaan.

Wangdan Lo(2003) dalam penelitiannya yang berjudulCustomer-
focused Performance and the Dynamic Model for Competences Building
and Leveraging: A Resource-based View menemukan bahwa pembelajaran
organisasional juga berpengaruh positif terhadap kompetensi, sekaligus
merupakan antecedent kompetensi organisasi. Pembelajaran organisasional
membawa karyawan secara terus-menerus mempergunakan pengetahuan
dan keahliannya untuk mengatasi masalah-masalah operasional dan strategis
sehingga kompetensi dapat ditingkatkan(Chaston et al., 1999).

Molina dan Callahan (2009) dalam artikel hasil penelitiannya
yang berjudul Fostering Innovation: The Role of Market Orientation and
Organizational Learning, mengungkap kaitan antara pembelajaran individu,
kewirausahaan, dan pembelajaran organisasional menciptakan model
alternatif bagaimana pembelajaran memfasilitasi kinerja keuangan dan
kinerja ~ pemasaran.Lingkungan, individu, intrapreneurship, dan
pembelajaran organisasional berpengaruh terhadap kinerja keuangan dan
kinerja pemasaran (Molina dan Callahan, 2009).

Penelitian Jimenezet al. (2008) vyang berjudul Fostering

innovation. The role of market orientation and organizational learning
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mempelajari secara empiris hubungan antara orientasi pasar, pembelajaran
organisasional, inovasi dan kinerja,dikatakan bahwa ada pengaruh lebih
tinggi pembelajaran organisasional terhadap orientasi pasar dalam
membantu percepatan inovasi,. Sedangkan pengaruh pembelajaran
organisasional dan orientasi pasar terhadap peningkatan kinerja organisasi,
dimediasi oleh inovasi. Pembelajaran organisasional tidak berpengaruh
terhadap Kkinerja organisasi. Pembelajaran organisasional berpengaruh
positif terhadap inovasi.

Penelitian Khanderkar danSharma (2006) yang berjudul
Organizational Learning and Performance: Understanding Indian Scenario
in Present Global Contextmenunjukkan peran pembelajaran organisasional
yang semakin penting bagi kinerja perusahaan (kinerja keuangan dan Kinerja
pemasaran). Penelitian ini menggunakan tiga perusahaan India yang
berskala global di National Capital Region, India.Dalam penelitian ini
ditemukan bahwa melalui aktivitas sumberdaya manusia, pembelajaran
organisasional berhubungan positif dengan kinerja pemasaran.
Pembelajaran organisasi, yang sebagian besar akan tercermin melalui
manajemen sumberdaya manusia memiliki korelasi positif dengan kinerja
organisasi(Khandekar dan Sharma, 2006). Korelasi antara Kinerja organisasi
dan pembelajaran organisasi ditemukan positif dan signifikan (Khandekar
dan Sharma, 2006).

Senge(1990) dalam penelitiannya yang berjudul: The Leader’s
New Work: Building Learning Organizationsmengatakan bahwa
pembelajaran organisasi dalam meningkatkan kemampuan anggotanya
melalui proses pembelajaran secara bersama-sama anggota organisasi untuk
mencapai tujuan bersama yaitu untuk dapat menghasilkan produk baik

barang dan jasa yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.
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Penelitian yang dilakukan oleh Chivadan Camison yang berjudul
organizational learning and product design management: towards a
theoretical modeldengan variabel penelitian organization learning,
innovation,competitive advantages dan business performance(Chiva dan
Camison, 2003) menghasilkan temuan bahwadesain produk merupakan
aspek penting dariproses inovasi dan pengembangan produk baru, sesuatu
yang dapatmeningkatkan daya saing dan Kinerja bisnis.

Garciaet al. (2009) dalam penelitiannya yang berjudul:The
influence of CEO perceptions on the level of organizational learning:
Single-loop and double-loop learning mengatakan bahwa kedua bentuk
pembelajaran (Single-loop and double-loop learning) diperlukan untuk
menghasilkan peningkatan inovasi dan Kkinerja organisasi. Pembelajaran
organisasi (Single-loop and double-loop learning) berpengaruh terhadap
inovasi dan kinerja organisasi.

Dalam penelitianyang dilakukan Curado (2006) dengan judul
Organizational Learning And Organizational Designdikatakan bahwa
pembelajaran organisasional sebagai suatu proses dinamis dari penciptaan,
akuisisi dan integrasi pengetahuan yang bertujuan untuk pengembangan
sumber daya dan kemampuan yang berkontribusi terhadap kinerja.

Liaodan Wu (2009) dalam penelitian yang berjudul The
Relationship among Knowledge Management, Organizational Learning,
and Organizational Performance telah menghasilkan temuan bahwa
pembelajaran organisasi berpengaruh tidak signifikan terhadap kinerja
keuangan dan kinerja pemasaran. Pengetahuan manajemen secara positif
terkait dengan kinerja organisasi,yang berarti bisnis dengan manajemen
pengetahuan lebih menunjukkan kemampuan yang lebih tinggi dalam

meningkatkan kinerja organisasi.
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Hasil-hasil penelitian yang dipublikasikan tentang pembelajaran
organisasi juga menunjukkan adanya keberhasilan organisasi yang ditandai
oleh adanya pembelajaran organisasi. Akan tetapi Cook dan Yanow (1993)
dan Huber (1991) mengemukakan kondisi bahwa:proses pembelajaran
organisasi pada intinya banyak mengalami masalah pada tingkat
implementasi dan bagaimana memperolen pengetahuan yang akurat.
Akuratdisini merupakan pengetahuan yang relevandengan kebutuhan dan
tuntutan perkembangan organisasi.Beberapa hal yang dianggap menyulitkan
untuk belajar secara akurat adalah sebagai berikut (Tsang, 1997): di tingkat
individu yaitu adanya human error akibat bias dalam menginterpretasikan
pengalaman dan di tingkat organisasi masalahnya terletak pada bagaimana
data dikumpulkan dan dianalisis selain adanya proses difusi dalam
organisasi itu sendiri. Di sisi lain, lingkungan yang terus berubah secara
cepat dan kompleks juga dapat melemahkan akurasi yang dicapai.Dengan
demikian, tidak selalu proses pembelajaran dalam organisasi meningkatkan
kapasitas organisasi sehingga meraih Kkinerja yang lebih baik. Suatu
organisasi yang memperbaiki kesalahan dan bereaksi dengan cepat terhadap
perubahan umumnya belajar dari kesalahan masa lalunya sehinggadapat

memperbaiki Kinerjanya di kemudian hari.

B. Beberapa Variabel Ateseden Kinerja Pemasaran
1. Pengaruh Pembelajaran Organisasional Terhadap Kinerja
Pemasaran
Pembelajaran organisasi dapat didefinisikan sebagai suatu proses
dinamis dari penciptaan, akuisisi dan integrasi pengetahuan yang bertujuan
untuk pengembangan sumber daya dan kemampuan yang berkontribusi
terhadap kinerja (Lo pez, et al., 2005).
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Garratt (1990) menemukan bahwa organisasi belajar adalah
aplikasi pengembangan organisasi dan pembelajaran.Dalam rangka untuk
memenuhi tuntutan konsumenyang berubah-ubah, organisasi harus
mengembangkan kemampuan pembelajaran pribadi atau kelompok (Liao
dan Wu, 2009). Hubungan antara manajemen pengetahuan dan Kinerja
organisasi: Pengetahuan manajemen secara positif terkait dengan kinerja
organisasi, yang berarti bisnis yang dengan manajemen pengetahuan lebih
menunjukkan kemampuan yang lebih tinggi dalam meningkatkan kinerja
organisasi (Liao dan Wu, 2009).

Pembelajaran organisasi membantu perusahaan untuk lebih
proaktif.Beberapa studi empiris telah menunjukkan hubungan positif antara
pembelajaran organisasi dan Kinerja perusahaan (Bontis et al, 2002; Ellinger
et al., 2002; Tippins dan Sohi, 2003).Pembelajaran organisasi berpengaruh
positif terhadap kinerja perusahaan (Jimenez, et al., 2008).

Semakin baik kemampuan pembelajaran akan memungkinkan
perusahaan untuk mampu mengidentifikasi dan menanggapi isyarat pasar
yang lebih baik, lebih cepat, dan lebih murah daripada pesaing. Dengan kata
lain, kemampuan pembelajaran berpengaruh positif terhadap kinerja
organisasi non-keuangan(Prieto dan Revilla, 2006).

Analisis empiris dari statistik menemukan hubungan yang
signifikan dan positif yang ada antara kemampuan belajar dan kinerja bisnis
organisasi non-keuangan dan keuangan.Secara khusus, hal tersebut
ditunjukkan dengan hubungan kausalitas dimana kemampuan belajar
mempengaruhi Kinerja organisasi non keuangan,dan Kkinerja organisasi non-
keuangan mempengaruhi kinerja organisasi keuangan. Oleh karena itu,
kinerja non-keuangan memberi efek mediasi penting antara kemampuan

belajar terhadap kinerja organisasi keuangan (Prieto dan Revilla, 2006)
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Pembelajaran organisasi, yang sebagian besar akan tercermin
melalui manajemen sumberdaya manusia memiliki korelasi positif dengan
kinerja organisasi(Khandekar dan Sharma, 2006).Korelasi antara Kinerja
organisasi dan pembelajaran organisasi ditemukan positif dan signifikan
(Khandekar dan Sharma, 2006).

Pembelajaran organisasi biasanya dihubungan dengan upaya
peningkatan Kkinerja.Etheredge dan Short (1983) berpendapatbahwajika
terjadi pembelajaran maka diperoleh adanya bukti berupa peningkatan
intelegensia dan kesempurnaan dalam berpikir dan berkaitan dengan hal
tersebut maka meningkat pula keefektifan dalam berperilaku. Senada
dengan hal tersebut Argyris dan Schon (1996: 323) mengemukakan bahwa:
“organizational learning refers to experience based improvement in
organizational task performance”.

Hasil-hasil penelitian yang dipublikasikan tentang pembelajaran
organisasi juga menunjukkan adanya keberhasilan organisasi yang ditandai
oleh adanya pembelajaran organisasi. Akan tetapi Cook dan Yanow (1993)
dan Huber (1991) dalam Tsang (1997) mengemukakan kondisi bahwa:
proses pembelajaran organisasi pada intinya banyak mengalami masalah
pada tingkat implementasi dan bagaimana memperoleh pengetahuan yang
akurat. Akurat disini merupakan pengetahuan yang relevan dengan
kebutuhan dan tuntutan perkembangan organisasi.Beberapa hal yang
dianggap menyulitkan untuk belajar secara akurat adalah sebagai berikut
(Tsang, 1997): di tingkat individu yaitu adanya human error akibat bias
dalam menginterpretasikan pengalaman dan di tingkat organisasi
masalahnya terletak pada bagaimana data dikumpulkan dan dianalisis selain
adanya proses difusi dalam organisasi itu sendiri. Di sisi lain, lingkungan
yang terus berubah secara cepat dan kompleks juga dapat melemahkan

akurasi yang dicapai.Dengan demikian, tidak selalu proses pembelajaran
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dalam organisasi meningkatkan kapasitas organisasi sehingga meraih
kinerja yang lebih baik. Suatu organisasi yang memperbaiki kesalahan dan
bereaksi dengan cepat terhadap perubahan umumnya belajar dari kesalahan
masa lalunya sehingga dapat memperbaiki kinerjanya di kemudian hari.

Nieto dan Perez (2002) mengemukakan tentang aset-aset
perusahaan yang dinilai sebagai elemen paling penting dalam perumusan
strategi dan implementasinya. Penulis mengklasifikasikan aset perusahaan
sebagai meta abilities, meta-competences atau meta capacities. Sejalan
dengan konsep tersebut, maka sustainable advantageakan didasarkan pada
kapasitas yang dimiliki organisasi, khususnya kapasitas sekunder seperti
pembelajaran organisasi yang diikuti dengan keterampilan karyawan. Jika
kondisi tersebut telah dapat dicapai dan dikembangkan dengan optimal
maka berpotensi untuk menjadi modal dasar kinerja organisasi.

Adapun State of The Arthubungan pembelajaran organisasional

dankinerja pemasaran tampak pada tabel 3.1 berikut ini.

Tabel 3.1 State of The Art
Pengaruh Pembelajaran OrganisasionalTerhadapKinerja
Pemasaran

Penulis/Tahun Temuan

Pembelajaran organisasional dapat
didefinisikan sebagai suatu proses dinamis
dari penciptaan, akuisisi dan integrasi
pengetahuan yang bertujuan untuk

Lo pez, et al., (2005)
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pengembangan sumber daya dan
kemampuan yang berkontribusi terhadap
Kinerja

Pengetahuan manajemen secara positif

Liao (2009) terkait dengan kinerja organisasi

Bontis et al., (2002)
Ellinger et al., (2002)
Tippins dan Sohi (2003)

Ada hubungan positif antara pembelajaran
organisasi dan kinerja perusahaan

Pembelajaran organisasional berpengaruh

Jimenez, etal., (2008) positif terhadap kinerja perusahaan

kemampuan pembelajaran berpengaruh
Prieto dan Revilla (2006) positif terhadap kinerja organisasi non-
keuangan

Korelasi antara kinerja organisasi dan
(I;%%réc;ekar dan Sharma pembelajaran organisasional ditemukan
positif dan signifikan.

Sumber: Dari berbagai literatur

2. Pengaruh Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran

Perusahaan yang memiliki keunggulan bersaing berarti bahwa
perusahaan memiliki kemampuan menciptakan karakteristik yang unik
untuk mengalahkan pesaing.Dengan adanya kemampuan perusahaan untuk
mengalahkan pesaingnya dengan menggunakan keunikan yang dimiliki
maka Kinerja pemasaran akan meningkat. Keunggulan bersaing dapat
berupa keunggulan deferensiasi maupun keunggulan biaya. Menurut Slater
(1997) menyatakan bahwa perusahaan yang menggunakan keunggulan
deferensiasi dan keunggulan biaya secara terus menerus akan mencipatakan
nilai tambah bagi pelanggan, baik dalam jangka pendek maupun dalam
jangka panjang, sehingga Kkinerja perusahaan relatif akan lebih baik
dibandingkan dengan pesaingnya melalui kepuasan pelanggan dan loyalitas.
Pendapat ini di dukung oleh Langerak (2003) yang menyatakan bahwa
keunggulan diferensiasi sebagai salah satu bentuk keunggulan kompetitif
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja organisasi.
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Grahovac dan Miller (2009) membangun sebuah model tentang
hubungan antara keunggulan bersaing dan kinerja. Mereka menemukan
bahwa heterogenitas sumberdaya perusahaan yang bernilai, sulit ditiru, dan
langka yang dimiliki perusahaan sebagai sumber keunggulan bersaing.
Sumberdaya ini dapat memberikan insentif bagi perusahaan untuk
membangun keunggulan bersaing. Dengan keunggulan bersaing ini,
perusahaan dapat meneliminasi perusahaan lain dalam industri dan memiliki
kinerja yang tinggi. Grahovac dan Miller (2009) selanjutnya mempertegas
bahwa kinerja perusahaan meningkat ketika perusahaan menggunakan basis
sumberdaya perusahaan yang merupakan keunggulan bersaing perusahaan.

Newbert (2008) mengatakan meskipun secara sepintas konsep
keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan kelihatannya sama dan
digunakan secara bergantian, namun pada dasarnya keunggulan bersaing
dan kinerja secara teoritikal berbeda. Keunggulan bersaing mengacu pada
nilai ekonomik yang diciptakan dari eksploitasi kapabilitas sumberdaya
perusahaan, sedangkan Kkinerja mengacu pada nilai ekonomik yang
perusahaan peroleh dari komersialisasi. Lebih lanjut dikatakan bahwa
meskipun kinerja perusahaan dipengaruhi oleh sejumlah variabel, namun.
Hasil penelitiannya membuktikan adanya pengaruh positif dari keunggulan
bersaing terhadap kinerja perusahaan.

Adapun State of The Artpengaruhkeunggulan bersaing terhadap
kinerja pemasarantampak pada tabel 3.7 berikut ini.
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Tabel 3.7 State of The Art
Pengaruh Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja
Pemasaran

Penulis/Tahun Temuan

Keunggulan diferensiasi sebagai salah satu
bentuk keunggulan kompetitif memiliki
Langerak (2003) pengaruh yang signifikan terhadap kinerja
organisasi.

Dengan keunggulan bersaing, perusahaan
Grahovac dan Miller (2009) glapat menelimina_si_ p_erl_Jsahaan Iain_dala_m
industri dan memiliki kinerja yang tinggi.

Keunggulan bersaing perusahaantidak
Newbert(2008) dapa_t diraqua_n Ia_gi sebagai anteseden
penting bagi kinerja perusahaan

Sumber: Dari berbagai literatur

3. Kapabilitas Kloning Produk Berbasis Pesanan Memediasi Secara
Signifikan Pengaruh Pembelajaran Organisasi Terhadap Kinerja
Pemasaran

Garratt (1990) menemukan bahwa organisasi belajar adalah
aplikasi pengembangan organisasi dan pembelajaran. Dalam rangka untuk
memenuhi  tuntutan  konsumenyangberubah-ubah, organisasi  harus
mengembangkan kemampuan pembelajaran pribadi atau kelompok (Liao
dan Wu, 2009).Lo’pezet al., (2005) mengatakan bahwa pembelajaran
organisasional dapat didefinisikan sebagai suatu proses dinamis dari
penciptaan, akuisisi dan integrasi pengetahuan yang bertujuan untuk
pengembangan sumber daya dan kemampuan yang berkontribusi terhadap
kinerja.

Kapabilitas kloning produk merupakan investasi teknologi dan
kapabilitas teknis yang dimiliki perusahaan. Kapabilitas perusahaan dalam

mengkloning produk yang sesuai dengan pesanan merupakan asset dan skill
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atau asset dan kompetensi yang merupakan instrument paling dasar untuk
menghasilkan daya saing.

Bharadwaj et al.,(1993) menjelaskan bahwa keahlian dan asset
yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan bersaing. Keahlian
unik merupakan kemampuan perusahaan untuk menjadikan para
karyawannya sebagai bagain penting dalam mencapai keunggulan bersaing.

Kemampuan perusahaan dalam mengembangkan keahlian para
karyawannya dengan baik akan menjadikan perusahaan tersebut unggul dan
penerapan strategi yang berbasis sumber daya manusia akan sulit untuk
ditiru oleh para pesaingnya. Asset dan skill yang merupakan sumber daya
unik adalah sumber daya nyata yang diperlukan perusahaan guna
menjalankan strategi bersaingnya. Kedua sumber daya ini harus diarahkan
guna mendukung penciptaan kinerja perusahaan yang memiliki perbedaan
dengan perusahaan lain. Dengan demikian pembelajaran organisasi melalui
kapabilitas organisasi akan mempengaruhi Kinerja pemasaran.Kapabilitas
kloning produk yang merupakan keunikan yang dimiliki perusahaan akan
menyebabkan pelanggan yang dalam hal ini merupakan pelanggan industri,
akan selalu merasa puas dan akan melakukan pemesanan secara
berkelanjutan. Dengan adanya kemampuan perusahaan untuk mengalahkan
pesaingnya dengan menggunakan keunikan yang dimiliki maka kinerja
pemasaran akan meningkat (Slater, 1997).

Adapun State of The Art Kapabilitas Kloning Produk Berbasis
Pesanan Memediasi Hubungan Pembelajaran Organisasi dengan Kinerja

Pemasaran tampak pada tabel 3.9 berikut ini.
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Tabel 3.9State of The Art
Kapabilitas Kloning Produk Berbasis Pesanan Memediasi
Pengaruh Pembelajaran Organisasi Terhadap Kinerja
Pemasaran

Penulis/Tahun Temuan

Kemampuan perusahaan dalam mengembangkan

keahlian para karyawannya dengan baik akan

menjadikan perusahaan tersebut unggul dan

penerapan strategi yang berbasis sumber daya

. manusia akan sulit untuk ditiru oleh para

EE?SQ%(;W&J etal, pesaingnya. Asset dan ski_II hgrus diarahkan guna

Kotler (2000:127) mend_uk_ung penciptaan Kinerja perusahaa_n yang
memilki perbedaan dengan perusahaan lain.

Strategi imitasi merupakan strategi pengikut pasar
dalam upayanya untuk mempertahankan dan
meningkatkan pangsa pasar.

Kemampuan perusahaan untuk mengalahkan
Slater (1997) p_esqing_nya dengan menggunakan keunikan_ yang
dimiliki maka kinerja pemasaran akan meningkat

Sumber: Dari berbagai literatur

4. Hubungan Keunggulan Produk Regiosentrik terhadap Kinerja
Pemasaran

Bryla (2015) menyatakan bahwa keaslian atau keotentikan yang
dirasakan dari produk makanan sangat terkait dengan asal usulnya, yang
dinyatakan oleh faktor waktu (sejarah), tempat (daerah), sosialisasi
(masyarakat setempat) dan kealamian bahan baku. Skala untuk mengukur
keaslian produk makanan, yang meliputi dimensi sebagai berikut yaitu :
asal, kealamian, identitas (kaitannya dengan kepribadian dan gaya
konsumen) serta keunikan. Dari sisi permintaan, preferensi (minat)
konsumen yang berkembang lebih banyak tertarik terhadap produk makanan

regional dengan kualitas dan atribut kesehatan yang tinggi, serta minat
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mereka terkait dengan produk makanan yang berhubungan wilayah
geografis tertentu atau berasal dari daerah / regional tertentu.

Bharadwaj, et al., (1993) menyatakan bahwa dimensi keunggulan
bersaing adalah kekhasan produk, harga bersaing, jarang dijumpai, sulit
ditiru dan sulit digantikan. Ada tiga strategi yang bisa dilaksanakan oleh
perusahaan untuk memperolen keunggulan bersaing, yaitu strategi
keunggulan biaya, strategi diferensiasi serta strategi fokus. Keunggulan
bersaing merupakan inti kinerja perusahaan dalam pasar bersaing.
Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai atau manfaat yang
dapat diciptakan perusahaan bagi para pembelinya yang lebih besar dari
biaya yang harus dikeluarkan perusahaan untuk menciptakannya. Salah satu
dimensi keunggulan bersaing adalah fokus kepada pelanggan (Porter, 1985).

Apabila perusahaan mempunyai kemampuan membuat keunggulan
melalui salah satu dari ketiga strategi generik tersebut di atas, maka akan
didapatkan keunggulan bersaing. Strategi diferensiasi yang sukses haruslah
strategi yang mampu menghasilkan nilai pelanggan, memunculkan persepsi
yang bernilai khas dan baik serta tampil sebagai wujud berbeda yang sulit
untuk ditiru (Aaker, 1989). Aaker (1989) juga menyatakan bahwa

keunggulan bersaing yang berasal dari strategi diferensiasi akan menjadi
faktor yang baik dalam menghasilkan kinerja pemasaran. Kinerja pemasaran
adalah sebuah konsep untuk mengukur akibat dari strategi yang dilakukan
oleh perusahaan sebagai cerminan dari kegiatan pemasaran yang ada.
Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk mengukur prestasi pasar atas
suatu produk. Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui prestasi
pasar dari produk - produknya, sebagai cermin keberhasilan usahanya di
dunia persaingan. Kinerja pemasaran digunakan sebagai alat untuk

mengukur tingkat keberhasilan keseluruhan kinerja yang dilakukan meliputi
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keberhasilan strategi yang dijalankan, pertumbuhan penjualan, dan laba

perusahaan (Menon, et al., 1996).

Sumber daya perusahaan dikategorikan menjadi nyata, tidak
berwujud dan sumber daya manusia. Sumber daya nyata adalah sumber
daya modal, peralatan, pabrik dan lain - lain, sedangkan sumber daya tidak
berwujud adalah reputasi perusahaan, brand image dan kualitas yang
dirasakan dari produk-produknya. Modal intelektual atau sumber daya
manusia adalah keterampilan dan pengetahuan karyawan, dan aset yang
berorientasi pengetahuan (Grant, 1991). Keunggulan bersaing berdasarkan
ramah lingkungan menyebabkan kinerja pasar yang lebih tinggi (Leonidou,

et al., 2013). Demikian juga Gamero, et al., (2011) dalam penelitian mereka

pada hotel di Spanyol mengungkapkan bahwa ada hubungan positif antara
pengembangan keunggulan perusahaan berbasis ramah lingkungan terhadap
kinerja keuangan.

Studi Song dan Parry (1997) menemukan adanya hubungan positif
antara tingkat kesuksesan suatu produk dengan keunggulan bersaing. Song
dan Parry (1997) menyatakan bahwa indikator keunggulan bersaing produk
yaitu keunikan produk, kualitas produk dan harga yang bersaing. Kemudian
(Jaworski dan Kohli, 1991) menyatakan bahwa dimensi keunggulan
bersaing adalah inovasi, harga dan waktu. Sedangkan Li dan Calantone
(1998) menyatakan bahwa indikator dari keunggulan bersaing produk baru
terdiri dari kualitas, tahan uji, kebaruan produk dan keunikan produk.

Keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran yang diukur melalui volume penjualan, tingkat keuntungan,

pangsa pasar dan return on investment (Li, 2000). Keunggulan yang unik

memiliki pengaruh yang wajar terhadap hubungan antara ambiguitas linkage
dan kinerja organisasi (King, et al.,, 2001). Langerak, et al., (2004)

menyatakan bahwa keunggulan produk dan kemahiran dalam taktik
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peluncuran berhubungan positif terhadap kinerja produk baru, dan hal
tersebut berhubungan secara positif dengan kinerja organisasi. Demikian

juga, Newbert (2008) menemukan bahwa keunggulan bersaing berhubungan

positif dengan kinerja.

Budaya perusahaan yang berorientasi pasar, dibangun dari definisi
target pelanggan yang jelas dan konsep pasar yang asli, akan menghasilkan
keunggulan bersaing yang berkelanjutan (Mazaira, et al., 2003).
Keunggulan bersaing yang dimiliki perusahaan yang diperoleh dari strategi
diferensiasi diharapkan dapat menghantarkan perusahaan menghasilkan
kinerja pemasaran yang baik seperti volume penjualan, porsi pasar,
pertumbuhan pasar, pertumbuhan pelanggan, maupun kinerja keuangan

seperti ROI (return on investment) (Ferdinand, 2003a).

Keunggulan bersaing nasional pada sebuah negara, menyatakan
bahwa keunggulan bersaing secara keseluruhan pada sebuah negara
memiliki dan mempengaruhi kinerja organisasi. Oleh karena itu organisasi
harus hati — hati dalam menganalisis pengaturan lingkungan ekonomi
mereka dalam mencari strategi yang optimal dan meningkatkan kinerja
organisasi (Bretherton, 2004). Lu dan Julian (2007) dalam penelitiannya

pasar pada ekspor Australia menemukan bahwa Kinerja pemasaran ekspor
positif dipengaruhi oleh penggunaan internet bila digunakan untuk
mencapai  keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing memoderasi
hubungan antara orientasi pembelajaran dan kinerja usaha di bidang jasa

murni dan organisasi pelayanan (Martinette dan Leeson, 2012). Sumber

keunggulan bersaing, strategi pemasaran dan keunggulan posisional

berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran (Seogoto, 2010).

Keunggulan bersaing perusahaan akan semakin besar jika kinerja
keuangan perusahaan dibandingkan dengan kinerja keuangan rata-rata

industri juga semakin besar, artinya semakin tinggi kinerja maka akan
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semakin tinggi pula keunggulan bersaing perusahaan (Peters, 2007).
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)
(Zhou, et al., 2009b). Studi Majeed (2011) secara keseluruhan menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara keunggulan bersaing dan kinerja.
Majeed (2011) juga menjelaskan bahwa setiap manajemen perusahaan dapat
menggunakan strategi keunggulan bersaing perusahaan untuk meningkatkan
dan mendapatkan kinerja yang lebih tinggi di masa depan. Kapabilitas
dinamik juga berdampak penuh terhadap kinerja inovasi di satu sisi, dan
Kinerja perusahaan pada sisi yang lain (Makkonen, et al., 2014).

Keunggulan bersaing memoderasi hubungan antara orientasi
pembelajaran dan kinerja di bidang jasa murni dan organisasi pelayanan
(Martinette dan Obenchain-Leeson, 2012). Keunggulan bersaing dengan
keuangan perusahaan menemukan bahwa perusahaan akan memperoleh
keunggulan bersaing, ketika perusahaan dapat mengakses pembiayaan
internal dan pembiayaan eksternal dalam ekuitas, obligasi dan modal yang

dibiayai (Fonseka, et al., 2013).

Monferrer, et al., (2015) mengkonfirmasi bahwa jaringan orientasi

pasar memfasilitasi pengembangan dinamik, kemampuan eksplorasi
(adaptasi dan kemampuan penyerapan) pada era global, yang pada
gilirannya mempengaruhi kemampuan mereka untuk mengeksploitasi
pengetahuan melalui inovasi, sehingga memperoleh kinerja yang lebih
tinggi. Kapabilitas dinamik dapat memediasi sumber daya perusahaan yang
berharga, langka, sulit ditiru dan tidak dapat diganti (VRIN) untuk

meningkatkan kinerja (Lin_dan Wu, 2014). Kemudian kinerja operasional

(fleksibilitas proses dan efisiensi biaya) memediasi hubungan antara

kemampuan integratif pemasok dan kinerja perusahaan (kinerja pasar dan
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kinerja keuangan) (Vanpoucke, et al., 2014). Sedangkan keunggulan bersaing

sepenuhnya memediasi kemampuan pemasaran terhadap kinerja keuangan

(Kamboij, et al., 2015).

Pada tabel 2.14 di bawah berikut ini dirangkum hasil — hasil

penelitian yang mendukung hubungan keunggulan produk regiosentrik

dengan kinerja pemasaran.

Tabel 2.14

Hasil - Hasil Penelitian yang Mendukung Hubungan
Keunggulan Produk Regiosentrik terhadap Kinerja Pemasaran

Peneliti

Hasil Penelitian

Porter (1985)

Salah satu dimensi keunggulan bersaing adalah fokus
kepada pelanggan dan juga menyatakan bahwa ada tiga
strategi yang bisa dilaksanakan oleh perusahaan untuk
memperoleh  keunggulan bersaing, vyaitu strategi
keunggulan biaya, strategi diferensiasi serta strategi
fokus.

Aaker (1989)

Strategi diferensiasi yang sukses haruslah strategi yang
mampu menghasilkan nilai pelanggan, memunculkan
persepsi yang bernilai khas dan baik serta tampil sebagai
wujud berbeda yang sulit untuk ditiru dan juga
menyatakan bahwa apabila perusahaan mempunyai
kemampuan membuat

keunggulan melalui salah satu dari ketiga strategi generik
tersebut di atas, maka akan didapatkan keunggulan
bersaing.

Jaworski dan
Kohli (1991)

Dimensi keunggulan produk adalah inovasi, harga dan
waktu.

Bharadwaj, et al.,
(1993)

Dimensi keunggulan bersaing adalah kekhasan produk,
harga bersaing, jarang dijumpai, sulit ditiru dan sulit
digantikan.

Song dan Parry
(1997)

Hubungan positif antara tingkat kesuksesan suatu produk
dengan keunggulan bersaing dan juga menyatakan bahwa
indikator keunggulan bersaing produk vyaitu keunikan
produk, kualitas produk dan harga yang bersaing.

Li dan Calantone
(1998)

Indikator dari keunggulan bersaing produk baru terdiri
dari kualitas, tahan uji, kebaruan produk dan keunikan
produk.
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Peneliti Hasil Penelitian

Li (2000) Adanya pengaruh positif antara keunggulan bersaing
dengan kinerja pemasaran yang diukur melalui volume
penjualan, tingkat keuntungan, pangsa pasar dan return
on investment.

King, et al., Keunggulan yang unik memiliki efek yang wajar pada

(2001) hubungan antara ambiguitas linkage dan Kkinerja
organisasi.

Mazaira , et al., Budaya yang berorientasi pasar, dibangun dari definisi

(2003) target pelanggan yang jelas dan konsep pasar yang asli,

akan  menghasilkan  keunggulan  bersaing  yang
berkelanjutan.

Ferdinand (2003a)

Keunggulan bersaing yang diperoleh dari staregi
diferensiasi diharapkan dapat menghantarkan perusahaan
menghasilkan Kkinerja pemasaran yang baik seperti
volume penjualan, porsi pasar, pertumbuhan pasar,
pertumbuhan pelanggan, maupun Kkinerja keuangan
seperti ROI (return on investment).

Bretherton (2004)

Keunggulan bersaing secara keseluruhan pada sebuah
negara memiliki dan mempengaruhi kinerja organisasi.

Langerak, et al.,

(2004)

Keunggulan produk dan kemahiran dalam  taktik
peluncuran berhubungan positif terhadap kinerja

produk baru, dan hal tersebut berhubungan secara positif
dengan kinerja organisasi.

Lu dan Julian
(2007)

Kinerja pemasaran ekspor positif dipengaruhi oleh
penggunaan internet bila digunakan untuk mencapai
keunggulan bersaing.

Peters (2007)

Keunggulan bersaing perusahaan akan semakin besar jika
kinerja keuangan perusahaan dibandingkan dengan
kinerja keuangan rata-rata industri juga semakin besar,
artinya semakin tinggi kinerja maka akan semakin tinggi
pula keunggulan bersaing perusahaan.

Newbert (2008)

Keunggulan bersaing berhubungan positif dengan
Kinerja.

Seogoto (2010)

Sumber keunggulan bersaing, strategi pemasaran dan
keunggulan posisional berpengaruh signifikan terhadap
Kinerja pemasaran.

Gamero, et al.,
(2011)

Ada hubungan positif antara pengembangan keunggulan
perusahaan berbasis ramah lingkungan terhadap kinerja
keuangan.
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Peneliti

Hasil Penelitian

Majeed (2011)

Adanya hubungan yang signifikan antara keunggulan
bersaing dan kinerja, dan juga menjelaskan bahwa setiap
manajemen perusahaan dapat menggunakan strategi
keunggulan bersaing perusahaan untuk meningkatkan dan
mendapatkan kinerja yang lebih tinggi di masa depan.

Martinette dan

Leeson (2012)

Keunggulan bersaing memoderasi hubungan antara
orientasi pembelajaran dan kinerja usaha di bidang jasa
murni dan organisasi pelayanan.

Leonidou, et al.,
(2013)

Keunggulan bersaing berdasarkan lingkungan yang ramah
menyebabkan kinerja pasar yang lebih tinggi.

Fonseka, et, al.,
(2013)

Perusahaan akan memperoleh keunggulan bersaing,
ketika perusahaan dapat mengakses pembiayaan internal
dan pembiayaan eksternal dalam ekuitas, obligasi dan
modal yang dibiayai.

Makkonen, et al.,
(2014)

Kapabilitas dinamik berdampak penuh terhadap Kinerja
inovasi di satu sisi, dan kinerja perusahaan pada sisi yang
lain.

Lin dan Wu
(2014)

Kapabilitas dinamik dapat memediasi sumber daya
perusahaan yang berharga, langka, sulit ditiru dan tidak
dapat diganti (VRIN) untuk meningkatkan Kkinerja.

Vanpoucke, et
al., (2014)

Kinerja operasional (fleksibilitas proses dan efisiensi
biaya) memediasi hubungan antara kemampuan integratif
pemasok dan kinerja perusahaan (kinerja pasar dan
kinerja keuangan).

Monferrer, et al.,

(2015)

Mengkonfirmasi  bahwa jaringan orientasi pasar
memfasilitasi pengembangan dinamik, kemampuan
eksplorasi (adaptasi dan kemampuan penyerapan) pada
era global, yang  pada gilirannya mempengaruhi
kemampuan mereka untuk mengeksploitasi pengetahuan
melalui inovasi, sehingga memperoleh kinerja yang lebih

tinggi.

Kamboj, et al., Keunggulan bersaing sepenuhnya memediasi kemampuan
(2015) pemasaran terhadap kinerja keuangan.
Bryla (2015) Keaslian atau keotentikan yang dirasakan dari produk

makanan sangat terkait dengan asal usulnya, yang
dinyatakan oleh faktor waktu (sejarah), tempat (daerah),
sosialisasi (masyarakat setempat) dan kealamian bahan
baku. Skala untuk mengukur keaslian produk makanan,
yang meliputi dimensi sebagai berikut yaitu : asal,
kealamian, identitas (kaitannya dengan kepribadian dan
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Peneliti Hasil Penelitian

gaya konsumen) serta keunikan. Dari sisi permintaan,
preferensi (minat) konsumen yang berkembang lebih
banyak tertarik terhadap produk makanan regional
dengan kualitas dan atribut kesehatan yang tinggi, serta
minat mereka terkait dengan produk makanan yang
berhubungan wilayah geografis tertentu atau berasal dari
daerah / regional tertentu.

5. Hubungan Kualitas Penginderaan Pelanggan terhadap Kinerja
Pemasaran

Pasar dapat dibagi menjadi dua subproses, yaitu penginderaan dan
respon. Penginderaan adalah informasi kepada pelanggan, pesaing dan grup
lain kemudian keputusan adalah menginterpretasikan informasi bersama
berdasar pengalaman dan pengetahuan. Respon adalah kesempatan bersama
dan informasi serta tujuan yang diterima, dengan adanya respon akan
terdapat kesesuaian informasi dan pengetahuan sesuai dengan perlakuan
pasar (Day, 2002; Suherna, 2014). Penginderaan pelanggan, menyatakan

bahwa kemampuan memindai, menafsirkan, dan menanggapi dari manajer
puncak dapat dikaitkan dengan kinerja. Kemampuan memindai melibatkan
lingkungan perusahaan untuk mengidentifikasi informasi yang berhubungan
dengan organisasi. Menafsirkan adalah memahami informasi dan
memutuskan mana isu-isu strategis untuk mengatasi permasalahan
organisasi, menanggapi adalah merespon perubahan yang terjadi dalam

praktek yang terjadi pada organisasi (Thomas, et al., 1993). Thomas, et al.,

(1993) mendefinisikan penginderaan sebagai interaksi timbal balik
pencarian informasi, anggapan dan tindakan. Sehingga kualitas
penginderaan pelanggan merupakan derajat / tingkat kesesuaian perusahaan
dalam berinteraksi timbal balik dalam pencarian informasi, anggapan dan

tindakan pelanggan. Sedangkan Day (1994) mendefinisikan penginderaan
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pasar sebagai proses memperoleh pengetahuan mengenai pasar di mana para
pemilik perusahaan menggunakannya untuk memperoleh informasi yang
membantu mereka untuk melakukan pengambilan keputusan.

Dalam proses penginderaan dalam menanggapi perubahan di
lingkungan mereka, perusahaan melalui urutan sebagai berikut yaitu
memindai informasi / scanning, menafsirkan informasi / interpretasi,
mengambil tindakan / aksi atas informasi yang diperoleh kemudian proses
terakhir adalah kinerja. Langkah pertama, scanning yaitu mengacu pada
pengumpulan informasi dan biasanya
dianggap sebagai pendahuluan untuk interpretasi dan tindakan (Daft dan

Weick, 1984). Langkah kedua adalah interpretasi, yaitu pengembangan atau

penerapan cara untuk memahami informasi baru dan yang
yang berarti (Daft dan Weick, 1984). Langkah ketiga adalah aksi, berarti
keputusan strategis dibuat untuk menanggapi informasi yang diperoleh dari
pemindaian dan interpretasi. Kinerja adalah perbedaan dalam efektivitas
suatu perusahaan dalam melakukan tindakan strategis yang dihasilkan dari

membuat penginderaan oleh perusahaan (Thomas, et al., 1993). Oleh karena

itu, sinergi antara informasi scanning dan interpretasi informasi merupakan

anteseden tindakan strategis (Weick, et al., 2005a). Penginderaan

berpengaruh terhadap pengendalian biaya dan meningkatkan Kinerja
hubungan pelanggan, penelitiannya juga menunjukkan bahwa penginderaan
mempunyai potensi yang berdampak secara bersamaan baik efisiensi biaya

dan pertumbuhan pelanggan (Krush, et al., 2013).

Sebuah perspektif kemampuan akan memfasilitasi pemahaman yang
lebih  bermakna tentang pengembangan orientasi pasar. Untuk
mengidentifikasi kunci kemampuan ini, perlu untuk membongkar atau
menguraikannya, = mengikuti  preseden  dekomposisi  kemampuan

menghubungkan pelanggan (Day dan Bulte, 2002). Day dan Bulte (2002)
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mengurai kemampuan menghubungkan pelanggan menjadi tiga dimensi

yaitu informasi, konfigurasi dan orientasi. Sinkula, et al., (1997a)

mengusulkan kemampuan penginderaan pasar terdiri dari empat dimensi,
yang memiliki resonansi tertentu dalam kegiatan penginderaan pasar yaitu
organisasi sistem, informasi pemasaran, komunikasi dan orientasi belajar.
Penelitian yang mengeksplorasi dasar-dasar teoritis dari manajemen
hubungan pelanggan dan hubungannya dengan kinerja pemasaran dari
berbagai perspektif menemukan adanya hubungan positif dan signifikan

antara manajemen pengetahuan pelanggan dan kinerja pemasaran (Soliman

2011). Perusahaan membutuhkan biaya enam kali lebih banyak untuk
memperoleh pelanggan baru dari pada mempertahankan pelanggan yang
sudah ada. Oleh karena itu, banyak perusahaan memberikan perhatian lebih
untuk menjaga dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan, yang
kemungkinan akan meningkatkan kemauan pelanggan untuk terlibat dalam

hubungan dengan perusahaan (Thakur, 2005). Thakur (2005) menunjukkan

bahwa kemauan pelanggan untuk terlibat dalam  hubungan dengan
perusahaan tergantung pada sikap tegas pelanggan dan tergantung pada
pengetahuan dan keyakinan pelanggan tentang program manajemen
hubungan pelanggan dari perusahaan.

Studi yang mengembangkan dan menguji secara empirik model yang
menghubungkan alternatif orientasi strategi dengan kinerja perusahaan
melalui efek mediasi dari kemampuan pemasaran. Pengaruh kekuatan
lingkungan dan karakteristik organisasi pada keputusan untuk mengejar
orientasi strategik yang menguntungkan juga diuji. Penelitiannya
menemukan bahwa gejolak pasar, intensitas bersaing dan desentralisasi
dalam pengambilan keputusan memainkan peran penting dalam menentukan
prioritas strategi manajerial. Selain itu, orientasi pesaing dan orientasi

inovasi memberikan kontribusi yang signifikan untuk pengembangan
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kemampuan pemasaran. Pada akhirnya, kemampuan pemasaran memiliki

dampak positif pada kinerja perusahaan (Theodosiou, et al., 2012).

Teknologi berbasis manajemen hubungan pelanggan, manajemen
pengetahuan, manajemen hubungan pelanggan organisasi memiliki efek
positif yang signifikan terhadap kinerja pemasaran, manajemen hubungan
pelanggan mempengaruhi kinerja pemasaran (Namjoyan, et al., 2013).

Selanjutnya budaya orientasi pasar berkontribusi terhadap tingkat
kompetensi pengetahuan pasar (Kandemir, 2005). Kompetensi pengetahuan
pasar mempengaruhi kinerja perusahaan dalam beberapa cara yaitu :
Pertama, kompetensi pengetahuan pasar meningkatkan kinerja pelanggan.
Kedua, meningkatkan kecepatan perumusan strategi pemasaran dan
implementasi. Ketiga, kompetensi pengetahuan pasar meningkatkan kinerja
belajar pemasaran. Orientasi pasar berhubungan positif dan berhubungan
langsung dengan kinerja (pertumbuhan pangsa pasar, persentase penjualan
pproduk baru terhadap total penjualan dan ROI (Matsuno, et al., 2002).

Penelitian Lindblom, et al., (2008) yang bertujuan menjelaskan
dampak kemampuan mengindera pasar bagi pengusaha ritel terhadap
kinerja pemasaran, mengungkapkan bahwa sebagian besar pengusaha ritel
telah mempelajari secara baik kemampuan mengindera pasar. Penelitian ini
menemukan bahwa ada hubungan antara kemampuan menindera pasar
dengan kinerja pemasaran. Perusahaan akan lebih menghargai terhadap
pelayanan pelanggannya, perusahaan lebih menyukai untuk mengadopsi
orientasi pelanggan dan orientasi pesaing; jika perusahaan menganggap
pelanggannya lebih sensitif terhadap harga, perusahaan cenderung untuk
mengembangkan orientasi pesaing. Selain itu, semakin besar perusahaan
berorientasi pelanggan, maka perusahaan semakin mampu mengembangkan
keunggulan bersaing berdasarkan inovasi dan diferensiasi pasar. Sebaliknya,

orientasi pesaing memiliki efek negatif pada keunggulan diferensiasi pasar
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perusahaan. Akhirnya, inovasi 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) (Zhou, et al., 2009b).

Chao dan Spillan (2010) yang meneliti hubungan antara orientasi
pasar dan kinerja usaha kecil dan menengah (UKM) di Amerika Serikat
(AS) dan Taiwan. Temuan penelitian mereka menunjukkan bahwa ada
hubungan signifikan positif antara respon UKM AS dan Taiwan dan Kinerja
perusahaan. Sebuah perusahaan dengan orientasi pasar yang kuat akan
menikmati kinerja yang tinggi (Narver dan Slater, 1990a; Jaworski dan

Kohli, 1993a). Kinerja perusahaan pada pasar dapat dibedakan dari

kemampuan merasakan suatu peristiwa dan tren pada pasar lebih cepat dari

pada perusahaan pesaingnya (Lankinen, et al., 2007). Day (1994)

mengidentifikasi dalam penelitiannya bahwa kemampuan perusahaan dalam
mengindera pasar dan hubungan pelanggan mengarah pada orientasi pasar
dan pada akhirnya meningkatkan daya saing. Day (1994) menjelaskan juga
bahwa mengindera pasar merupakan kemampuan untuk mengumpulkan
informasi pasar, termasuk informasi mengenai pelanggan dan kompetitor
serta yang lainnya, lalu menyalurkan informasi tersebut secara efektif
melalui organisasi sehingga perusahaan dapat mengeksploitasi keuntungan
komersial dari memiliki informasi tersebut dan menggunakan informasi
tersebut dengan benar.

Studi Wei dan Wang (2011), menunjukkan bahwa perusahaan dapat
menggunakan kedua langkah strategis berbasis pasar seperti respon
organisasi dan tindakan strategis mengendalikan pasar seperti strategi
inovasi untuk membuat penginderaan sumber daya strategis seperti sistem
informasi pasar. Perusahaan kemudian dapat menerjemahkan strategis

sumber menjadi keuntungan pemasaran yang bersaing, yang mengarah

177


about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank

Gum‘y@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

kepada kinerja keuangan yang unggul. Temuan Zhang dan Wu (2013) juga

memberikan bukti yang kuat untuk peran penting kemampuan penginderaan
dalam mengubah potensi manfaat modal sosial (kepercayaan khusus dan
kekuasaan) dalam hasil konkret seperti produk yang lebih inovatif dan
produk yang kecepatannya lebih cepat menuju ke pasar.

Kinerja pangsa pasar sebuah perusahaan terkait dengan jumlah total
strategis (pertumbuhan pasar, pertumbuhan layanan, fokus layanan, cakupan
pasar, kelompok strategi Porter dan inisiatif strategi pemasaran) yang cocok
antara orientasi pasar dan komponen strategi pemasaran lainnya. Secara
khusus, ditemukan bahwa perusahaan yang memiliki fitur yang cocok antara
orientasi pasar tingkat tinggi dan profil strategi pemasaran yang lebih
agresif cenderung memiliki tingkat yang lebih tinggi pada pangsa pasar

(Pleshko dan Heiens, 2011). Kemudian kepuasan pelanggan atau loyalitas

juga memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja (Keisidou, et al.,
2013).

Penelitian yang menyelidiki peran orientasi pasar sebagai anteseden
untuk pengembangan kemampuan relasional dan kinerja di perusahaan
industri Rusia, menemukan bahwa dampak komponen orientasi pasar -
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi- sebagai
anteseden langsung dan tidak langsung dari kemampuan relasional dan
kinerja perusahaan secara keseluruhan (Smirnova, et al., 2011). Penelitian
Shin (2012) memberikan kontribusi yang berarti, yaitu memberikan bukti

lain bahwa hubungan orientasi pasar terhadap kinerja bisnis dengan cara

tidak langsung, tetapi melalui kemampuan bauran pemasaran. Tanpa
kemampuan bauran pemasaran, maka tidak ada orientasi pelanggan,
orientasi pesaing, atau koordinasi antarfungsi langsung memberikan
kontribusi untuk perusahaan yang lebih baik terhadap kinerja kecuali

terhadap kepuasan pelanggan.
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Kemampuan hubungan pasar (yaitu hubungan pasar dan kemampuan
pemasaran) benar - benar memediasi komunikasi kolaboratif dan hubungan
kinerja keuangan, sementara kemampuan hubungan pasar sebagian
memediasi komunikasi kolaboratif - kinerja - berfokus pada hubungan
pelanggan. Selain itu, komunikasi kolaboratif langsung mempengaruhi
kinerja kerjasama pelanggan dan secara tidak langsung mempengaruhi

melalui pengembangan kemampuan hubungan pasar (Chen, et al., 2013).

Pemindaian pasar (market scanning) dan kepercayaan yang diakui
mempunyai peran penting untuk pengembangan kemampuan manajemen

pemasok internasional (Jean, et al., 2014). Perilaku perusahaan yang

berorientasi pada akses pelanggan dan menggunakan informasi akan
mengaktifkan dinamika dalam perusahaan dan menyebabkan informasi yang
diperoleh digunakan untuk meningkatkan kinerja. Oleh Kkarena itu,
kurangnya informasi dari pelanggan akan menyebabkan kegagalan untuk
melihat keseluruhan pasar, yang pada saat waktu yang sama dapat
mengalihkan perhatian perusahaan dari kemungkinan mendapatkan peluang.
Dengan demikian, hubungan yang erat dengan pelanggan mempunyai arti
yang sangat besar dalam meningkatkan kinerja (Nalcaci dan Yagci, 2014).
Pada tabel 2.15 di bawah berikut ini dirangkum hasil — hasil

penelitian yang mendukung hubungan kualitas penginderaan pelanggan
dengan kinerja pemasaran.

Tabel 2.15
Hasil - Hasil Penelitian yang Mendukung Hubungan
Kualitas Penginderaan Pelanggan terhadap Kinerja Pemasaran

Peneliti Hasil Penelitian
Daft dan Weick | Dalam proses penginderaan dalam menanggapi perubahan di
(1984) lingkungan mereka, perusahaan melalui urutan sebagai berikut

yaitu memindai informasi / scanning, menafsirkan informasi /
interpretasi, mengambil tindakan / aksi atas informasi yang
diperoleh kemudian proses terakhir adalah kinerja.
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Peneliti

Hasil Penelitian

dan
(1990);
dan

Narver
Slater
Jaworski
Kohli (1993)

Sebuah perusahaan dengan orientasi pasar yang kuat akan
menikmati kinerja yang tinggi.

Thomas, et al.,
(1993)

Kinerja adalah perbedaan dalam efektivitas suatu perusahaan
dalam melakukan tindakan strategis yang dihasilkan dari
membuat penginderaan oleh perusahaan.

Day (1994)

Penginderaan pasar sebagai proses memperoleh pengetahuan

mengenai pasar di mana para pemilik perusahaan
menggunakannya untuk memperoleh informasi yang
membantu  mereka untuk melakukan  pengambilan
keputusan.

Sinkula, et al.,

(1997a)

Kemampuan penginderaan pasar terdiri dari empat dimensi,
yang memiliki resonansi tertentu dalam kegiatan
penginderaan pasar Yyaitu  organisasi sistem, informasi
pemasaran, komunikasi dan orientasi belajar.

Lankinen, et al.,

(2007)

Kinerja perusahaan pada pasar dapat dibedakan dari
kemampuan merasakan suatu peristiwa dan tren pada pasar
lebih cepat dari pada perusahaan pesaingnya.

Lindblom , et Kemampuan mengindera pasar bagi pengusaha ritel

al., (2008) terhadap kinerja pemasaran, mengungkapkan bahwa
sebagian besar pengusaha ritel telah mempelajari secara
baik kemampuan mengindera pasar. Penelitian ini
menemukan bahwa ada hubungan antara kemampuan
menindera pasar dengan kinerja pemasaran.

Day (2002); Pasar dapat dibagi menjadi dua subproses, yaitu

Suherna (2014) | penginderaan dan respon. Penginderaan adalah informasi

kepada pelanggan, pesaing dan grup lain kemudian
keputusan adalah menginterpretasikan informasi bersama
berdasar pengalaman dan pengetahuan. Respon adalah
kesempatan bersama dan informasi serta tujuan yang
diterima, dengan adanya respon akan terdapat kesesuaian
informasi dan pengetahuan sesuai dengan perlakuan pasar.
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Peneliti

Hasil Penelitian

Day dan Bulte
(2002)

Sebuah  perspektif kemampuan akan memfasilitasi
pemahaman yang lebih bermakna tentang pengembangan
orientasi pasar. Untuk mengidentifikasi kunci kemampuan
ini, perlu untuk membongkar atau menguraikannya,

mengikuti preseden dekomposisi kemampuan
menghubungkan pelanggan, kemudian mengurai
kemampuan menghubungkan pelanggan menjadi tiga

dimensi yaitu informasi, konfigurasi dan orientasi.

Matsuno, et al.,
(2002)

Orientasi pasar positif dan berhubungan langsung dengan
kinerja (pertumbuhan pangsa pasar, persentase penjualan
pproduk baru terhadap total penjualan dan ROI.

Kandemir
(2005)

Budaya orientasi pasar berkontribusi terhadap tingkat
kompetensi pengetahuan pasar.

Thakur (2005)

Kemauan pelanggan untuk terlibat dalam hubungan dengan
perusahaan tergantung pada sikap tegas pelanggan dan
tergantung pada pengetahuan dan keyakinan pelanggan
tentang program manajemen hubungan pelanggan dari
perusahaan.

Weick, et al., Sinergi antara informasi scanning dan interpretasi informasi
(2005) merupakan anteseden tindakan strategis.
Chao dan Menunjukkan bahwa ada hubungan signifikan positif antara

Spillan (2010)

respon UKM di Amerika Serikat dan Taiwan dengan kinerja
perusahaan.

Smirnova, et
al., (2011)

Menyelidiki peran orientasi pasar sebagai anteseden untuk
pengembangan kemampuan relasional dan Kkinerja di
perusahaan industri Rusia, menemukan bahwa dampak
komponen orientasi pasar - orientasi pelanggan, orientasi
pesaing dan koordinasi antar fungsi- sebagai anteseden
langsung dan tidak langsung dari kemampuan relasional dan
Kinerja perusahaan secara keseluruhan.

Soliman (2011)

Mengeksplorasi  dasar-dasar teoritis dari  manajemen
hubungan pelanggan dan hubungannya dengan Kkinerja
pemasaran dari berbagai perspektif menemukan adanya
hubungan positif dan signifikan antara manajemen
pengetahuan pelanggan dan kinerja pemasaran.
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Peneliti Hasil Penelitian
Pleshko dan Kinerja pangsa pasar sebuah perusahaan terkait dengan
Heiens (2011) | jumlah total strategis (pertumbuhan pasar, pertumbuhan

layanan, fokus layanan, cakupan pasar, kelompok strategi
Porter dan inisiatif strategi pemasaran) yang cocok antara
orientasi pasar dan komponen strategi pemasaran lainnya.

Theodosiou, et
al., (2012)

Gejolak pasar, intensitas bersaing dan desentralisasi dalam
pengambilan keputusan memainkan peran penting dalam
menentukan prioritas strategi manajerial. Selain itu, orientasi
pesaing dan orientasi inovasi memberikan kontribusi yang
signifikan untuk pengembangan kemampuan pemasaran.
Pada akhirnya, kemampuan pemasaran memiliki dampak
positif pada kinerja perusahaan.

Shin (2012)

Hubungan orientasi pasar terhadap kinerja bisnis dengan
cara tidak langsung, tetapi melalui kemampuan bauran
pemasaran. Tanpa kemampuan bauran pemasaran, maka
tidak ada orientasi pelanggan, orientasi pesaing, atau
koordinasi antarfungsi langsung memberikan kontribusi
untuk perusahaan yang lebih baik terhadap kinerja kecuali
terhadap kepuasan pelanggan.

Krush, et al.,

Penginderaan berpengaruh terhadap pengendalian biaya dan

(2013) meningkatkan kinerja hubungan pelanggan, penelitiannya
juga menunjukkan bahwa penginderaan mempunyai potensi
yang berdampak secara bersamaan baik efisiensi biaya dan
pertumbuhan pelanggan.

Keisidou, et al., | Kepuasan pelanggan atau loyalitas memiliki dampak yang

(2013) signifikan terhadap kinerja.

Namjoyan, et al.,

(2013)

Manajemen hubungan pelanggan mempengaruhi Kinerja
pemasaran. Teknologi berbasis manajemen hubungan
pelanggan, manajemen pengetahuan, manajemen hubungan
pelanggan organisasi memiliki efek positif yang signifikan
terhadap kinerja pemasaran.
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Chen, et al., (2013)

Kemampuan hubungan pasar (yaitu hubungan pasar dan
kemampuan pemasaran) benar - benar memediasi
komunikasi kolaboratif dan hubungan kinerja keuangan,
sementara kemampuan hubungan pasar sebagian
memediasi komunikasi kolaboratif - kinerja - berfokus
pada hubungan pelanggan. Selain itu, komunikasi
kolaboratif langsung mempengaruhi Kinerja kerjasama
pelanggan dan secara tidak langsung mempengaruhi
melalui pengembangan kemampuan hubungan pasar.

Jean, et al., (2014)

Pemindaian pasar (market scanning) dan kepercayaan
yang diakui mempunyai peran penting untuk
pengembangan kemampuan manajemen pemasok
internasional. Selain itu, kemampuan manajemen ini
dapat memfasilitasi kinerja pasar pemasok.

Nalcacia dan Yagci
(2014)

Perilaku perusahaan yang berorientasi pada akses
pelanggan dan  menggunakan informasi  akan
mengaktifkan dinamika dalam perusahaan dan
menyebabkan informasi yang diperoleh digunakan
untuk meningkatkan kinerja. Oleh karena itu,
kurangnya informasi dari pelanggan akan menyebabkan
kegagalan untuk melihat keseluruhan pasar, yang pada
saat waktu yang sama dapat mengalihkan perhatian
perusahaan dari kemungkinan mendapatkan peluang.
Dengan demikian, hubungan yang erat dengan
pelanggan mempunyai arti yang sangat besar dalam
meningkatkan kinerja.

6. Hubungan Kapabilitas Pencitraan Produk Regiosentrik terhadap

Kinerja Pemasaran

Para ahli banyak yang menyatakan bahwa kapabilitas dinamik

berpengaruh terhadap keunggulan bersaing dan kinerja (Eisenhardt dan
Martin, 2000a; Helfat dan Peteraf, 2003; Winter, 2003b). Kapabilitas
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dinamik juga mempengaruhi kinerja melalui sumber daya yang unik dan
kemampuan konfigurasi (Helfat dan Peteraf, 2003; Zollo dan Winter, 2002).

Zollo dan Winter (2002) mendefinisikan kapabilitas dinamik sebagai
kegiatan rutin yang diarahkan untuk pengembangan dan adaptasi rutinitas
operasi. Kapabilitas dinamik memiliki dampak yang signifikan terhadap
kinerja melalui kompetensi fungsional (Protogerou, et al., 2008).
Kapabilitas dinamik memiliki dampak yang signifikan terhadap
keunggulan bersaing, dan mampu mempengaruhi sumber — sumber nilai,
kelangkaan, sulit ditiru dan tidak mudah digantikan pada UKM untuk
mencapai keunggulan bersaing dalam lingkungan bisnis yang cepat berubah
(Adeniran dan Johnston, 2012). Menurut Eisenhardt dan Martin (2000) serta
Teece (2007), melalui penginderaan dan rekonfigurasi, kapabilitas dinamik
memiliki potensi untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Studi Wilden, et
al., (2013) menunjukkan bahwa struktur organisasi organik memfasilitasi
dampak kapabilitas dinamik pada kinerja organisasi. Kemudian Gudergan,
et al., (2012) menyatakan bahwa kapabilitas dinamik positif mempengaruhi
kinerja perusahaan. Hou dan Chien (2010) yang mengeksplorasi dampak
kompetensi manajemen pengetahuan pasar terhadap kinerja melalui
perspektif kapabilitas dinamik pada 192 perusahaan Taiwan menemukan
adanya hubungan antara kapabilitas dinamik, kompetensi manajemen
pengetahuan pasar dan kinerja bisnis. Kapabilitas dinamik memiliki dampak
positif pada kompetensi manajemen pengetahuan pasar. Kompetensi
manajemen pengetahuan pasar dan kapabilitas dinamik berpengaruh positif
terhadap kinerja bisnis dan efek mediasi dari kompetensi manajemen
pengetahuan pasar pada hubungan antara kapabilitas dinamik dan kinerja
keuangan. Selain itu, kemampuan manajemen ini dapat memfasilitasi
Kinerja pasar pemasok. Investasi IT juga bisa meningkatkan kemitraan

kemampuan dinamik, yang pada gilirannya, meningkatkan nilai kemitraan.
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Dengan nilai kemitraan yang lebih tinggi, kinerja bersama dari mitra
membaik (Chang, et al., 2015).

Citra merek adalah persepsi tentang merek sebagaimana yang
dicerminkan oleh merek itu sendiri ke dalam memori ketika seorang
konsumen melihat merek tersebut. Faktor-faktor pembentuk citra merek
adalah tipe asosiasi merek, keuntungan asosiasi merek, kekuatan asosiasi
merek, dan keunikan asosiasi merek (Keller, 2003). Model konseptual dari
citra merek menurut Keller (2003) meliputi atribut merek, keuntungan
merek dan sikap merek. Atribut produk adalah asosiasi yang dikaitkan
dengan  dengan harga, citra pengguna, citra penggunaan, perasaan,
pengalaman dan kepribadian merek. Keller (2003) juga mengemukakan
bahwa dimensi dari citra perusahaan (corporate image), yang secara efektif
dapat mempengaruhi brand equity yaitu terdiri dari : atribut produk, manfaat
dan perilaku secara umum, terkait kualitas dan inovasi. Orang dan
relationship, terkait orientasi pada pelanggan (customer orientation). Nilai
dan program, terkait keperdulian lingkungan dan tanggung jawab social.
Kredibilitas perusahaan (corporate kredibility), terkait keahlian,
kepercayaan dan menyenangkan.

Citra didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan
yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek dimana sikap dan objek
tindakan seseorang terhadap suatu objek sangat dikondisikan oleh citra
objek tersebut. Citra adalah salah satu cara untuk dapat membedakan suatu
produk dengan produk yang lainnya (Kotler, 2002). Kotler (2002)
menjelaskan bahwa atribut produk merupakan unsur - unsur yang melekat
pada sebuah produk berwujud maupun produk tidak berwujud. Atribut
berwujud meliputi desain, warna, ukuran, kemasan dan sebagainya,
sedangkan atribut yang tidak berwujud diantaranya harga, jasa atau layanan,

citra dan kualitas. Atribut produk juga merupakan suatu komponen yang
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merupakan sifat — sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diterapkan oleh pembeli.

Atribut produk adalah unsur — unsur produk yang dipandang penting
olen konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.
Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi), pelayanan dan
sebagainya. Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol / lambang,
warna, gerak atau kombinasi atribut produk lainnya yang diharapkan dapat
memberikan identitas dan diferensiasi / pembeda terhadap produk pesaing.
Merek digunakan oleh perusahaan untuk beberapa tujuan yaitu : sebagai
identitas yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan dengan
produk pesaing. Ini akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya saat
membeli atau pada saat melakukan pembelian ulang; alat promosi yaitu
sebagai daya tarik produk; untuk membina citra yaitu dengan memberikan
keyakinan, jaminan kualitas serta prestise tertentu kepada konsumen; untuk
mengendalikan pasar (Tjiptono, 2008). Resnick dan Lillis (2001)
menyatakan bahwa peranan dasar dari pendidikan, komitmen dan
kredibilitas yang dibangun untuk membentuk citra perusahaan dapat
mendukung penjualan.

Menurut Berkowitz (2006), pemberian kemasan pada suatu produk
bisa memberikan tiga manfaat utama, yaitu manfaat komunikasi, manfaat
fungsional, manfaat perseptual. Manfaat komunikasi adalah sebagai media
pengungkapan informasi produk kepada konsumen. Informasi tersebut
meliputi cara menggunakan produk, komposisi produk, dan informasi
khusus (efek sampingan, frekuensi pemakaian yang optimal, dan
sebagainya). Informasi lainnya berupa segel atau simbol bahwa produk
tersebut halal dan telah lulus pengujian / disyahkan oleh instansi pemerintah
yang berwenang. Kemasan sering pula memastikan peranan fungsional

yang penting, seperti memberikan kemudahan, perlindungan dan
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penyimpanan. Kemudian manfaat perseptual yaitu menanamkan persepsi
tertentu dalam benak konsumen, contohnya air mineral seperti Aqua diberi
kemasan yang berwarna biru muda untuk memberikan persepsi bahwa
produknya segar dan sehat.

Beberapa ahli menyatakan bahwa layanan pra dan purnajual adalah
bagian penting dari kemasan produk dan dapat memberikan kontribusi
untuk meningkatkan kinerja (Lee, 2008). Sementara itu kalau Kkita berbicara
mengenai iklan dari produk, kemasan produk harus bisa berbicara dan
mempresentasikan tentang produk itu sendiri. Kemasan harus bisa
memberikan jiwa pada produk yang bersangkutan (Pantin-Sohier, 2009).
Kemasan mempunyai peran yang sangat penting dalam meningkatkan
volume penjualan, serta pentingnya meningkatkan kualitas desain kemasan,
dimensi simbolis kemasan dan peran kemasan dalam meningkatkan posisi
perusahaan (Al Share, 2011).

Kemasan berpengaruh terhadap kinerja ekspor pada perusahaan
pengekspor kunyit di Khorasan Razavi, Iran menyatakan bahwa desain
kemasan, warna kemasan, jenis bahan dalam kemasan dan label kemasan
berpengaruh terhadap kinerja ekspor (Gilaninia, et al., 2013). Ksenia (2013)
yang meneliti desain kemasan sebagai alat pemasaran agar konsumen
berniat untuk membeli, menemukan bahwa elemen desain kemasan seperti
grafik, warna, dan informasi produk memainkan peran kunci dalam
pengambilan keputusan dan perhatian konsumen. Kemasan merupakan
bagian penting dari proses branding karena berperan dalam
mengkomunikasikan citra dan identitas suatu perusahaan (Sajuyigbe, et al.,
2013). Kemasan dan faktor - faktor lain seperti nama merek, harga dan
promosi bersama-sama memprediksi omset penjualan organisasi, yang
menyumbang 98% varians dari omset penjualan. Penelitian (Sajuyigbe , et

al., 2013) juga menyimpulkan bahwa paket tertentu harus dikembangkan

187



Guniy@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

untuk setiap produk karena variasi dalam kemasan dapat membuat produk
laku di berbagai pasar sasaran.

Unsur - unsur kemasan seperti yang bahan warna serta kemasan,
desain sampul dan inovasi merupakan faktor yang penting ketika konsumen
membuat keputusan membeli (Ahmed, et al., 2014). Kemampuan
pemasaran dan operasional perusahaan sebagai pendorong Kinerja
perusahaan (Lahat dan Shoham, 2014). Kemudian dengan menggunakan
dasar teori RBV, penelitian (Kamboj, et al., 2015) memberikan sudut
pandang baru untuk model kemampuan fungsional dari perusahaan.
Penelitiannya menemukan bahwa kemampuan perusahaan (operasional dan
pemasaran) secara signifikan terkait dan memiliki pengaruh positif
terthadap kinerja keuangan perusahaan.

Pada tabel 2.16 di bawah berikut ini dirangkum hasil — hasil
penelitian yang mendukung hubungan kapabilitas pencitraan produk
regiosentrik dengan kinerja pemasaran.

Tabel 2.16
Hasil - Hasil Penelitian yang Mendukung Hubungan
Kapabilitas Pencitraan Produk Regiosentrik terhadap Kinerja Pemasaran

Peneliti Hasil Penelitian
Resnick dan Lillis | Menyatakan bahwa peranan dasar dari pendidikan,
(2001) komitmen dan kredibilitas yang dibangun untuk
membentuk citra perusahaan dapat mendukung
penjualan.
Eisenhardt dan Kapabilitas dinamik berpengaruh terhadap keunggulan

Martin (2000a); bersaing dan Kinerja.
Helfat dan Peteraf
(2003); Winter
(2003b)

Helfat dan Peteraf | Kapabilitas dinamik mempengaruhi kinerja melalui
(2003); Zollo dan | sumber daya yang unik dan kemampuan konfigurasi.

Winter (2002)
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Peneliti

Hasil Penelitian

Kotler (2002)

Mendefinisikan citra sebagai seperangkat keyakinan,
ide dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu
objek dimana sikap dan objek tindakan seseorang
terhadap suatu objek sangat dikondisikan oleh citra
objek tersebut. Citra adalah salah satu cara untuk dapat
membedakan suatu produk dengan produk yang
lainnya.

Atribut produk merupakan unsur - unsur yang melekat
pada sebuah produk berwujud maupun produk tidak
berwujud. Atribut berwujud meliputi desain, warna,
ukuran, kemasan dan sebagainya, sedangkan atribut
yang tidak berwujud diantaranya harga, jasa atau
layanan, citra dan kualitas. Atribut produk juga
merupakan suatu komponen yang merupakan sifat —
sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diterapkan
oleh pembeli.

Keller (2003)

Citra merek adalah persepsi tentang merek
sebagaimana yang dicerminkan oleh merek itu sendiri
ke dalam memori ketika seorang konsumen melihat
merek tersebut. Faktor-faktor pembentuk citra merek
adalah tipe asosiasi merek, keuntungan asosiasi merek,
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek.
Model konseptual dari citra merek meliputi atribut
merek, keuntungan merek dan sikap merek. Atribut
produk adalah asosiasi yang dikaitkan dengan dengan
harga, citra pengguna, citra penggunaan, perasaan,
pengalaman dan kepribadian merek. Dimensi dari citra
perusahaan (corporate image), yang secara efektif
dapat mempengaruhi brand equity yaitu terdiri dari :
Atribut produk, manfaat dan perilaku secara umum,
terkait kualitas dan inovasi. Orang dan relationship,
terkait orientasi pada pelangga (customer orientation).
Nilai dan program, terkait keperdulian lingkungan dan
tanggung jawab social. Kredibilitas perusahaan
(corporate kredibility), terkait keahlian, kepercayaan
dan menyenangkan.

Berkowitz (2006)

Pemberian kemasan pada suatu produk bisa memberikan
tiga manfaat utama, yaitu manfaat komunikasi, manfaat
fungsional, manfaat perseptual. Manfaat komunikasi
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Peneliti Hasil Penelitian

adalah sebagai media pengungkapan informasi produk
kepada konsumen. Informasi tersebut meliputi cara
menggunakan produk, komposisi produk, dan informasi
khusus (efek sampingan, frekuensi pemakaian yang
optimal, dan sebagainya). Informasi lainnya berupa segel
atau simbol bahwa produk tersebut halal dan telah lulus
pengujian / disyahkan oleh instansi pemerintah yang
berwenang. Kemasan

sering pula memastikan peranan fungsional yang penting,
seperti memberikan kemudahan, perlindungan dan
penyimpanan. Kemudian  manfaat perseptual yaitu
menanamkan persepsi tertentu dalam benak konsumen,
contohnya air mineral seperti Aqua diberi kemasan yang
berwarna biru muda untuk memberikan persepsi bahwa
produknya segar dan sehat.

Eisenhardt dan Melalui penginderaan dan rekonfigurasi, kapabilitas
Martin (2000); dinamik memiliki potensi untuk meningkatkan kinerja
Teece (2007) perusahaan.

Protogerou , et al., | Kapabilitas dinamik memiliki dampak yang signifikan
(2008) terhadap kinerja melalui kompetensi fungsional.

Lee (2008) Layanan pra dan purnajual adalah bagian penting dari

kemasan produk dan dapat memberikan kontribusi untuk
meningkatkan Kinerja.

Pantin-Sohier Kemasan produk harus bisa berbicara dan

(2009) mempresentasikan tentang produk itu sendiri. Kemasan
harus bisa memberikan jiwa pada produk yang
bersangkutan.

Hou dan Chien Kapabilitas dinamik memiliki dampak positif pada

(2010) kompetensi manajemen pengetahuan pasar. Kompetensi

manajemen pengetahuan pasar dan kapabilitas dinamik
berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis dan efek
mediasi dari kompetensi manajemen pengetahuan pasar
pada hubungan antara kapabilitas dinamik dan kinerja
keuangan.

Al Share (2011) Kemasan mempunyai peran yang sangat penting dalam
meningkatkan volume penjualan, serta pentingnya
meningkatkan kualitas desain kemasan, dimensi simbolis

kemasan, dan peran kemasan dalam
meningkatkan posisi perusahaan.
Gudergan , et al., Kapabilitas dinamik positif mempengaruhi Kinerja
(2012) perusahaan.

190



about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank

Guniy@o, Abhmad ?/ﬂnﬁm

MANAJEMEN PEMASARAN
MEMBANGUN KINERJA PEMASARAN UMKM

Peneliti Hasil Penelitian
Gilaninia , et al., Desain kemasan, warna kemasan, jenis bahan
(2013) dalam kemasan dan label kemasan berpengaruh
terhadap kinerja ekspor.
Wilden , et al. Struktur organisasi organik memfasilitasi dampak
(2013) kapabilitas dinamik pada kinerja organisasi.
Ksenia (2013) Elemen desain kemasan seperti grafik, warna, dan

informasi produk memainkan peran kunci dalam
pengambilan keputusan dan perhatian konsumen.
Unsur-unsur kemasan seperti yang bahan warna
serta kemasan, desain sampul dan inovasi
merupakan faktor yang penting ketika konsumen
membuat keputusan membeli.

Sajuyigbe , et al., Kemasan merupakan bagian penting dari proses
(2013) branding karena berperan dalam

mengkomunikasikan citra dan identitas suatu
perusahaan. Hasil penelitiannya juga menemukan
bahwa kemasan dan faktor - faktor lain seperti
nama merek, harga dan promosi bersama-sama
memprediksi omset penjualan organisasi, yang
menyumbang 98 % varians dari omset penjualan.

Lahat dan Shoham Kemampuan  pemasaran dan  operasional

(2014) perusahaan sebagai pendorong kinerja perusahaan.
Chang, et al., Investasi teknologi informasi meningkatkan
(2015) kemitraan kemampuan dinamik, yang pada

gilirannya, meningkatkan nilai kemitraan. Dengan
nilai kemitraan yang lebih tinggi, kinerja bersama
dari mitra membaik.

Kamboj, et al., Kemampuan perusahaan  (operasional  dan

(2015) pemasaran) secara signifikan terkait dan memiliki
pengaruh positif terthadap Kkinerja keuangan
perusahaan.
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