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Before the product is launched to the market, the company need o know abaut the market
expectation with such product.
The ablility of the company to know the market is called the market knowledge

£

competence. Ii's consist of fhree major aspecis : customer knoledge competences,

competitor knowledge competences and the interface between R&D with Marketing

Department.
The higher market knowledge competenices can makes the higher competifive advantage

of the product in market place.
So the higher competitive advaatage can makes the better market performance such as

i

sales meome, sales growih and cusiomer growth,
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ARBSTRAKSI

Sebelum suatu produk diluncurkan ke pasar, perusahaan periu unfuk mengetahui tentang
harapan pasar dengan produk terscbut,

Kemampuan perusahaan untuk memahami pasar disebut kompetensi pengetahuan pasar.
Kompetensi Pengetahuan Pasar terdiri dari tiga aspek yaitu kompetensi pengetahuan
konsumen, kompetensi pengetahuan kompetitor dan keterkaitan antara bidang Ruset dan
Pengembangan (R&D) dengan bidang Pemasaran.

Semakin linggl kompetenst penge:tahuar‘l pasar dapal menciptakan keunggulan produk
yang tinggi. Semakin tinggi keunggulan produk dapat menciptakan kinerja pemiasaran
vang lebih baik seperti pendapatan penjualan, pertumbuhan penjualan dan pertumbuhan

nelanggan.
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BAB1
AHTUTTTIAN

Kompetensi pengetahuan pasar dalam pengembangan suatu produk terdirt
dari tiga unsur : (1) kompctensi pengetahuan konsumen, (2) kompetensi
pengetahuan  kompetitor, dan (3) saling keterkaitan antara penelitian  dan

pengembangan/Rescarch & Development dengan  Pemasaran  (Research &

Development-Pemasaran).{ Tiger Li dan RT Calantone : 1996, p 14)
Kompetensi pengetaliuan konsumen mengacu pada sejumlah- akiifitas perilaku vang

menghasitkan pengetahuan konsumen berkaitan dengan kebutwhan konsumen saat
ini dan mendatang akan produk perusahaan,

Kompetensi pengetahuan kompetitor melibatkan sejumlah aktifitas perilaku vang

menghasilkan pengetahman fentang strategi dan produk kompetitor.
¥aterkaitan R&D denoan Pemasaran mengacu pada proses dimana fungst R&D dan

Dalam  penclitian  sebelumnya Tiger ILi  dan  RJ. Calantone
mengkonseptualisasikan  kompetensi pengetahuan pasar scbagal proses yang
menghasilkan dan  mengintegrasikan pengetahuan  pasar. Model konseptual
mensenai kompetensi pengetahuan pasar diuji dengan menggunakan data vang
dikumpulkan dari industri piranti lunak (software). Temuan ini menunjukkan bahwa
masing-masing dari tiga unsur kompetensi pengetahuan pasar yaitu koimpetensi
pengetahuan konsurnen, proses pengetahuan kompetitor dan Kketerkaitan R&D
dengan Pemasaran memberikan pengarub  positit pada keunggulan  produk
perusahaan.

Hasil penelitian juga menunjukkan hubungan positif antara keungoulan produk

perusahaan dengan kinerja pemasaran produk perusahaan.
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Hal-hal vang betum dibahas dalam penelitian sebelumnyva menurut Tiger Li dan RJ

Calantone adalah :

- Keterlibatan manaiemen puncak dalam pengembangan produk.

- Keterlibatan bidang lain  sclain R&D dan Pomasaran dalam pongembangan
produk .

- Pengukuran kinerja pemasaran.

Beberapa tahun helakangan ini, ada sebuah kecenderungan diantara
organisasi untuk menghasilkan hubunean antara kompetensi pengetahuan pasar
dengan pengembangan produk peruszhaan untuk mendapatkan keunggulan produk.
™

Diantara contoh vang paling umaum adalah sebagai berikut : ( Tiger Li dan RJ

-

-~

Cailantone : 1996, P-15 )

- Microsoft mendirikan wilayah befa untuk mencari pengetahuan konswmen
pada semua fase peniing dari pengembangan pjranti lunak (so'ﬁwm‘e), untuk
menghasilkan spesifikasi produk untuk penguwjian alpha {verifikasi bahwa
piranti lunak sesuat spesifikasi) dan gamma (pengecekan akhir produk

ieberhasilan  pasarnya yang
berkesinambungan dengan pencarian akiif pengetahuan konsumen dalam
pengembangan produk porusahaan.

- Silicon Graphics Inc (SGI) mencrapkan kebijakan penanaman pengalaman
pengetahuan konsumen dalam proses inovasi produknya. Kefika perancangan
generasi super kemputer grafis “Onyx”, SGI secara aktif mencari pengetahuan
dari pengguna berat grafis seperti Walt Disney's Imagineering Group,
produsen teluds Alladin, dan Coryphacus Sofiware, sebuah pengerubatig
software simulasi iransportasi udara. Onyx ternyata menjadi komputer grafis
paling populer.

- General Motor (GM) menerapkan konsep “benchmarking” kompetiti{ untuk
merevitalisasi kepemimpinannya vang lama hilang dalam inovasi mobil.

engan kevakinan baru ini, GM mendirikan Knowledge Centre dipinggiran
kota industri Detroit, Waren dimana kendaraan kompetitor dart Ford hingga

Toyota diteliii dan dipefajari secara cermat. Meskipun GM adalah peﬁdafang

2




akhir dalam pendukung benchmarking kompetitif, perusahaan dengan cepat
membnat konsep tersebuf sebagai bagian yang tidak dapat dipisahkan dari

stratean keseluruhannya.

Conloh-contoh fersebul adalah perwakilan dan apa yang lelah muncul sebagai
pengembangan utama dalam manajeroen produk. Pada semua kasus, perusahaan
memacu pengetahvwan pasar, baik tentang konsumen atau Kompetitor untuk

meningkatkan keunggulan produknya.

Kemunculan frend Edalam pengembangan produk sejalan  dengan
pertumbuhan  sejumlah literatur dalam pemasaran yang - berfokus pada topik
kompetensi pengetahuan pasar.

Dalam kajiannya tentang pcn.gctahuan pasar dan implikasi stratcgisnya, (Glazer :
1991, p 19) menganggap kompetensi pengetahuan pasar scbagai aset strategik
sebuah organisasi.

(Hamel dan Prahalad 1994 dan Sinkula: 1994, p 35-45) menganggap kompetensi
pengetahuan pasar sebagai kompetensi organisasional utama. (Cooper :1992, p 243-
256, Day :1994, p 1-23 dan Griffin dan Hauser: 1992, p 291-308) mengajukan
penggunaan kompetensi  pengetahuan i)asar untuk meningkatkan keunggulan

produk.

Meskipun peneclifian  sebelumnya menunjukkan bahwa kompetensi
pengetahuan pasar memainkan peran penting dalam pengembangan produk, konsep
kompetensi pengetalivan pasar belum  didefinisikan dan dioperasionalkan- secara
formal. Karena jarak dalam pengembangan konsep ini, sedikit penelitian empiris
diupayakan dan konsckuensinya dampak kompetensi pengctahuan pasar pada
keunggulan produk tidak terdokumentasikan.

(Jaworski dan Kohli : 1993, p 53-70 dan Narver dan Slater: 1990, p 20-35)
menibuahkan kontribusi signifikan untuk kompetensi pengetalan pasar dengan
perolehan aspek-aspek dari konsep tersebut dengan fokus pada orientasi kompetitor




atau konsumen. Namun bebérapa sub permasalahan harus dibahas pula' karena
(Jaworski dan Kohli: 1993, p 35-70) terutama tertarik pada dampak orientasi pasar
keseluruhan pada kinerja bisnis, tindakan operasional mereka tidak membedakan
antara aktifitas pcrolchan informasi kompctitor dan konsumen, yang berbeda dalam
prakicknya. Selam itu karena (Narver dan Slater :1990, p 2-35 ) menghadapi lugas
awal pengembangan penilaian orientasi pasar, mercka memasukkan pemrosesan
informasi-informasi dan norma-norma budaya scbagai indikator. Akibatnya

beberapa proses informasi pasar dalam pengembangan produk tetap belum terkaji.

(Gupta, Raj dan Wilemon:1986, p 7-17, Wheel Wright dan Clark : 1992)
menunjukkan bahwa lingkungan usahia mempengaruhi perilaku organisasi dalam
pengembangan produk, beberapa pencliian memberikan hasil empiris berkaitan
dengan pengaruh lingkungan kompetitif pada akfifitas inovasi. Satn pengecualian,

. penelitian (Olsor, Walker dan Ruekert 11995, p 48-62) menelit bagaimana strukuur

organisasi mempengaruhi hasil produk. Namun, penelifian mereka terbatas untuk
koordinasi struktur dan faktor-faktor kompetitif seperti karakteristtk konsumen dan
perubahan tehnologi, tidak dipertimbangkan.

PT. Ancka Gas Industii Sales Region Jawa Tengah di Scmarang merupakan
produsen dan distributor gas industr, dalam tahun 1998 dan 1999 menghadapi
permasalahan  tidak  tercapainya target penjualan  yang disebabkan adanya
persaingan anfar supplier gas botolan (cylinder gas). Pada tahun 2000 perusahaan
menjalankan  pengembangan  produk  yaita  dengan memproduksi  dan
mendistribusikan gas dan bentuk cair (liquid pas), melalui penelitian dari R&D
yang didukung dengan data kebutuhan pelanggan (kontiunitas suplai, kemurnian
gas, harga vang relatif rendah) serta data kekuatan dan kelemahan pesaing.
Keunggulan kompetitif produk gas liquid ini adalah harga yang kompetitif (lebih
murah daripada gas botolan/tabung), suplai lebih terjamin, kemumian gas lebih
baik, tidak memerlukan bongkar muat botol/tabung (hemat waktu, biaya). Dengan
pengembangan produk tersebuf, kinerja pemasaran perusahaan meningkat yang

ditunjukkan oleh tercapainya target penjualan.
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Tahun Realhisasi Target %
1998 6,385 7,000 91,21
1999 7,370 8,000 94,62
2000 9,860 8,906 110,79
2001 14,725 12,600 122,71

Sumber PT. Aneka Gas Industri SR. Jawa Tengah

Menoetahui pentingnya kompetensi pengetabuan pasar adalah fenomena
saat ini dalam pengembangan teori. Dalam teori ekonomi neoklasik, sumber
terpenting untuk produksi adalah tenaga kerja, lahan dan modal. Namun, karena
informasi dan pengetahuan menggantikan masalah energi sebagai sumber utama
produksi (Bell :1973), teori neoklasik menjadi kurang dapat dipertahankan dan
digantikan oleh teori berdasarkan sumber perusahaan (Barney: 1991, p 99-120;
Conner :1991, p 121-154; Day :1994, p 1-23; Hunt dan Morgan :1995, p 1-13),

vy

—~

yang mempertuas macam sumber ind {dari tenaga kegja, lahan dan modal) untuk
memasukkan sumber tak tampak seperti kompetensi pengetalman pasar, budava

organisasional dan ketrampilan manajemen.

Ketidakierungkapan kompetensi pengetahuan pasar adalah sumber urutan
yang lebih tinggi dan ketika dikontrol, mungkin menghasilkan keungoulan
kompetiif (Hunt dan Morgan: 1995, p 18). Meskipun pandangan sumber
kompetensi pengetahuan pasar menunjukkan kemajuan dalam perkembangan teo,
definisi konsep ini perfu untuk penelitian empiris karena istilah sumber itu sendii
adalah scbuah pengertian Iuas yang mencakup asct nyata dan tidak nyata dan tidak

dimaksudkan hanva untuk mencakup properti kompetensi pengetahuan pasar saja.




1.2

Rumusan Masalah.

Seperti felah dijelaskan sebelumnya bahwa permasalahan yang dihadapi
olch PT. Ancka Gas Industi SR. Jawa Toengah adalah tidak tercapainya target
penjuatan {ahun  1998-1999. Namun selelah  selelah  perusahaan melakukan
pengembangan produk dari gas botolan (cylinder gas) menjadi gas cair (iquid gas)
melalui peningkatan kompetensi penctahuan konsumen, kompetensi pengstahuan
kompetitor dan keterkaitan R&D) dengan Pemasaran, kinerja pemasaran perusahaan

menjadi lebih baik (Tabel 1.1).

Beberapa penelitian sebelumnya juga telah menjetaskan bahwa komipetensi
pengetahuan pasar melalui tiga unsur yaitu kompetensi pengetahuan Konsumen,
kompetensi pengstabuan kompetitor dan keterkaitan Ré&lD) dongan. Pemasaran
perusahaan dapat menghasilkan produk vang unggul dibanding pesaingnya unmuk
mencapai kineria pemasaran yang ditargetkan.

Pesmasalzhan vang diajukan dalam penelitian ini adalah gebaoai bertkut :
1. Dagaimana pengaruh kompetensi pengetahuan konsumen terhadap keunggulan

+

produk ?

I

Bagaimana pengarul kompetonsi pengetahuan kompetitor terhadap keunggulan
produk ?

3. Ragaimana pengaruh keterkaitan R&D dengan Pemasaran terhadap keunggulan

=)
produk 7

Bagaimana pengaruh keunggulan produk terhadap kinerja pemasaran ?

:[k

Tujuan dan Kegunaan

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. TUntuk menganalisic pengaruh kompetensi pengzstahuan konsumen terhadap
keunggulan produk.
2. Uniuk menganalisis pengaruh kompetensi pengetaliuan kompetitor terhiadap

keunggulan produk.
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1.4

i

3.  Unmk menganalisis pengaruh keterkaitan R&D dengan Pemasaran terhadap

kenngoutan produk.

it

Adapun kegunaan dari penelilian inl adalah :

1. Kegunaan Teoritis

Yaitu untuk menambah referensi akademik dalam hubungannya dengan

pengembangan iimu pengetahuan khususnya dibidang pemasaran,

2. Kegunaan Praktis
Vaita uinkak L TIPS T S JOL, ORI, S selalul pen Lomeld
Y aitd wifuk miermociikan wawasan 1.:1211&15 jperusanaain mgiaiii pencrapan [1ash
penclitian datam perusahaan.

Metodolog

. P ,
wtory Factor Analysis

Metode analisis dalam penelitian i adalah Confirmator
dan JFull Model dari Structural Lguation Modelling (SEM).
Dalam SEM hasil komputasi data dan test signifikast dilakukan untuk mengukur
keiteria goodness of fit dari model penclitian yaitu Chit Square, Probability, GFL,

AGFL CFI, TLI, RMSEA dan CMIN/DF.

Tesis it terdisi dari 5 (lima) Bab sebagai berikut »

Babl, menjelaskan Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan dan
Kegunaan, Metodologi dan Outline Tests.

Bab II, menjelaskan Telaah Pustaka dan Pengembangan Model.

Bab III, menjelaskan Metode Penelitian vang termasuk didalamnya Metode
Pengumpulan Data, Sample dan Populasi.

Bab IV, menjelaskan Analisis Data dengan Program AMOS 4.0, termasuk

Pengujian Model dan Hipotesis Penelitian.
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Bab V., menjelaskan Kesimpulan, Implikasi Teoritis, Implikasi Manajerial.

" Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang,

S




2.1,

BABII
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

Tclaah Pustaka

2.1.1. Kompetenst Pengetahuan Pasar.

(May :1994, p 38) mendefinisikan kompetensi sebagai- sekumpulan
ketrampilan vang komplek dan pembelajaran kolektif vang dilaksanakan melalui
proses organisasi.

Dalam penelitian tentang kompetensi utama perusahaan, (Prahalad dan Hamel:1950,
p 79-51) mengindentifikasikan proses interaksi pasa:r dan integrasi fungsional
perusahaan schagai kompetensi organisasional utama.

Hunt dan Morgan :1995, p 1-15 mengatakan kompetensi pengetahuan pasar adalah
sumber urutan vang lebih tinggi dan ketika dikontrol akan menghasilkan keunggulan
kompetitif,

Menwrut (Tiger Li dan R.J. Calantone :1996, p 14) informasi yang terstruktur dan
teratur tentang pasar. Disini, teratur berarti bahwa informasi ifu merupakan hasil
pemprosesan sistematis (scbagai lawan dari pengambilan acak), dan terstruktur
menyiratkan bahwa informasi tersebut ditempatkan pada makna yang bermanfaat
(dibandingkan dengan item tunggal dari data vang tidak relevan),

Kompetensi pengetahuan pasar scbagal proses yang menghasilkan dan
mengintegrasikan pengetahuan pasar. Proses disini menyiratkan serangkaian akfifitas.
Perbedaan antara keduanya penting untuk penelitian etupitis kavena pengetahuan
pasar adalah persediaan dan kompetensi pengetahuan pasar adalah sejumiah proses
yang menghasilkan persediaan.

(Drucker:1985) meneliti kompetensi sebuah perusahaan dalam pengembangan
pengetahuan tentang konsumen dan kompetitor dan pengintegrasian pengetahuan

tersebut dengan tehnologi.




Sebagai serangkaian proses, kKompetensi pengetahuan pasar menunjukkan
beberapa karakteristik, termasuk (1) inimifableness (ketidakdapatan unfuk ditiru)
karena proses timbuloya pengetahuan pasar melekat pada aktifitas kognitif organisasi
dan tidak dapat diamati sccara langsung dari luar (Day :1995, p 38; Prahalad dan
Hamel 1990, p 79-91); (2) unmobilily karena proses mo diciptakan dalam perusabaan
dan tidak dapat dibeli (Day :1994, p 38); undiminishable (tidak dapat dihilangkan)
karcna tidak seperti mesin yang nilainya terdepresi sciring waktu, manfaat proses ini

tidak hilang karena pemakaian.

Menurut teori keté?kaiﬁn R&D dengan Pemasaran (Griffin dan Hauser :1992,
p 291-308; Gupta Raj dan Wilernon :1986, p 7-17; Song dan Syer: 1995, p 360-371;
Song dan Pamry: 1997, 'p 64-76), melalaui keterkaitan R&D dengan Pemasaran
pengetahuan pasar dialihkan dan diintegrasikan dengan tehnologi. {Jaworski dan
Kohli :1993, p 53-70) ‘meneliti pengaruh sistem informasi organisasional dalam
orientasi pasar fanpa membedakan akfifitas perolehan informasi konsumen dan

kompetitor.

{Tiger Li dan R.J. Calanione :1596, p 14) menunjukkan bahwa kompetensi
pengetahuan pasar dalam pengembangan produk terdini dari tiga unsur @ (1)
kompetensi pengetahuan konsumen, (2) kompetensi pengetahuan kompetitor, dan (3)
saling Keterkaitan antara penelitian dan pengembangan (R&D) dengan Pemasaran
(R&D dengan Pemasaran).

Kompetensi pengetahuaﬁ konsumen mengacu pada sejumlah aktifitas perilaku yang
menghasilkan pengetahwan konsumen berkaitan dengan kebutuhan konsumen saat ini
dan mendatang akan produk perusahaan.

Kompetensi pengetahuan kompetitor melibatkan sejumlah aktifitas perilaku yang
menghasilkan pengetahuan tentang trategi dan produk kompetitor. Keterkaitan R&D
dengan Pemasaran mengacu pada proses dimana fungsi R&D dan pemasaran
berkomunikasi dan bekerjasama satu sama lain.

Secara operasional kompetensi pengetahuan pasar didasarkan pada dua domain

orientasi pasar yaitu konsumen dan kompetitor serta memasukkan keterkaitan R&D
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dengan Pemasaran sebagai proses ketiga karena peranannya dalam pengintegrasian

pengetahuan pasar.

(Day dan Wensley :1983, p 79-89; Griffin dan Hauser:1991), mengatakan
bahwa kompetensi pengelahusn konsumen berbeda dengan proses pengelahuan
kompetitor karena konsumen adalah obyek persepsi yang terpisah, yang memerlukan

aktifitas kognitif yang berbeda dalam pembelajaran dan pemahaman.

{(Narver dan Slater :1990, p 72) mengembangkan penilaian orientasi pasar
dengan pengintegrasian pendekatan budaya dan perilasku untuk orentasi pasar.
Mereka membedakan proses organisasi dari norma-norma budaya dan menunjukkan
bahwa bidang penting untuk penclitian ianjutan adalah pemahaman bagaimana bentuk
budaya organisasi dan iklim organisasi yang memfasilitasi proscs terscbut dan

menentukan apakah hal tersebut dapat menghasilkan pembelajaran superior.

(Galbraith :1952, p-80; Kamien dan Schwartz: 1982, p-31; Schumpeter:1961
p-73), mengatakan bahwa peneliian dan pengembangan membentuk ttik pijak
paradigma tradisional untuk inovasi produk. Dalam paradigma ini hasil inovasi

produk diasumsikan sebagai tergantung pada skala investasi dalam R&D.

Menurut (Chidamber dan Freeman: 1994, p-94) hipotesa dorongan teknologi
sebuah hipotesa yang diambil dari paradigma tradisional menunjukkan kekeatan R&D
sebagai faktor penentu utama keunggulan produk.

(Day :1994, p 37) menganpgap kekuatan R&D sebagai kemarnpuan dan
keyakinan internal utama bahwa R&D yang kuat memberikan dasar teknologi yang
tidak dapat digantikan untuk pengembangan produk.

Hubungan yang diperkirakan antara kemponen kompetens pengetahuan pasar
dan anteseden eksternal dan infernal didasarkan pada prinsip penyesuaian perilaku
organisasi dan linglungan (Day dan Wensley :1988, p 79-89; Lawrence dann Horsch
11967, Vakantraman dan Prescoit: 1990, p 1-23). Prinsip-prinsip ini menyétukan
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~ bahwa (1) lingkungan Kkonstektual perusahaan-apakah Karakteristik internal amﬁ.

lingkungan eksternal berubah setiap waktu (2) efektifitas proses perilaku perusahaan
bergantung pada perubahan lingkupncan dan (3) tingkat keresponsifan dari proses
perilaka momiliki implikasi signifikan untuk hasil produk baru.

2.1.2. Kompetensi Pengetahuan Konsumen

Sesuai dengan teori pembelajaran organisasi (Huber dan Sinkula: 1994, p ]3),
kompetensi pengetahman konsumen dipandang sebagai hal yang terditi tipa aspek
terpisah yaitu akuisisi informasi konsumen, penjabaran dan pengintegrasian. Dalam
prakteknya, informasi tentang kebutuhan pembeli akan produk perusahaan dapat
diperoleh dengan melakukan akiifitas interaksi perusahaan-pembeli, seperti diskust
dan perternuan reguler (Kohfi dan Jaworski :1990, p 53), wawancara pribadi dan
kelompok fokus (Griffin dan Hauser: 1991, p 291-308; Ram :1989, p 20-34, dan sesi
pemecahan masalah Von Hippel: 1986, p 791-805). Kemudian informasi yang
diperoleh  dapat dijabarkan melalui  bermacam prosedur analigis, seperti
pengindentifikasian, penstrukturan dan pemioritasan kebutuhan dan  penelitian
kompabilitas, kompleksitas dan divisibilitas kebuiuhan (Holak dan lehmann: 1550, p
59-73). Akhimya, informasi yang dianalisis dapat diintegrasikan dalam rancangan
produk melalui penggabungan tehnik, seperti penyesuaian airibut produk dengan

kebutuhan.

Kompetensi pengetahuan konsumen dapat meningkatkan keunggulan produk
karena lal itu memungkinkan suata perusahaan untuk mengekplorasi peluang inovasi
yang diciptakan oleh permintaan pasar yang meningkat dan mengurangi kemungkinan
resiko kesalahan pemenuhan kebutuhan pembeli. Beberapa kajian empiris menclaah
proses implementasi dan konsekuensi. Dalam Kajian terhadap 56 organisasi industrial,
(Sanches dan Elola :1991, p 51) mendapati bahwa aktifitas tertentu dalam dalam
kompetensi pengetahuan konsumen adalah metode paling sering dari penemuan
apakah ada atau tidak pasar yang sesuai untuk produk perusahaan, yang sesuai dengan

dominasi pasar sebagai sumber ide-ide baru. Mereka percaya bahwa akiifiias -proses
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pengetahuan konsumen akan memberikan stimulus terbesar untuk inovasi dalam

perusahaan industri yang dianalists.

Sclain i, (Cooper: 1992, p 124) mengamati bahwa kompctensi {erscbut akan
meneniukan prasyaral kinegja produk dan membenarkan alau menoluk bentuk yang

diajukan, merupakan keuntungan bagi konsumen yang dihargai olch perusahaan.

Dalam penelitian tentang proyek produk baru yang melibatkan perusahaan  di
Amerika Serikat, Kanada dan Eropa Cooper: 1992, mengindentifikasi kompetensi
pengetahuan konsumen sebagai faktor penting dalam peningkatan karakteristik

produk perusahaan.

Para manajer diminta untuk mempertinbangkan konsumenmya ketika
menentukan peningkatan mana yang dibutuhkan, dan tolak ukur kebumhan konsumen

rembawa “suara konsumen” dalam upaya peningkatan kuatitas (Dutka :1994, p 20).

Fokus penelitizn kelompok konsumen digunakan secara luas oleh Ofganisasi
untuk mengideniifikasi pendorong airibut konsumen “atau kriteria pembelian uitama”
seperti kualitas produk dan penyampaian topat waktu (Gale 11994, dan Hai: 1995, p
381).

Didorong oleh konsumen yang lebih menuntut, kompetensi global dan
pertumbuhan ekonomi dan industri yangeepat, banyak organisasi yang mencari cara
untuk mencapai dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Hampir dua dekade,
manajemen kualitas menjadi populer, dan para manajer belajar bagaimana
meningkatkan kualitas produk dan proses operasi intemal perusahaan, dan upaya-
upava ini membawa peningkatan kinerja yang penting (Garvina:1983, p 64; Leonard
dan Sasser; 1982, p 163-171).

Penilaian pemasaran telah mendukung filosofi terpusat komsumen untuk

pengaturan organisasi jangka panjang. Argumen berkenaan pengaturan' yang
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digambarkan secara komnseptual bagaimana manajer harus mengembangkan
keunggulan kompetitif berfokus pada konsumen (Day :1990, p 37-52 Day dan
Wesley :1988, p 1-20; Slater dan Narver: 1995, p 63-74).

Tunivlan konsumen mempunyai dampak pada akifitas perilaku kompelenst
pengetahuan pasar yang dicirikan oleh tingkat prasyarat pembeli untuk kinerja produk
dan spesifikasi dan standar tchnisnya. Karakteristik ini ditekankan oleh (Wheel wright
dan Clark :1992, p 2) yang mengamati bahwa konsumen telah menjadi lebih maju dan
menuntut, Tingkat kinerja dan kehandalan vang scbelumnya tidak terdengar sekarang
menjadi standar yang diharapkan. Saran yang makin maju dimana konsumen semakin
peka terhadap nuansa dan perbedaan dalam sebuah produk dan tertarik pada produk
yang memberikan pemecahan untuk masalah dan kebutuhan khusus mereka.

Karena konsumen menjadi lcbih menuntut, perusahaan diharuskan untuk
mengsungguh-sungguhifkan aktifitas mereka dan mempelajari kebutuhan Khusus
konsumen untuk mengembangan produk yang memenuhi kebutuhan dengan nilai
superior (Wheel wright dan Clark: 1992, p 2. Porter: 990, p 73-93} menawarkan
alasan proaktif bagi perusahasn untuk menghubungkan funtutan konsumen dan
kompetensi pengetahuan konsumen. Perusahaan dengan sengaja berupaya mencari
konsumen yang paling menuntut karcna faktor yang memotivasi dalam pencarian

mereka akan pengetahuan tentang kebutuhan pasar yang maju.

Lebih jauh (Gupta Raj dan Wilemon :1986, p 7-17) mengemukakan bahwa
semakin besar tuntutan konsumen kemungkinan semakin besar integrasi pengetahuan
antara pemasaran dan R&D kareha tuntutan konsumen lebih besar rgkin
menandakan jarak antara prasyarat konsumen dan penawaran produk, dan jarak i
dapat ditatup hanya bila dua fungsi berkomunikasi dan bekerjasama dalam proscdur

pemrosesan informasi mereka.
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Gambar 2.1

Variabel Kompetensi Pengetahutan Konsumen

_,_.—"—"'_'—-——_"_h'—"“‘
/ . T~
p Kompetensi Pengetahuan
\ Konsumen \)
/
S /

Keterangan .

AIK : Akuisisi Informasi Konsumen.
PIIK Penjabaran Informast Konsumen.
PIX  :Pengintegrasian Tnformast Konsumen.

(Sumber : Huber & Sinkula 1994 p-38)

Hipotesis 1 (H1) : Semakin tnggi kompetensi pengetahuan  konsumen

semakin tinggi keunggulan produk tersebut,

7.1.3. Kompetensi Pengetahuan Kompetitor

oL

Serupa dengan Kompetensi pengetahuan konsumen, kompetensi pengetahuan

kompetitor juga melibatkan tiga aspek perilaku : akuisisi informasi Kompetitor,
an dan pengintegrasian. Sesuai dengan Hteratur informasi kompetitif (Day

penjabar
dan Wensley: 1988, p 1-20; Dickson :1992, p 69-83) mengatakan bahwa proses

memainkan peran  signifikan dalam mendiagnosa

Lenchmarking. Dalam pasar roduk tertentu, perusahaat dapat diklasifikasikan dalam
£ P P . P It

pengetahuan kompetitor
ndah) parity (sejajar), superiority (unggul).

satu dar tiga posisi : inferiority (inferiorire
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Pada kasus pertama, perusahaan pada posisi inferior dibandingkan kompetitornya
dalam dimensi produk dan inovasi utama, seperfi kepemilikan teknologi, kontrol
sumber dan karakteristiv produk (fungsi, bentuk dan kinema). Pada kasus kedua,
perusahaan mendapatkan posisi yang sama dalam dimensi ini. Pada kasus ketiga,
perusahaan  unggul  dibandingkan  kompefilomys. Kompelenst  pengelahuan
kompetitor sccara stratogis penting karena hal ini memberikan batasan diagnostik

dimana perusahaan dapat mem-benchmark produksinya. Seperti yang diungkapkan

oleh (Day dan Wensley :1988, p 1) bahwa tanpa diagnosis yang tepat, manajer tidak

dapat memilih langkah terbaik untuk mempertahankan atau meningkatkan posisinya

saat ini.

Yang lebir peniing, kompetensi pengeiahuan kompetitor menciptakan
asimetri informasi antara perusahaan lebih sungguh-sungguh dalam implementasi
proses. Perusahaan dengan lsbik banyak informasi kompetitif' dapat menggunakan
pengetahuannya dalam beberapa cara, termasuk penekanan kekuatannya melawan
kelemahan kompetitor, internalisasi keluatan kompetitor dengan imifasi, atau
mementalikan kekuatan kompetitor dengan deferensiasi produk.

Untuk menckankan peran kompetensi pengetahuan kompetitor, (De Geus
11988 , p 74) memperkirakan bahwa satu-satunya keunggulan kompetitif yang akan
dimiliki pernsahaan dimasa mendatang adalah kemampuan manajernya untuk belajar

(tentang kompetitornya) lebih cepat dibandingkan kompetitornya.

Mengapa pandangan manajer tentang arena {empatnya bersaing menjadi
masalah ? Alasannya adalah bahwa lingkungan pasar merupakan realitas yang tidak
jelas. Realitas tersebut memberikan makna dalam pikiran manajer melalui prose
simplifikasi dan perhatiannya yang selcktif. Sebaliknya manajer tidak dapat
mengatasinya dengan trend dan event yang banyak yang harus diorganisasi, dianalisa
untuk pola dan bertindak. Oleh karenanya manajer menggunakan sudut pandang yang
berfokus pada pelanggan dan atau yang berpusat pada pesaing wituk membantu
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menyederhanakan lingkungannya dan menuntaskan informasi apa vang dikumpulkan

dan bagaimana menyaring dan menafsickannya (Preffer dan Salamcik : 1978).

Scperti diamati olch (R.o‘ih dan Jaworski :1990, p 1-18), tanpa adanya

kompelensi, pengawasan korﬂpciiiur adalah kebuluhan perusahaan dengan sendimnya

untuk meningkatkan kekuatan kompetisinya. Namun, dalam kondisi kompetist yang
tajam, pengumpulan informasi kompetitor adalah penting karena dua hal. Pertama,
kompetisi vang dipertajam meningkatkan ketidakpastian pasar dan pasar yang tidak
dapat diperkirakan (Gupta Raj dan Wilemon: 1986, p 7-17) dan pemoniioran
kompetisi dapat membantu perusahaan mengantisipasi dengan lebih baik perubahan
dalam strategi produk kompetitor dan mengurang pasar yang tidak dapat diprediksi.
Kedua, dengan kompetisi yang makin fajam, keunggulan produk dan pangsa pasar
yang menjadi tidak stabil, dan pengabaian kompetitor dapat memperparah posisi

pasar perusahaan (Day dan Wensley (1988, p 1-20).

Gambar 2.2

Variabel Kompetensi Pengetahuan Kompetitor

/ Kompetensi Pengetahuan \\
\ .L\Gi‘ﬁpeﬁl.l.u /
\\
N
I N
N
.
L N
v A,
AP PP PIP

Keterangan :

AP : Akuisisi Informasi Kompetitor.

PP : Pepjabaran Informasi Kompetitor

PIP  : Pengintegrasian Informasi Korpetiior.

{(Sumber : Huber & Sinkula p-88)
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Hipotesis 2 (H2) : Semakin tinggi kompetensi pengetahuan kompetitor, semakin

tinggi keungoulan produk tersebut.

2.1.4. Kcterkaitan R&D dcﬁgan Pemasaran

Seperti dikemukakan Ioleh toori keterkaitan (Griffin dan Hauser: 1992, p 291-
308 ; Gupta Raj dan Wilemon: 1986, p 7-17; Song dan Dyer: 1995, p 360-371; Song
dan Perry :1997, p 64-76), tingkat disintegrasi yang lebhih tinggi antara fungsi
pemasaran dan R&D meningkatkan ketidaksesuaian anfara apa yang dibutunhkan
dipasar dan apa yang dikembangkan, sedangkan tingkat sinergl yang lebih tinggl
antara mereka meningkatkan prospek peneriraaan produk - perusabiaan, Dalam
kompetensi produl, kaitan R&D dengan Pemasaran telah menjadi tema utama darl
scjumlah literatur (Griffin dan Hauser 11992, p 291-308; Gupta Raj dan Wilemon
11986, p 7-17; Moenaert dan Souder: 1988, p 91-107; Song dan Perry :1997, p 64-76).
Temuan ini mendukung hipotesis bahwa keferkaitan R&D dengan Pemasaran
meninokatkan keunsgulan produk baru. Rangkuman penelitian sebelumnya, (Griffin
dan Tlauser :1991, p 5} menyatakan bahwa bukti keterkaitan R&D dengan Pemasaran
yang menghasilkan kekuatan kompetitif produk yang kuat, konsisten dan lazim untuk
bermacam metodologi, dan tampaknya dapat diterapkan pada produk dalam pasar

konsumsi maupun industri.

Kekuatan penclitian dan pengembangan (R&D) mengacu pada sumber dan
kapasitas perusahaan akan perkembangan tehnologi baru. Baik paradigama ekonomi
tradisional maupun penelitian kontemporer tentang  perkembangan  produk

mengasumsikan bahwa kekuatan R&D memiliki darmpak positif pada hasil produk.

Dalam penelitian manajemen produk (Hill dan Snell :1989, p 25-46;
Szymanshi, Bharadwaj dan Varadarjan: 1993, p 1-1R), kekuatan R&D diperkirakan
berkaitan secara positif dengan keunggulan produk, karena perusahaan dengan
sumber pengembangan tehnologi yang besar lebih mungkin untuk menciptakan
produk dengan beniuk inovatif. Dalam meta analysis terhadap 76 kajian (Szylhanshi,
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Bharadwaj dan Varadarjan :1993, p 1-18), dampak positif kekuatan R&D memiliki
pengaruh signifikan pada kemampuan perusahaan untuk mengha‘:s_kan produk vang
sangat inovatif dan berteknologi tinggi-produk yang secara mekanis dan feknolom
tinggi-produk yang sccara mckanis dan tcknologi komplcks, sangat mcmpengaruhi
perilaku  pengetahuan  konsumen, dan menunjukkan beberapa keunggulan  yang
berbeda. (Holak, Perry dan Song :1991, p 59-73) menyajikan beberapa skenano dan
menunjukkan beragam pengaruh R&D pada penilaian hasil.

Secara umum, mereka menunjukkan bahwa R&D memberikan dampak positif

pada kinerja.
Gambar 2.3
Variabel Keterkaitan R&D dengan Pemasaran

/’/—\_‘\\

-/// Keterkaitan R&D dengan ™\

{ Pemasaran

\\ //
\\—-——_————/\

/ .
/ \ SN
PRD ' TH PT
Keterangan :

PRD : Peran bidang R&D.

s Intensitas Hubungan R&D dengait Pemagaran,

: Penggunaan Teknologi.

(Sumber : Griffin dan Hauscr 1991 p-5)

Hipotesis 3 (H3) : Semakin tinggi keterkaitan R&D dengan Pemasaran, semakin
tingoi keunggulan produk tersebut.
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2.1.5. Keunggulan Produk

Penclitian sebelumnyva (Calantone dan Cooper :1981, p 48-60; Crawford
:1987 ; Edgett, Shipley dan Forbes: 1992, p 3-10 ; Griffin dan Hanscr 11991, p 291-
308) menunjukkan bahwa alobul produk yang berbeda seperhh kualilas produk,
kehandalan, keunikan, memberikan gambaran yang lebih kengkrit dan kemampuan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, dan bermacam alternatit’ pada
atribut penting memberikan bukti langsung dari keunggulan (Day dan Wensley (1988,

p 14).

Meskipun kualitas dan kehandalan adalah tolak ukur tradisional keunggulan
produk, (Cooper :1983, p 248) mengidentifikasi keunikan produk sebagai atribut
penting dari keunggulan diferensial dan melaporkan bahwa program yang mermiliki
dampak besar pada perusahaan melibatkan produk berteknologi tinggi dan berinovasi
tingoi-produk vang menunjukkan beberapa keunggulan vang berbeda (menawarkan
bentuk unik untek konsumen dan memungkinken konsumen untuk melakukan
pekerjaan unik). (Song dan Perry :1997, p 66) meninjau tolak ukur keunggulan
produk yang diterapkan pada peneliiian sebelumnya dan mendapati hubungan positif
signifikan antara tingkat keberhasilan produk dan tolak ukur keunggulan kompetitif
produk, seperti adanya ciri unik, kualitas produk yang relatif tinggi, dan kemampuan
untuk mengurangi biaya konsumen atau memungkinkan konsumen untuk melakukan

pekerjaan vunik.

Keunggulan produk mungkin dikaitkan secara positif dengan kinerja pasat
produk, yang mengacu pada tingkat hasil kompetitif dan finansial dipasar, seperti
ditunjukkan dalam laba, ROI dan pangsa pasar. Pembcli biasanya membentuk
persepsi yang menyenangkan dari suatu produk dengan ciri-ciri superior (Carpenter
dan Nakamoto :1989, p 285-298), dan mereka memilih produk tersebut dalam hat
preferensi pembelian dan perilaku sebenamya ketika keunggulan produk ini
melampaui harganya (Alpert dan Kamins :1995, p 34-43). Penelitian empiris dalam
pengembangan produk (Cooper: 1983, p 243-256; Edgett, Shipley dan Forbes:1992,




p3-10) memberikan beberapa bukt bahwa keunggulan produk menyebabkan Kinetja

produk yang superior.

Pomikiran pemasaran tclah mendukung filosofi torpusat konsumen untuk
pengaiuran  orgamisasi  jangka panjang.  Argumen berkenuan pengaiuran  yang
digambarkan secara konseptual bagaimana manajer harus mengembangkan
keunggulan kompetitit' berfokus konsumen (Day: 1990, p 37-52; Day dan Wensley
1988, p 1-20); Slater dan Narver: 1995, p 63-74).

Persepsi pembeli fenfang nilai menunjukkan pertukaran antara kualitas dan
keunggulan yang mereka terima pada produk relatif terhadap pengorbanan yang

mercka bertkan (Mouroe: 1990, p 46).

Tidak ada makna umum bagi ‘keunggulan kompetitif® dalam prakieknya atau
dalam risalah strategi pemasaran. Suatu ketika istilah ini digunakan secara bergantian
dengan carz “kompetensi khusns” yang mengartikan supertoritas ketramptlan (skill)
dan sumber daya relatif. Makna luas lainnya merujuk pada apa yang kita amati pada
superioritas posisional, yang berdasar pada keteniuan niiai pelanggan yaﬁg superior
atau pencapatan biaya yang relatif Iebih rendah, dan pangsa pasar yang dihasilkan dan
kinerja profitabilitas. Pengertian tersebut tidak memberi gambaran yang lengkap,
namun bersama-sama menjelaskan bagian keunggulan dan bagaimana meraihnya
pandangan vang terpadu ini didasarkan pada superioritas kinerja dan posisional yang
menjadi konsekwensi superioritas skill dan sumber daya relatif penyebaran bisnisi.
Skill dan sumber daya ini merefleksikan pola investasi masa lalu untuk mempertinggi
posisi kompetiiif. Kelangsungan keunggulan posisional ini mensyaratkan agar bisnis
dapat menciptakan hambatan agar tidak mudah ditiru. Karena penghalangan peniruan
ini terkikis terus menerus, perusahaan harus terus berinvestasi untuk mempertahankan
atau meningkatkan_ keunggulan, penciptaan dan pertahanan keunggnian kompetitif
merupakan hasil timbal balik jangka panjang atau proses perputaran (Day dan
Wensley: 1988, p 2).
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Keunggulan I;Josisional dari secbuah bisnis disamakan secara langsung pada
hambatan mobilitas kompetitif yang dapat menghalangi perusahaan dart perubahan
posisi strategisnya. Hambatan-hambatan itu diketahui dengan baik dalam ranfai nila
atau kerangka kerja sistcm bisnis yang dihubungkan dengan Mckinscy and Co,tetapi

dikembangkan secara luas kedalam peralatan manajemen oleh (Porter (1985, p-10}.

Peralihan sumber-sumber keunggulan kedalam hasil hanya ditujukan dalam

cara sedikit demi sedikit. Risalah strategi secara umum menanyakan bagaimana skill
dan sumber daya vang superior diubah kedalam keunggulan posisional. Hal ini
merapakan faktor struktoral yang menenfukan atau “penggerak” biaya dan
keunggulan diferensiasi (Porter: 1985, p-10). Penggerak biaya meiupakan faktor
struktural yang menentukan pada blaya setiap aktiﬁtas yang sebagian besar dibawah
pengawasan perusahaan. Penggerak utama itu adalah (1) skala cfisicnsi pada sctiap
aktifitas (2) pengingkatan skala pengetahuan dan proses-proses secara bebas (3) pola
kapasitas manfaat (4) hubungan antara akfifitas satu sama lain. Penggerak diferensiasi
sama dengan pengeerak biaya tetapt mewakili alasan-alasan yang mendasar tenatang
mengapa sebuah aktifitas dilaksanakan dalam cara yang unik atau yang
superior.Penggerak tersebut berhubungan langsung dengan sumber keunggulan yang
terdapat dalam skill atau sumber daya yang superior ketika digerakkan olch stratogi
efekf.

Menurut (Day dan Wensley: 1988, p 3) posisi keunggulan kompetitif produk
perusahaan ada dua hal yaitu :

- Posisi biaya terendaly, yaitu biaya kescluruban dicapai dengan inelaksanakan
sebagian aktifitas pada biaya yang lebih rendah dari pesaing yang
menawarkanproduk yang sama.

- Posisi diferensiasi, vaitu sebuah bisnis dibedakan ketika beberapa aktifitas
penambahan nilai dilakukan dalam cara yang menuju ke pemahaman superioritas

dalam dimensi yang dindlai oleh pelanggan.




Pandangan tentang diferensiasi sebagai superioritas yang dipahanﬁ dan
mungkin keunikannya pada beberapa pelengkap vang penting bagi pelanggan adalah

konsisten dengan posisi yang diambil oleh (Dickson dan Ginter 1987, p 1-10).

Dua adopsi pendekatan telah diusulkan dalam dsalah siralegl keunggulan
kompetitif : (1) menemukan apa yang membedakan perusahaan pemenang dari yang
kalah, dan (2) mencari gejala pengarub yang paling tinggi. Bebrapa kemajuan telah
dilaporkan dalam penerapan metode ini untuk wilayah fungsional spesifik seperti

misalnya sistem informasi (Boyuton dan Zmuel ;1984, p 17-27).

{(Porter :1985, p 149-160) menjelaskan bahwa sustainability (daya tahan
dipasar) dicapai bila keungguian menolak erosi oleh perilaku kompetitor. (Borney
11991, p 99-120) menyatakan bahwa k‘ctrampilan dan sumber yang mendasari
keunggulan kompetitif suatu usaha harus tahan terhadap penjiptakan oleh perusahaan
lain. (Coyne: 1985, p 54-61) menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya memiliki
sumber/ketrampilan yang tidak dimiliki oleh kompetitor (dengan kata lain ada jarak
kemampuan), tetapi juga jarak Kkemampuan harus membuat perbedaan bagi

konsumen.

Menurut (Boulding :1993, p 7-27; Hamel dan Prahalad: 1991, p 84-93), belum
dihadapkan pada perubahan kiteria utama pembelian, daya tahan keunggulan
kompetitif suatu bispis aken tergantung pada kemampuamiya untuk beradoptast
dengan perubahan yang mempengaruhi kriteria pembelian. (Aaker: 1989, p 91-106)
mengemukakan bahwa keunggulan kompetitif diperlukan bagi suatu ugaha wruk

berhasil dalam persaingan,

(Buaron: 1981, p 24-40) mengemukakan bahwa strategi baru menghasitkan
cara ekplorasi untuk mempengaruhi linglungan, mendefinisikan kembali batasan
asar, membentuk kembali prilaku pasar untuk menyesuaikan dengan kekuatan
perusahiaan, dan menjadikan pepatah konvensional yang tidak relevan berkaitan

dengan fakior-fakior keberhasilan utama (sumber keunggulan kompetitif)
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(Bovnton dan Victor 1991, p 53-66; Zuboff: 198R), menjelaskan ba.hwa.

vntor

tehnologi informasi, dengan memfasifitasi penyeragaman massal (dan secara efektif

mcnawarkan kepada konsumcen keunggulan biaya dan keunggulan difcrensiast), dapat
1 - ’ M 1 1 1 ™ _r 1, : 1

membalasi nilai skala penghematan dengan sendirinya sebagal sumber keunggulan

kompoetitif.

(Peters: 1992, p 7-29) menyatakan perusahaan dapat menggunakan kecepatan

dan kelowesan untuk mengatasi keungomlan skala vang dinfkmati oleh kompetitor

o

besar. Pengefnbangm reputasi secara sosial kompleks (Reed dan Defillippi: 19906, ;
$8-102) dan reputasi secara finansial Dierckx dan Cool 1989, p 1504-11 yang
ciikembangkan sepanjang waktu dan tidak ditiru secara sempurma oleh kompeiitor

merupakan sumber keunggulan kompetitif yang relatif bertahan lama.

Sumber potensial keunggulan pengeerak berkailan dengan kepeloporan pasar

= (== uhatth

(lieberman dan Moutgomery (1988, p 41-38).

Gambar 2.4

Variabel Keungguian Produk

// T
( Keungsulan Produk \\\
)
/
\ ‘”_—1‘—"’/\/
e v \
KP HP up
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Keterangan :

KP : Kualitag Produk.,
HP : Kehandalan Produk.
up : keunikan Produk.

{Sumber : Day & Wensley 1988 p-14)

Hipotesis 4 (I14) : Semakin tinggi keunggulan produk, semakin baik kincrja

pemagarannya.

2.1.6 Einerja Pemasarat

Kinerja pemasaran dibangun dengan menggunakan dimensi-dimensi ganda

yaitu tidak saja volume penjualan dan pertumbuhan penjualan tefapi juga tingkat

pertumbuhan pelanggan { Augusty Ferdinand @ 2002, P-37 ).

e Kinerja Pemasaran \\
)
/!

— <
i' ™~

\
AN

\L
VP PP PL
Keterangan .
VP : Volume Penjualan.
PP : Pertumbuhan Penjualan.
PL : Pertuinbuhian Pelanggan.
(Sumber : Augusiy Ferdinand : 2002, P-37 )
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. 2.2. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model.
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2.2.2  Hipotesis

Hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini sebagai berikut :

Hipotesis 1 (H1) : Semakin tinggi kompetensi  pengetahuan
sernakin tinggi keunggulan produk tersebut.

Hipotesis 2 (F2) : Semakin tinggi kompetensi pengetahuan
semakin tinggi keungoulan produk tersebut.

Hipotesis 3 (H3) : Semakin tinggi keterkailan R&D  dengan

semakin tinggi keunggulan produk tersebut.

konsumen ,

kompetitor,

Pemasaran,




Hipotesis 4 (H4) : Semakin tinggi keunggulan produk, semakin baik kinetja
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Definisi operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :




Tabel 2.1
Definisi Operasional Variabel

4
i.

2

Kompeiensi
Pengetahuan

Konsumen

Kompetensi
Pengetahuan

Kompetitor

Keterksitan RED

dengan Pemasaran

Keunggulan

N 1
TOOUK

Kinerja Pemasaran

Definisi Operasional Variabel Skala Pengukuran
Kompetensi Pengetahivan Kongumen 3 itemn pada 10 point
terdiri dari tiga aspek terpisah yaitu skala untuk mengukur
akuisis informasi " kompetensi

konsumen, penjabaran dan pengetaliuan konsuinen
pengintegrasian {Huber dan Sinkula:

1994, p 88

)
P.....l.-., énta

Kompetenst Pengetahuan 3 itein pada 10 point
Kompetitor terdiri dari tiga aspek skala uniuk mengukur
terpisah vaitu akuisisi informasi, kompetenst
Kompetitor, penjabaran dan pengetahuan

nengintegrasian (Huber dan Sinkula:  kompetitor

ingkat sincrgi vang lebih tinggs 3 item pada 10 pomnt

antara R&D dengan Peinasaran skala untuk mengukur
meningkatkan prospek penertrnaan keterkaitan R&D

produk perusahaan dan dengan Pemasaran

menghasilkan kekuatan kompetitif

(Griffin dan Hauser :1991, p

Admans WAL A2 bl

AN

).

n

Atribut produk yang berbeda seperti 3 item pada 10 point
kualitas produk, kehandalan dan skala untuk mengukur

keunikan memberikan gambaran keungguian kompetitif

yang kongkrit dan keunggulan produk perusahaan

produk
(Day dan Wensley : 1988 p-14)
Kinerja pemasaran dapat diukur dan 3 itemn pada 10 point

volume penjualan, pertumbuihan skala untuk mengukur

penjualan dan pertumbuhan pelanggan.
(Aupusty Fredinand : 2002, P-37)

kinerja pemasaran
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BAB HI
METODE PENELITIAN

Pendahuluan

Metode penclitian pada dasarmya merupakan cara ilmial untuk mendapatkan
data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Cara ilmiah Derarti kegiatan penclitian
ini didasarkan pada ciri-ciri keilmuan yaitu rasional, empiris dan sistematis
{Sugivono ; 1959 h_Ij_

Rasional berarti kegiatan penlitian ini dilakukan dengan cara-cara yang masuk akal,
hingga terjangkau oleh penalaran manusia.

Empiris berarfi cara~cara yang dilakukan jtu dapat diamati oleh indra manusia,

schingga orang lain dapat mengamati dan mengetahui cara-cara yang digunakan.

Sisternatis berarti proses vang digunakan dalam penelitian ini menggunakan

langkah fertenfu yang bersifat logis.

Perubahasan vang dilakukan dalam metode penelitian ini mencakup jenis
dan sumber daia, populasi dan sampel, metode pengumpulan data dan feknis

analisis data.
Jenis dan Swumnber Data
3.2.1 Data primer

Merupakan data yang diperofeh secara lengkap dari sumber data, diamat dan
dicatat untuk pertama kalinya (Supranto: 1997, p-51). Data primer dalam
penglitian ini diperoleh secara Iengkap‘ dari para responden melalui daftar
pertanyaan yang dikiim. Data primer yang dikamputkan meliputi data
identitas responden, pendapat responden tentang kompetensi pengetahuan
konsumen, kompetensi pengetahuan kompetitor, keterkaitan R&D dengan

Pemasaran, keunggulan produk dan kinerja pemasaran.
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3.2.2 Data Sckunder

Merupakan jenis data yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya olch
penctitl (Supranto: 1997, p-51). Data ind dapat diperolch dari Lteratur-literatur,
jurnal-jurnal  pencliian  ierdabuly, majalah maupun dute dokumen yang
dipertukan dalam penclitian i,

Data sekunder meliputi data pencapaian target penjualan tahun 1998, 1999,

2400 dan 2001.
3.2.2  Sumber Data

Data yang diperoleh dalam peneiiiian ini didapat secara langsung dari para
manajer perusahaan tesponden melaiui daftar pertanyaan yang dikirimkan

(kuestioner).

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan olch pencliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. (Sugiyono :1999. p 72). Populasi
dalam penelitian ini adalah para manajer dari selurub pelanggan PT. Ancka Cras

Industri, vang utamanya Rumgh Sakit dan industs

Sampel adalali bagian dari jumlalr dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiono : 1959, p-73).
Tahapan penentuan samplng :
Tahap 1 : memilih responden dari 20 perusahaan (rumah sakit dan indusiri)

Tahap 2 : memilih responden dari 20 perusahaan tersebut sebanyak 100 responden.

Teknik pengambilan sampel yang dipakai dalam peneliian ini adalah Stratified

- Random Sampling vaitu pengambilan bila populasi mempunyai anggoia/unsur yang

L
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tidak homogen dan berstrata (bertingkat). Hal ini dikarenakan Karakteristik responden

vang berjenjang dengan ditunjukkan oleh adanya perbedaan pengambilan per

Ukuran sumpel vang harus dipenuhi dalum pemodelun Siruciural Equaiion
Medelling (SEM) adalah minimum begjumiah 100 dan sclanjutnya menggunakan
perbandingan 5 observasi unfuk- setiap estimated parameter. (Augusty Ierdinand:

2000, p-6).

Pada PT. Ancka Gas Indusini

Sales Region Jawa Tengah

Kelompok Jumlah Perusahaan Tumlah Sampel %
Perusahaan

A 8 40 40

B ] 6 ; 30 30

C | 4 l 20 20

D 2 10 10

Jumiah 20 100 100

Puru responden adaluh para pihak yang teritbai dalam pengadaan gas.

Setiap perusahaan diambil 5 orang, jumlah responden secara kescluruhan adalah 100
orang.

Jabatan responden terdiri dari manajemen puncak dan menengah.

Para responden dari pelangean rumal sakit adalah Dirckiur, Kepala Bagian Farmagi,
Tim Pengadaan { 3 orang ).

Para responden dari pelanggan industri adalah Direktur atau Kepala Cavang, Manajer
Produksi, Manajer Pembelian, Manajer Keuangan dan Manajer {.ogistik.

Jumilah sampel 20 perusahaan atau 100 responden, dengan proporsi sampel

perusahaan A = 40 %, B =30 %, C =20 %, D = 10 %.
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Kelompok A pengambilan perbulan > 5.000
Kelompok B pengambilan perbulan > 3.000 - 5,000 M3.
Kelompok C pengambilan perbulan 1.500 — 3.000 M3,

Kelompok D pengambitan perbulan < 1.500 M3 ke bawah,
3.4 Mstode Pengumpulan Data

an mengounakan daflar pertanyaan yang
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dikiimkan kepada para manajer dari 20 perusahaan. Setiap manajer diminta
pendapatnya dengan memiberikan  jawaban  terhadap aspek-aspek  kompetensi
pengetahuan pasar dalam pengaruhnya terhadap keungeulan produk dan kinerja
pemasaran. Bentuk pertanyaan dalam dafiar pertanyaan (kuestioner) yang dikirimkan
adalah :
Terbuka - untuk data pribadi responden misalnya : nama, jabatan, usiz,
pendidikan, pengalaman dan alamat.
Teriutup . dengan menggunakan skala 1-10 dengan inierval jawaban daxt
sangat tidak setuju (1) sampai sangat setuju (10) yaitu untuk
data tentang pendapat responden terhadap variabel yang

diteliti,
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3.5 Tehnik Analisa Data

\
\

Dalam Ij)encliti:fm kuantitatif, analisic data merupakan kegiatan setelah data
dari schuuh |rcsponden terkumpul.  Kegistan dalam  analisis  data adalih
mengeiumpukke#n duta berdasarkan varnabel dan jenis responden, meniabulasi data
berdasarkan variabel dan scluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang
ditelits, mlaku;kan perhitungan untuk menguji  hipotesis yang telah diajukan
(Sugiyona: 1999, p 142).

Untuk ninelakukan analisis data dalam penelitian ini digunakan The Structural
Equation Modeﬁjng (SEM) dari paket sofiware statistik AMOCS 4.0 dalam model dan
pengujian hipotesis. Model persarnaan sirukiural atas Structural Equation Modeliing
(SEM) adalah sckumpulan tehnik-tehnik statistikal yang memungkinkan pengujian
scbuah rangkaian hubungan relatif “rumit” secara simultan ( Augtisty Ferdinand:
2000, p 6). :

Keunggulan aplikasi Structural Equation Modelling (SEM) dalam penelitian

fnanajemen a"‘" zh karena kemampuannya untuk mengkonfitmasi dimensi-dimenst

g = M | . , - 4 1 4 1
dari sebuah konsep atau faktor (yang sangat lazim digunakan dalam angka-angka}.

|
Untuk membuat permodelan vang lengkap, perlu dilakukan langkah-langkah

sebagai berikut ; (Augusty Ferdinand : 2000, p 34-61),

3.5.1 Pengembangan model berbasis teori
I

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau

pengambangan sebuah model yang mempunyai justitikasi tcoritis yang kuat.
Oleh kare‘na itn seorang peneliti harus melakukan serangkaian eksplorasi jlmiah
melalui telaah pustaka yang sungeuh-sungguh guna mendapatkan justifikasi atas
model teo?ritis yang dikembangkan.

|

1

1
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3.5.2 Pengembangan diagram alur (Path diagram)

Untuk menunjukkan hubungan kausalitas (sebab aldbat), Path diagram akan
mempermudah pencliti melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji.
Peneliti biasanya bekerja dengan “Construct”atau “Factor™ yailu konsep-konsep
yang' memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai bentuk
hubungan. .

Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat dibagi menjadi dua
kelompok vaitn konstruk eksogen dan konstruk endogen. Konstruk eksogen
dikenal sebagai “Sources variables” atau “independent variables” yang tidak
diprediksi oleh variabel yang lain dalam model Komstruk endogen adalaﬁ
faktor-fakior yang diperbaiki oleh satu aiau beberapa konsiruk endogen iainnya,

tetapi konstruk cksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk

endogen.

353 Konversi dizgram alur kedzlam serangkaian persamaan  struktural dan

spesifikasi mode] pengukuran

Setciah teori/model tcoritis dikembangkan dan digambarkan dalam scbuah
diagram afur, pencliti dapat memulai mengkonversi spesifikasi model tersebut
kedalam serangkaian persamaan.

Persamaan vang akan dibangun terdin dari :

- Persamzan-persamaan  struktural yang dibangon atas  pedoman sebagai

berikut :

Variahel Endogen = Variabel Fksogen + Variabel Endogen

+ Error

- Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan variabel mana,
mengukur konsitruk mana serta menentukan serangkaian matriks yang
menunjukkan Korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.
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Komponen-komponen ukuran —mengidentifikasi latent variabels, dan
kompanen-komponen struktural untuk mengevaluasi hipotesis pada maodel
causal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis dari model

scbagai satu kescluruhan.
3.5.4 Memilih matriks input dan teknik estimasi

SFEM hanya menggunakan mtriks kovarians atau matriks korelasi sebagai data
input untuk keselnruhan estimasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi
yang dilakukannya dan menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah
antara 100-200. Sedangkan untuk ukuran sampel yang minituin adalah
sebanyak 5 estimasi parameter. Bila paramciernya berjumlah 20, maka jumlah

sampel minimurn adalah 100
3.5.5 Menilai problem identifikasi

Problem  identifikasi pada punsipnya adalah  problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan uniuk menghasilkan estimasi yang
unik. Bila sctiap kali estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka
sebaiknya model diperiimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak

konstruk,
2 5 & Fvaluasi keiteria Goodness of fit

Kesesnaian model dievaiuasi melahui telaah terhadap berbagai kriteria goodness
of fit. Tindakan pertama; mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat
memenuhi asumsi SEM vaitu ukuran sampel, normalitas dan linearitas, Qutlier
dan multikolinearity dan singularity. Setalah itu melakukan uji kesesuaian dan
uji statistik. Beberapa indeks kesesuaian dan cut off valuenya yang digunakan

unfuk menguji apakakh sebuah model diterima atau ditolak vaitu :
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X * - Chi ~ Square Statistic

Model vang diuji dipandang baik atau memuaskan apabia nflai chi--

squarcnya rendah. Semakin kecil nifai X ? scmakin batk modcl itu ditcrima
berdasarkan probabilitas dengan cul off value sebesar p > 0.05 atau p >

0.10.
RMSEA {The Root Mean Square Errror of Approximation)

Merupakan sebuah indeksyang dapat digunakan untuk menkompensasi
cho - square statisiik dalam  samipel yang besar. Nilai RMSEA
menunjukkan nilai goodness of fif yang dapat diharapkan bila model
dicstimasi dalam populasi. Nifai RMSEA Iebih kecil atau sama dengan
0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan

sebuah close of fit dari model tersebut berdasarkan degree of freedom.

GI'T (Gooduess of I'it Index)

Merupakan ukuran non statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0
(poor fir) sampai dengan 1.0 (perpect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks
ini merupakan sehuah “betfer t”.

AGFI {Adjusted Goodness of Fit Index)

Tingkat penerimaan yang ditekomendasikan adalah bila AGFI mempunyai

nilai sama dengan atau lebih besar dari 0.90.
CMIN / DF

Adalah The minimum sample discrepancy function yang dibagi dengan

xr

degree of freedomnya. CMIN/DF merupakan statisiik chi squzire Xz
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dibagi DF nya schingga disebut X ? relatif. Nilai X 2 - relatif kirang dari

2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit anfara model dan data.
- TLI (Tucker Lewis Index)
Adalah scbuah aiternatf incremental fit index yang membandingkan

scbuah model vang diuji terhadap sebuah baseline modcl. Nilai yang

dirckomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model adatah

penerimaan > 0.95, dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very goog
fit.

- CFI (Comparative Fit Index)

Besaran index ini adalah pada rentang nilai sebesar 0-1, dimana semakin
mendekati 1, mengindikasikan tingkat fit vang paling finggl atau a very

oood fit. Nilai yang direkomendasikan adalah CFI > 0.95.

Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk menguji
kelayakan sebuah model disajikan dalam tabel 3.
Tabel 3.2

Goodness of fit indices

Goodness of fit index Cut off value |
X2 - Chi Square Diharapkan kecil
Significancy Probability > (.05
RMSEA <0.08
GFI >0.90
AGFI >0.90
CMIN / DF <2.00
TLI >0.95
CF1 > 0.95

Sumber : Augusty Ferdinand, 2000
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3.5.7 Interpretasi dan Modifikasi Model

ngkah fterakhir pada SEM adalah mengintepretasikan model dan
memodifikasikan model bagi modcl-model yang tidak mcmenuhi  syarat
pengujian yang dilakukan., Selclah model dieslimasi, residualnya haruslah kecil
atau mendekati nol dan distribusi frckwensi dari kovarians harus bersifat

simetrik.
3.6 Kesimpulan

Pada bab I tclah menjelaskan metodologi pencliian yang digunakan dalam

peneiitian, termasuk didalamnya metode pengumpulan data serta tehnik analisis data

dengan metode SEM untuk menguji model yang diajukan.
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Diagram Alur Model Penelitian

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

3.7
Gambar 3.7
@— Diagram Alur Model Penelitian
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Tabel 3.3

Variabel dan Dimensi

Variabel Diinensi Simbol
1. Kompetensi - Akuisisi Informasi Konsumen. X1
Pengetahuan - Penjabaran Informasi Konsumen. X2
Konsumen - Peng'ntegrasianinfonﬁasi Konsumen. X3
2. Kompstensi - Akuisisi Informasi Kompetitor, X4
Pengetahuan - Penjabaran Informast Kompetitor X
Kompetitor - Pengintegrasian Informasi Kompetitor. X6
3. Keterkaitan - Peran bidang R&D dalam perusahaan. X7
R&D dengan ~ Intensitas hubungan R&D dengan X8
Pemasaran Pemasaran. X9
- Penggunaan teknologi.
4. Keunggulan - Kualitas Produk X1¢
produak - Kehandatan Produk. X1
- Keunikan Produk. X12
5. Kinesja - Volume Penjualan. X13
Pemasatan - Pertiimbuhan Penjualan X14
- Pertumbuhan Pelanggan X135
Sumber : dikembangkan untuk tesis i
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Tabel 3.4

Model Pengukuran

Konsep Exogencous

(Model Penguicuran}

Konsep Ludogeneous

(Iviodel Pengukuran)

- X10 = 110 keungeulan produk + ¢10

X1 = A1 kompetensi pengetahuan konsumen + ¢l X11 =411 keunggulan produk + el1

X2 = X2 kompetensi pengetahman Konsumen + €2 | X12 = A12 keunggulan produk + 12

X3 =13 kompetensi pengetahuan konsumen + e3 X13 =313 Kinerja pemasaran + e¢13

Y4 =34 kompetensi pengetahuan kompetitor + e4 | X14 = 114 Kinerja pemasaran + ¢l4

X5 =2AS5 kompetensi pengetahiuan kompetitor + 5 | X15 = 415 Kinerja pemasaran + 815

X6 = A6 kompeiensi pengetahuan kompetitor + ¢6
7 = A7 keterkaitan R&D dengan Pemasaran + ¢7
X8 = A8 keterkaitan R&D dengan Pemasaran + ¢8

X9 = A9 keterkaitan R&D dengan Pemasaran + ¢9

Sumber : dikembangkan untuk tesis .

Tabel 3.5
Model Struktural
Keungoulan Kompetitif =Y1 Kompetensi Pengetahuan Konsumen
Produk +Y?2 Kompetensi Pengetahu ompetitor

.

+Z1
Kinerja Pemasaran = B1 Keungaulan Produk + Z2

+Y3 Keterkaitain R&D dengan Petnasaran

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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BAB IV
ANALISIS DATA

Gambaran Umum dan Obyck Penclitian

Gambaran umum obyck penclitian int tcréaji dalam data desknptuf. Data
deskriptit’ yang disajikan dalam penclittan ini adalah data tentang jabatan
responden. Data ini diperfukan untuk menggambarkan kondist responden yang
merupakan  informasi  tambahan untuk  memahami  hagil-hasil  penelitian,

Pada tabel 4.1 berkut ini dapat dilikat data deskeiptif jabatan responden.

Tabel 4.1
Data Deskriptif Jabatan Responden

Bidang Uisaha Jabatan Responden Jumiah Prosentase
umah Salat Direktur / Wadir 35 36%
Kepala Bagian 24 24%
Indusin Direkiur p 2%
Kepala Cabang 8 8%
Manajer 30 30%
Jumlah 160 100%

Sumber : Data Primer vang diolah

Berdasarkan Tabel 4.1 diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar dari
responden mempunyai jabatan Dircktur/Wakil Dircktur Rumah Sakit (36%),
sedangkan sisanya adalah Manajer (30%), Kepala Bagian (24%), Kepala Cabang

perusahaan industri (8%) dan Direktur perusahaan industri (2%).

Proscs dan Hasil Analisis Data
Analisis data digunakan uniuk menguji hubungan scbab akibal anfara
variabel-variabel penelitian. Data penelitian diambil dengan menggunakan dafiar

pertanyaan atau kuesioner, untuk itu sebelum mengambil data perlu dilakukan

et i e 2 g - e e

i e P e s e = 1L e iy % e s e | e S T 8 a e S A e s e



pengujian statistik berupa uji reliabtlity dan ujl validitas kuesioner. Kemudian
setelah kuesioner melewati uji-uji tersebut, analisis data penelitian dilakukan. Pada
bagian ini akan disajikan pengujian comfirmatory foctor anclysis den structure

equation model scrta pengujian hipotesis.
4.2.1. Uji Reliabilitas dan Validitas Kuesioner

Uji  reliabilitas  kuesioner dilakukan dengan  tujuan untuk
meneetalui Konsistensi derajat ketergantungan dan stabilitas dagi alat ukur,
Uji reliabilitas dan validitas dilakukan dengan melakukan pengujian pada 30
kuesioner yang telah diisi oleh responden pada tahap pra survei.

Kuesioner dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha diatas 0,70
(Singgih, 2000). Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang dilakukan diperoleh
Cronbach Alpha untuk variabel Kompetensi Pengetahuan Konsumen adalah
0,8546, variabel Kompetensi Pengetahuan Kompetitor adalah sebesar
0,9504, variabel Keterkaitan R&D dengan Pemasaran sebesar 00,9479,
variabel Keunggulan Produk sebesar 0,9105 dan variabel Kinerja Pemasaran
0,5269. Karena nilai Cronbach Alpha diatas 0,70, maka dapat disimpulkan
hasil pengujian kuesioner reliabol.

Uii validitas kuesioner dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
kesahihan kuesioner. Kucsioner dikatakan valid apabila mampu mengukur
apa vang scharusnya divkur, Dar uji validitas item dilakukan diperolch
correctsd item total correlation untuk variabel Kompetensi Pengetahuan
Konsumen, Kompetensi Pengeiabuan Kompetitor, Keterkaitan R&D dengan
Pemasaran, Keunggulan Produk dan variabel Kinetja Pemasaran seperti
pada tabcl 4.2. Hasil perhitungan yang dilakukan menunjukkan hasil yang
baik, karena syarat minimum yang harus dipenuhi agar kuesioner dikatakan
valid atau sahih adalah lebih besar dari 0,239 (Singgih, 2000) dapat
terpenuhi. Dengan demikian dapat disimpulan bahwa kuesioner yang
digunakan adalah valid. Adapun ringkasan hasil perhitungan dapat dilihat
pada Tabel 4.2 berikut ini. |
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Tabel 4.2
Ringkasan Hasil Perhitungan Reliabilitas dan Validitas

Varizbel Cronbach Variabel | Corrected Item Total

Alpha Indikator Corsrelation
Kompetenst X1 ,6998
Pengetahuan 0.8546 X2 0,6865
Konsumen X'3 0,7973
Kompetensi | X4 0,9026
Pengetahuan 0,9504 X5 0,8847
Kompetitor X6 . 0,8093
Keterkaitan R&D X7 0,8682
dengan Pemasaran 0,9479 X8 0,9505
X9 0,8591
Keunggulan Produk _ X190 0,8830
0,0105 X11 0,7723
X12 0,3148
Kinerja Pemasaran X1i3 0,8818
0,9269 X14 0.8456
X15 0,8262

Swmber : Data Primer yang diclah.
4.2.2. Analisis Faklor Konfimator (Confirmatory Facior Analysis)

Analisis Faktor Xonfirmatori vang dilakukan untuk tujuan
menvelidiki unidimensionalitas dari indikator-indikator vang menjclaskan
scbuah faldor atau vaﬂaﬁe-l bentukan (variabel construct). Untuk tujuan ini
fima variabel diamati untuk dikonfirmasikan apakah variabel-variabel itu
sccara bersaina-sama cukup kuat untuk mencerminkan sebuah dimensi dani
suatu faktor. Variabel-variabel yang dikonfirmasikan adalah :

1. Variabel Construct 1, yaitu variabel Kompetensi Pengetahuan

Konsumen.
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2. Variabel Construct 2, vaitu variabel Kompetensi Pengetahuan
Kompetitor
3. Varizbel Construct 3, yeitu variabel Keterkaitan R&D  dengan

Pomagaran.

:{:-

Variabel Conslruct 4, yaitu variabel Keungguian Produk.

Variabel Construct 5, yaitu variabel Kinerja Pemasaran.

SJ’I

Konfirmatori dilakukan melalui sebuah model Confirmatory Factor Analysis

seperti dalam gambar 4.1 dan gambar 4.2 berikut mi,
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Gambar 4.1

Confirmatory Factor Analysis 1

(Variabel Kompetensi Pengetahuan Konsumen, Kompetensi Pengetahuan

Kompctitor keterkaitan R&D dengan Pemasaran)
UJt HIPOTESIS
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Sumber : Data primer yang diolah 46 e %
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Gambar 4.2
Confirmatory Factor Analysis 2 -
(Variabel Keunggulan Produk dan Kinerja Pemasaran)
UM HIPOTES!S

Chi-Square =12.071
Probability =.148

GFI =.952
e1d 1t @12 C!:“-’I = gg2
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\
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/!
TN
Kineria )A/
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el @ @

Sumber : Dala primer yang diolah

Uji goodness of fit dari model confirmatory factor analysis dapat disajikan
dalam Tabel 4.3 dan Tabel 4.4 sebagai benkut :

47




(Variabel Kompetensi Pengetahuan Konsumen, Kompetensi Pengetabuan Kompetitor

Tabel 4.3

Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis 1

dan Kecterkaitan R&D dengan Pomasaran)

HASIL

GOGCDNESS OF '
BIT CUT OFF VALUE ESTIMAST KETERANGAN
Chi- square < 36,415 22,121 Baik
Probability > 0,05 0,572 Baik
GFI > 0,90 0,956 Baik
AGHI > 0,90 0,917 Baik
CFI > 0,95 1,000 Baik
TLI >0,95 1,003 Baik
RMSEA <9,08 0,060 * Baik
CMIN/DF < 2,00 0,922 Baik

Sumber : Data primer, diolah

Keterangan : Nilai C

hi-S

hi-Square dengan df 24 dan o = 5% adalah sebesar 36,415

Tabel 4.4

| .

Goodness of Fit Indeks Confirmatory Factor Analysis 2

(Variabel Keunggulan Produk dan Kinerja Pemasaran}

GOODNESS OF HASIL .
FIT CUT OFF VALUE FSTIMAST KETERANGAN

Chi- square « 15,507 12,071 Baik
Probability > 0,05 0,148 Baik

GFi > (,90 0,952 Baik
AGF] >0,90 0,873 Marginal
CF1 > 0,935 0,582 Baik

TLI > 0,95 0,966 Baik
RMSEA <(,08 0,061 Baik
CMIN/DF 2,00 1,508 Baik

Sumber : Data primer, diclah
Keterangan : Nilai Chi-Square dengan df 8 dan o = 5% adalah sebesar 15,507

e 4 AR e § b T
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Dari Tabel 4.3 dan Tabeﬁ 4.4 menunjukkan semua Kriteria goodness of fit dari
semua variabel dalam model penelitian i telah dapat dipenuhi. Dengan
demikian model penelitian tersebut dapat diterima, walaupun ada keterbatasan
karcna nilai AGFI pada variabe! Keunggulan Produk dan Kincrja Pemasaran
adalah marginal karena tiduk memenohi kelenivan munimal lebih besar atau
sama dengan 0.90. |

Nilai dari koefisien regresi untuk masing-masing indikator akan
memenuhi svarat jika nilai Crifical Ratio diatas 1,96. Critical Ratio atau CR
adalah identik dencan t-hitung dalam analisic regresi. Qleh karena itu CR
vang lebih besar dari 1.96 menunjukka bahwa varnabel-varabel it mgmﬁlcan

dibentuk.. ‘

Regression weight konstruk eksogen dan konstruk endogen dari
confirmatory factor analysis (Tabel 4.5) menunjukkan bahwa faktor Joading
masing-masing indikator sudah menunjukkan tingkat penerimaan diatag 0.40,
Lkarena menurut Har etal {1995, p-648) syarat suatu indikaior yang
mcrupakan dimensi dari suatu variabel bentukan adalah jika loading facior

nya lebih dari 0.40.

Tabel 4.5
Regression Weight Confirmatory Factor Analysis

Regression Weights

Estimate |STD. Est.|S.E. CRrR. P

X3 l<— [Kompstensi Pengetahuan Konsumen 1 0.913

X2 {<-- [Kompetensi Pengetahuan Konsumen 1.046 0.892 .08 13.035 0
X1 |<-- {Kompetenst Pengetahuan Konsumen 1.081 0.878 0.085) 12.666 0
X6 |<-- |Kompetensi Pengetahuan Kompetitor 1 0.953

X5 |<~ |Kompetenst Pengetahuan Kompetitor 1.039]  0.913] 0.062] 16.676] ¢
X4 |<— [Kompctensi Pengetahvan Kompetitor 0.979 0.917| 0.058] 16.93 0
X9 |<-- Keterkaitan R&D dengan Pemasaran 1 00.843

X8 |[<-- |Keterkaitan R&D dengan_Pemasaran 1.056] 0987 0.076| 13.842 0
X7 i< |Kcterkaitan R&D dengan ’omasaran 0.956 0.901] 0.078 12305 ©

Sumber : Data primer yang diolah.
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Dari Confirmatory Factor Analysis terhadap konstruk-konstruk

eksogen terhhat bahwa Standardized Estimate (SE) sudah dapat diterima

secara signifitan dengan tidak ada angka CR Lkurang dari 1.96 unfuk taraf

signifikansi 5%.

4.2.3. Structural Equation Model

T.angkah analisis selanjuinva adalah analisis terhadap full model

dengan mengounakan SEM., Hasil analisis terhadap full model dapat diihat

pada gambar.
Gambar 4.3
Structural Equation Model
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Sumber : Data primer yang diclah
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Analisis selanjumya vang dilakukan adalah evaluasi asumsi-asumsi

aplikasi Structural Equation Modei (SEM). Adapun langkah-langkah tersebut
adalah ;
1. Normalitas Dats.

2. Un Quidiers.

Tt
.

Fvaluasi Pemenuhan Asumsi Muitikolinieritas.
Pengujian Terhadap Nilai Residual.

Fvaluasi Kriteria (roodness of Fit.

VRS

Evaluasi atas Regression Weight untuk ugi Kausalitas,
— 4 4 .
7. Uit Realibility dan Variance Extract

Evaluasi atas Asumsi-Asumsi Aplikast SEM

Fvaluasi ini merupakan syaraf yang harug dipenuli atag asumsi-asumsi

dari aplikasi SEM. Pangembangan model dalam penelitian i mengounakan

pengukuran dengan pengujian wodel SEM secara perwihi atau [7ull Structural
Equation Aodelling Construction.
4.2.4.1 Nonpnalitas Data

Hasil pensuilan normalitas umivariate dan multivariate

- -

terhadap data yang digunakan dalam analisis ini diup  dengan

chl‘lugilﬂ&t{aﬂ ANMOG

tabel 4.6.

Lhﬂ‘l :(Hdll&f.b bopv.:iu lci‘:'fi_}t dalasm

03
:Fu
<
H

o
[




Assessment of normality

Tabel 4.6

Normalitag Data

kurtosts

min  |max Skew G.T, C.I.
X6 2 10 0317 1.267 -0.433 -().885
X13 2 10 0.17 0.694 -0.354 ~(.722
xi4 2 10 (0.048} 0.198 ~(.797 -1.628
X15 P 10 0.073] 0.298 -(,533 -1.087
X12 2 i0 0.062] 0.25 -1.038 -2.118
X1li 2 10 0.217] 0.887 -1.02 -2.081
X10 2 10} ¢.093; 0.381 -0.836 -1.706
X7 2 10 0.115 0.47 -0.383 -0.781
X8 H 1 0,192 784 -0.489 -0.993
X9 2 16 0.128] 0.524 -1.019 -2.081
X4 2 10 0.3589 1.63 -0.43 -0.878
X5 2 10 0.34 1.387 -0.712 -1.452
X1 2 10 0.111; 0.453 -0.829 -1.6352
X2 2 10 0.0261 0.107 -0.812 -1.658
X3 2 10 6.127) G6.519 -0.655 -1.338
Multivariate 9.452 2.102

Sumber : Data primer yang diolah.

Milai Critical Ratioc (CR) yang digunakan adalah sebesar
+ 2.58 pada tingkat signifikansi -1%5 artinya jika nilai CR Skew
melebihi harga mutjak dari 2.58 maka variabel disimpulkan tidak
terdistribusi normal. Hasil dari perhitungan dapat disimpulkan bahwa
tidak ada buki kalau data yang digunakan mempunyai sebaran yang
tidak normal, karena nilai CR Skew berada pada kisaran antara
+ 2.58. Uji normalitas ini terdixi dari uji normalitas tonggal maupun
normalitas muliivariat beberapa variabel secara bersama-sama dalam

analisis akhir
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4.2.4.2

Uji Outliers

Pengujian oumtliers berfujuan untuk mengobservasi data
yang bernilai ckstrim, baik untuk scbuah vamabel tunggal maupun
variabel-varabel kombinasi. (Fair etal, 1995). Pengevaluasian
outiiers dapat dengan dua cara yaitu analisis terhadap multivariate

outliers (Hair et.al, 1995).

Mendeteksi adanva umivariate outliers dapat dilakukan
dengan meneniukan nilai ambang batas yang dikategorikan sebagai
cutliers dengan cara mengkonveisi nilai data penelitian kedalam
standar score atau yang biasa discbut Z score, yang memiliki nilat
rata-rata nol dengan standard deviasi sebesar 1.00 (Hair et.al, 1995).
Observasi-observasi vang memiliki score lebih besar + 3.0
dikategorikan owiliers artinya data yang melebihi nilai muflak 3
dapat disimpulkan ouwtliers. Pengujian wmivariate ouliers i
dilakukan pada setiap komsiruk variabel dengan program SPSS versi

10, hasilnya dapai diiihat pada tabel 4.7.
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Tabel 4.7

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore{X1} 100 -i.80604 1.56187 i.2iE-17 1.0000000
Zscore(X2) 100 | -1.83745 160612 | 7.27E-18 1.0000000
Zscore{X3) 100 -2.00611 1.77800 -4.9E-16 1.0000000
Zscore{X4) 100 -1.48570 240512 | 6.12E-1€ 1.0000000
Zscore(X5) 100 -1.44410 1.92406 4 72E-16 1.0000000
Zacora(X6) 160 -4.57106 2.082567 -{.8E-15 1.G000000
Zscore(X7} 100 -1.76505 2.11418 -2.2E-16 1.0000000
Zscore{X8) 160 -2.05808 2.,26864 -1.5E-16 1.0G00000
Zscore(X9) 100 | -1.61865 185209 | -1.4E-16 1.0000000
Zscore{Xi0} 100 -1.55006 1.88452 -5.8E-16 1.0000000
Zscora{X11)} 100 § -1.75365 165978 | 2.17E-16 1.0000000
Zscore{X12) 100 -1.70885 1,93669 B.13E-16 1.0000000
Zscore{X13) 108 -1.80885 1.93006 7.88E-1€ 1.0000080
Zscore(X14) 100 -1.85163 1.70066 8.57E-16 1.0000000
Zscors{X15) 100 -1.8081% 1.88711 4.86E-17 1.0000000
Valid N (listwise) 100

Sumber : Pata primer yang diofah

Derdasarkan hasil komputasi uji outliers dapat diketahui
bahwa nilai Z berada pada harga range + 3. Jadi tidak ada univariale

ouiliers dalam data yang dianadisis.
Multivariate Outliers

Fvaluasi terhadap adanya multivariate outliers ditakukan,
sebab meskipun data yang dianalisis menunjukkan tidak adanya
outliers pada tingkat wumivariafe, namun diantara  obeservasi-
observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah digabungkan dalam
suatu model strukmural. Jarak Mahalonobis tiap-tiap observasi dapat
dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata
semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional  (Hair et al,

1995: Tabachnick dan Fidcll, 1996 dalam Augusty Ferdinand : 2000,
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4.2.4.3

Lot amn e R R 8 € a3 1 s e e

‘Hasil ini mengidentifikasikan nilai yang

p-99) uji terhadap multivariate oufliers dilakukan dengan 15 variabel

bebas yaitu X 2 (15;00.005) = 32.80. Maka untuk semua kasus yang

mempunyal nilai mahalonobis distance

dari modcl vyang diajukan dalam

vang lebih besar dari 32.80

penchiian  imi  mcrupakan

Tea 4 . .= ™ ] 1 1 .. g 3.
multivariate outliers. Namun dalam hal analisis jika oudlier yang

ditemukan, tidak periu dihilangkan dan

analisis sefanjutnya, karena

data terscbut menggambarkan keadaap sesungguhnya dan tidak

terdapat alasan  khusus dari  profil
menyebabkan harus dikeluarkan dan
Ferdinand : 2000, P-104). Jika dilihat d
pada lampiran tidak terdapa

responden  tersebut  vang
analisis tersebut {Augustry
nei hasil pada output AMOS

S

t indikasi mudiivariaie outliers

Evaluast Pemenuhan Asumsi Multikolindcritas

Dengan mengounakan AMOS 4]

determinan matriks kovarian. Nilai d

vang sangat kecil memberi indikasi adagya problem multikolir

terminan matriks kovanan

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan diperoieh nilai determminan

matriks kovarian sample scbesar.

Nilai Determinan Matrik Kovargian : 4.1843e+000

itu dapat dicinpulkan bahwa tidak
pencliian ini. Hal ind menunjukkan &
untuk digunakan.

Pengujian Terhadap Nilai Restdual

Pengujian

jauh dari nol. Oleh karena
hda multikolinderitas  dalam

ahwa data penelitian layak

bertujuan

terhadap nil restdual
mengindentifikasikan bahwa secara slniﬁkan modei yang sudal
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dapat dii'erimé tanpa perlu adanya modifikasi. Mode] tidak perlu
dimodifikasi jika nilai residual vang ditetapkan adalah tidak melebihi
+ 258, hal ini mempunvai arti bzhwa nilai residual harus tidak
miclcbiht harga mutlak 2.58 pada taraf signifikansi 1% diatas 1 2.58
(Hair etal : 1995, p-668). Dari hasil penclitian ini tidak ada nilai
residual yang melebihi nilai mutiak 2,58 schingga tidak periv
memodifikasi mode! penelitian. Hasil pengujian ini dapat dilihat
pada Tabel 4.8
Tabel 4.8

Standardized Residual Covariances

Standardized Residual Covariances

Xi3

X4 | XI5 | X112 | X11 } X0 ¢ X7 X8 X9 X4 X5 X1 X2 X3

~

u

-0.054 0
0.0241 0.048 0
0.091| 0.0921-0.639 )

0.184

0.211} 0.192{-0.415 0

-0.231

0.31:-0.264] 0.182; ¢.131 ¢

0.444

0.571| 0.128) 0.277{-0.531]-0.427 U

0.676

0.966] 1.066]-0.008]-0.179;-0.4431 0.027 0

1.6038

1.676] 1.736] 0.565; 6.507] 0.743,-0.144;-0.013 0

0.611 0.797| 0.5711-0.231] 0.246|-0.361{ 0.48] 0.049] 0409 0

03831 6.409] 0.5381-0.220] 0.201]-0.2811-0.2321-0.5351 0.006)  0.018 0

0.617] 0.608| 0.972] 0.025|-0.304] —0.22|-0.643| 0.2431 1.046] -0.27)-0.063]

0.445|  0.16] 045 0.1|-0.585|-0.226(-0.574{-0.029] 0.447| -0.239]-0.262| 0.036 0

G645 0.466] 0467, 0.1061-0.165 0.07|-0.708: 0.033] 0344  0.129 0.145[-0.027] 0
4.2.4.5 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

Berdasarkan perhitungan dengan program AMOS untuk
model SEM ini, dihasilkan indeks-indeks goodness of fit sebagai

berikut :
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Tabel 4.9

"{'abel Evaluasi Kriteria Goodness of Fit [ndeks

GOODNESS OF HASIL
FIT CUT OFF VALUE ESTIMASI KETERANGAN

Chi- square < 105,26 94,464 Baik
Probability > 0,05 0,183 Batk

GFI > 0,90 0,893 Marginal
AGFI > 0,90 0,845 Marginal
CFl1 > 0,95 0,992 Baik

111 > 0,95 0,990 Baik
RMSEA < 0,08 0,037 Bark
CMIN/DF < 2,00 1,138 Baik .

Sumber : Data primer, diolah

Keterangan : Nilai

Chi-Square dengan df 83 dan = 302 adalah sebesar 105,26

Hasil dari pengujian menggunakan Structural Equaiion
Model diperoleh probabilitas sebesar 0.183. Hal ini mempunyai arti
pahwa hipotesa nol yang menyatakan bahwa tidak terdapat
perbedaan antara matriks kavarians sample dan matriks kovarians
populasi vang diestimasi tidak dapat ditolak. Indeks lainnya ternyata
menunjukkan pula tingkat penerimaan yang baik. Structural
Eguation Model tersebut mesunjukkan bahwa model dapat diterima

walaupun dengan beberapa keterbatasan karena hal-hal berikut :

1. GFI hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang marginal
karena tidak memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar
atan sama dengan 0.90.

2. AGYI hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang marginal
karena tidak memenuli ketenfuan minimum yaitu lebih besar

atau sama dengan 0.90.
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4.2.4.6

Regression Weights

Evaluasi Atas Regression Weight untuk Uji Kausalitas

Pengugian Hipotesis Fausalitas yang dikembangkan dalam
model ini dilakukan dengan uji ¢ yang lazim digunakan dalam
modet-model regresi. Tabel 4.10 benkui mi menyajikan nilai-milai
koefisien nilai regresi dan Critical Ratio (SR), dalam AMOS CR

identik dengan t-hitung dalam regresi.

Tabel 4.10

f=10,

Standardized Regression Weight Structural Equation Model

Estimate {STD. [S.E. [C.K. F

Est.

Keunggulan Produk i1<-- [Kompetensi Pengetahman_Konsumen 0.4050 041500931 5026 0
Keunggulan Prodik (<~ [Kompetensi Pengetahuan Kompetitor 0.249 0.24 06.07 3.145;0.0602
Keunggulan Produk |<-- [Keterkaitan R&D dengan Pemasaran 0.422] 0.382| 0.093] 4.525 0
Kinerja_Pemasaran [<-- |Keunggulan Produk - 0687 0.853{0.0717 9648 o
X3 <-- [Kompetensi Pengetahuan Konsumen if 00516

X2 <-- |Kompetensi_Pengetahuan Konsumen 1.041 0.89 0.079 13212 0
b 4! <-- |Kompetensi_Pengetahuan_Konswumnen 16750 0.876) 0.084] 12.804 Q
X5 <-- {Kompetensi_Pengetahuan Kompetitor 10391 0.913 6.062] 16.753 0
X4 <-- [Kompetensi Pengetahuan Kompetitor 0.9781 0.916/ 0.058 16938 0
X9 e [Keterkaitan R&ED dengan_Pemasaran 1} 0.853

X8 <= |Keterkaitan Ré&l)) dengan Pemasaran 1.0350  0.977] 0.073] 14.187 0
X7 <.~ {Keterkaitan R&D dengan_Pemasaran 09521 090710075 12.666 ]
X106 Ze- (Keunggulan Produk 1| €93

X11 <~ {Keunggulan_Produk 0913 0.845[0.072( 12628 O
12 <-- 1Keungoulan_Produk 08881 (877 0064] 13838 0
K15 <~ |Kinerja_Pemasaran i 0.851

X14 <-- |Kinerja Pemasatan 1.130 0877 0.101) 11.156 0
N1z <-- |Kinerja_Pemasaran 1.09 (.89 0.005 11.427 ]
X6 <-- [Kompetensi Pengetahuan_Kompehtor I 0.953

Sumber : Dafa primer yﬁﬁg dinlah.

Dari Tabel 4.10 terlihat bahwa seluruh hubungan kausalitas
antar variabel yang ada dalam model ini memiliki nilai CR yang

Qs
A0

lebih besar dari 1.96. Dengan menggunakan taraf signifikansi 5
dapat distmpulkan bahwa hipotesis-hipotesis dari penelition ini dapat

diterima.
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4.2.4.7 Uji Reliabilitas

. Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal
ari indikator-indikator scbuah konstruk, yang menunjukkan bahwa

sumpai d1 mana masing- masing indikalor iersebul mengindikasi

scbuah konstruk.

Pengujian reliabilitas ini menggunakan dua ujl vaitu :

a. Compasite Reliability ( Consiruct Reliability).

b. Variance Extracted

a.  Construct Reliability.

Persamaan Consiruct Reliability

. 2 .
( E8tdloading Y +Y E;

Sum of Standardized Loadings.

Kompctensi Pengetahuan Konsumen ={38810,8210,92=269
0,92 + 0,91 + 0,95 — 2,78
Keterkaitan R&D dengan Pemasaran 0,91 + 0,98 + 0,85 =274
Kecunggulan Produk =0,93 + 0,84 + 0,83 = 2,65

.89 + 0,88 + 0,85 = 2,62

Kompetensi Pengelahuan Kompetiior

It

il

Kinerja Pemasaran

Sum of Measurement Error
Kompetensi Pengetahuan Konsumen =(,23+ 0,21 + 0,15 =(,59

Kompetensi Pengetahuan Kompetitor =0,15+0,17 + 0,10 =0,42

Keterkaitan R&D dengan Pemasaran =0,17+0,04+0,28 =049
Keunggulan Produk =0,14 + 0,29 + (0,23 = 0,66
Kincrja Pemasaran =0,21 + 0,23 1 0,28 =0,72
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Reliabilitv Computation

i) 59)2
Lbes

Kompetensi Pengetabuan Konsumen = = 0,928
(2,69 + 0,59
(2,78)

Kompetens: Pengetahuan Kompetiior — B — §,948
(2,78)°+ 0,42
(2,74)

Keterkaitan R&D dengan Pemasaran = —--emeemmomenmnna- =(,939

(2,65)

Keunggulan Produk = =0,914
(2,65 + 0,66
(2,62)°

Kinerja Pemasar - — 0,905

(262" + 0,72

Dari Bma variabel bentukan yang dinji, semua variabel
terscbut mempunyai nilal reliabilitas di atas 0,7. Nilai batas yang
digunakan untuk menilai tingkat refiabilitas vang dapat diterima
adalah 0,70 (A.T. Ferdinand, 2000 : p. 60). Berdasarkan hal tersebut

maka varizbel yang digunakan telah memenuhi syarat,

Sum Sguare Standart Loading

Kompetensi Pengetahuan Konsumen = 0,88 + 0,89% + 0,92°

g

Kompetensi Pengetahuan Kompetitor = 0,92% + 0,912 + 0,952

Koterkaitan R&D dengan Pemasaran = 0,917 1 0,987 1 0,857
Keunggulan Produk - 0,872+ 0,712 + 0,77
Kinerja Pemasaran = (,89" + 0,88 + (,85>

Persamaan Variance Fxtract Computation

% (¢ Std loading’ )
VE =

Z( Sid loading2 )+ Z Ej

60




Variance Extract Computation

2,41
Kompetenst Pengetahuan Konsumen = - =0,80
2,41+ 0,59
2,58
Lompetensi Pengetahuan Kompetitor = -—--emewrmmm—mamm = 0,86
2,58+ 0,42
2,51
Keterkaitan R&D dengan Pemasaran = : =(,84
2,51+ 0,49
1,85
Keunggulan Produk = - =074
1,85+ 0,65
2,259
Kinerja Pemasaran = =0,76

2,25+ 0,72

Berdasarkan hasil perhilungan yang ditakukan, maka dapai
disimpulkan bahwa nilai variance extract masing-masing variabel
vang ditcliti, semuanya berada di atas nilai yang dirckomendasikan
oleh Hair ef al. (1998, p. 642) vaitu sebesar 0),5. Sehingga variabel-

variabel vang digunakan dalam penelitian ini layak untuk digunakan.
Penguijian Hipotesis

Sctelah melalui proscs confirmatory factor analysis dan analisis terhadap
full model dari SEM yang dapat dilihat pada Gambar 4.1 dan Gambar 4.2 dapat
disimpulkan bahwa keselurahan model dapat diterima dengan baik [seperti terlihat
pada Tabel 4.9]. Berdasarkan hasil analisis terhadap indeks goodness of fit, model
ini telah memenuhi krteria vang disyaratkan yaitn : Chi-Square = 94.464;
probavilitas = 0.183; GFI = 0.893; AGFI = 0.845; CFI = 0.692; TLI = 0.990;
RMSEA = 0.037, CMIN/DF = 1.138. Langkah sclanjutnya adalah menguji
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hipotesis-hipotesis penelitian vang diajukan berdasarkan hasil analisis yang telah
dilakukan.

4.3.1 DPengujian Hipotesis 1

Semakin tinggi kompetenst pengetahvan konsumen, scmakin tinggi
keunggulan produk tersebut. Parameter estimasi antara dimensi kompcetensi
pengetahuan konsumen dengan keunggulan produk yang  dibentuk
menghasilkan nilai CR 5,026. Nilai CR ini lebih besar daripada nilai kritis
dengan tingkat signifikansi sebesar 5% yang bemilai 1,96; sehingga dapat
disimpulkan balwa H1 diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain dari

~nifai CR nya , cara lain untuk menyimpulkan suatu hipotesis dapat juga
dilihat dari nilai P-vafue. Berdasarkan hasil analisis maka didapatkan nilai
P-value sebesar 0, Karena P-value kurang dari 0.05 maka H1 diterima.

"

4.3.7 Pengujian Hipotesis If

Semakin tinggi kompetensi pengetahuan kompetitor semakin tinggs
keunggulan produk terscbut. Parameter estimasi antara dimensi kompetensi
pengetahuan kompetitor dengan keunggulan produk yang dibentuk
menghasilkan nilai CR 3.145. Nilai CR ini lebih besar daripada nilai kritis
dengan tingkat signifikansi sebesar 5% yang bernilai 1.96, sehingsa dapat
disimputkan bahwa H2 diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain dilibat
dari CR nya, cara lain uniuk menyimpulkan suatu hipotesis dapat juga
dilihat dari nilai P-value. Berdasarkan hasil analisis maka didapatkan nilai

P-value sebesar 0.002, karena P-valuc kurang dari 0.05 maka H2 diterima.

02
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4.3.3

4.3.4

SRR

Pengujian Hipotesis i1

Semakin tinggi keterkaitan R&D dengan Pemasaran, semakin tingos
keunggulan produk terscbut. Paramctor cstimasi antara dimensi keterkaitan
R&D dengan pemasaran dengan keunggulan produk  yang  dibentuk
menghasilkan nilai CR 4.525. Nilai CR ini lebih besar daripada niiai kritis
dengan tingkat signifikanst sebesar 5% yang bernilai 1.96, schingga dapat
disimpulkan hahwa H3 diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain dilihat
dari nilai CR nya, cara lain untak menyimpulkan suatu hipotesis dapat juga
dilihat dasi nilai P-valie. Berdasarkan hasil analisis didapatkan nilai Pvalue

sebesar 0, karena P-value kurang dari 0.05 maka H3 diterima.
Pengujian Hipotesis [V

Semakin tingei keunggulan produk, semakin tinggl kinerja
pemasarannya. Parameter estimasi antara dimensi keungeulan produk
dengan kinerja pemasaran yang dibentuk menghasilkan nilai CR 2.648.
Nilai CR ini lebih besar daripada nilai keifis dengan tingkat signifikansi
sebosar 5% yang bernilai 1.96, schingga dapat disimpulkan bahwa H4
diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain dilihat dari nilai CR nya, cara
lain untuk menvimpulkan suatn hipotesis dapat juga dilihat dari nilai P-
valie. Berdasarkan hasil analisis didapatkan nilai P-value sebesar 0, karena

P-value kurang dari 0.05 maka H4 ditesima.
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Tabel 4.11

Kesimpulan Hasil Pengnjian Hipotesis Penelitian

=t

Ilipotesis

Bunyi [Tipotesis

Kesimpulan

Hi

Semakin tinggi kompetensi pengetahuan
konsumen, semakin tinggi keunggulan produk

tersebut

Diterima

Semakin tingg] kompetengi penaetabuan
kompetitor semakin tinggt keunggulan produk

tersebut

Diterima

[y

€

Semakin tinggi keterkaitan R&D dengan -~
Pemasaran, semakin tinggi keunggulan produk

fersehut

Thterima

Semaldn tingei keunggulan produk, semakin

baik ldnerja pemasarannya

! !

Diterima

o4
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BABV :
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBITAK AN

Kesimpulan Sctiap Hipotcsis

Pada bagian ini dikemukakan kesimpufan dari empat hipotesis yang
dirumuskan pada penclitian mi dan telah diuji dengan menggunakan metode
Structural FEquation Modelling melalui perhitungan dengan statistik  komputer
AMOS 4.0. Adapun masing-masing kesimpulan dari hipotesis tersebuf ceperti vang

terlihat pada pengujian dibawak ini.
5.1.1 Kesimpuian Hipotesis 1

Hipotesis 1 (H1) menyatakap semakin tinggi kompetensi pengetahuan
konsumen, semakin tinggi keungoulan produk tersebuf. Berdasarkan
pengujian hipotesis yang dilakukan bahwa Hipotesis 1 (H1) diterima.
Dimensi kompetensi pengetahuan konsumen terdiri dami variabel indikator
akuisisi informasi konsumen, penjabaran mformast konsumen dan
pengintegrasian informasi konsumen. Sesuai hasil pengujian masing-masing
varjiabel indikator tersebut mempunyai kekuatan vang sama didalam
mendukung variabel konstruknya vaitu Kompetensi pengetahuan Konsuimen,
Menurut penelitian, Huber dan Sinkula (1994 p-88), ketiga vanabel indikator
tersebut dikatakan sebagai tiga aspek yang saling berkaitan erat. Untuk
meningkatkan  keunggulan  produk  perlu  meningkatkan  kompetenst

pengetahuan konsumen karena hal tersebut telah teruji berpengaruh positip.

5.1.2 Kesimpulan Hipotesis 2
x
Hipotesis 2 (I12) menyatakan semakin tinggi kompetensi pengetahuan
kompetitor, semakin tinggl keunggulan produk tersebut. Berdasarkan
pengujian hipotesis yang dilakukan bahwa Hipotesis 2 (H2) diterima,
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Dimensi kompetehsi pengetahuan kompetitor terdiri dari variabel indikator
akuisisi  informasi kompefitor, penjabaran informasi kompefitor dan
pengintegrasian informasi kompetitor. Sesuai hasil pengujian masing-
masing variabel indikator terscbut mempunyai kekuatan yang sama didalam
mendukung variabel konsiruknya yailu kompeivnsi pengelahuan kompetitor.
Menurut penclitian Huber dan Sinkula (1994 p-88), ketiga variabel indikator
terscbut dikatakan sebagai tiga aspek yang saling berkaitan erat. Untuk

meningkatkan  keunggulan produk perflu  meningkatkan  kompetensi

pengetahman kompetitor karena hal tersebut telah terugt berpengaruh positip.
Kesimpulan Hipotesis 3

Hipotesis 3 (H3) menyatakan scmakin tinggi keterkaitan R&D dengan
Pemsaran , semakin tinggi keungeulan produk tersebut. Berdasarkan
penguiian  hipotesis vang dilakukan bahwa Hipotesis 3 (H3) diferima.
Dimensi keterkaitan R&D dengan Pemasaran terdin dart vaniabel inch'kator
peran bidang R&D, intensitas hubungan R&D dengan pemasaran dan
penggunaan i:ehﬂoiogi. Sesuai hasil pengujlan masing-masing variabel
mdikator tersebut mempunyar kekuatan yong sama didalam mendukung
variabel konstruknva vaitu keterkaitan R&D dengan pemasaran. Menurut
nenelitian Griffin dan Hausser (1991 p-5), tingkat sinergi vang lebih tinggi
antara R&D dengan Pemasaran meningkatkan prospek penerimaan produk
perusahaan dan menghasilkan kekuatan kompetitif . Untuk meningkatkan
keunggulan produk perusahiaan peilu  meningkatkan  keterkaitan R&D

dengan Pemasaran karena hal tersebut telah teruji berpengaruh positip.
Kesimpulan Hipotesis 4
Hipotesis 4 (H4) menyatakan semakin finggi keunggulan produk, semakin

baik kinerja pemasarannya. Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan

bahwa Hipotesis 4 (H4) diterima. Variabel keunggulan produk dibentuk dari




tiga indikator vaitu kualitas produk, Kehandalan produk dan keunikan

produk. Sesuai hasil pengijian maging-masing  indikator tersebut
mempunyai kekuatan vane sama didalam mendukung vanabel konstruknya
yaitu keunggulan produk. Untuk meningkatkan kinerja pomasarannya
perusahaan periu meningkatkan keunggulon produk karena hal tersebul lelah

terujl berpengaruh positp.

5.2 Kesimpulan Masalah Penelitian

Dari hasil analisis yang telah dilakukan dapa disimpulkan bahwa luesioner
sebagai a;mat untuk mengarabil data telah diuji reliabilitas dan validitasnva dengan
hasil reliabel dan vaiid. Semua loading jactor yang merupakan ukuran diterima
tidaknya variabel indikator scbagai indikator dari suatu faktor mompunyai nilai
diatas 0.40. Hal ini berarti dari 15 variabel indikator vang diajukan sebagai
pembentuk fakior later semuanya diterima sebagai variabel indikator later karena
memenuhi  taraf  sionifikanst ‘,ar ditetapkan  yaitu taraf signifikanst 5%.
Permasalahan yang disjukan didalara penelitian ind adalah : -
i. Bagaimana pengaruh kompetensi pengetahuan kosumen terhadap keﬁngguian
produk.

2. Bagaimana pengaruh Kompetensi pengetahuan kompetitor terhadap keunggulan
produk.

3. Bagaimana pengarub keterkaitan R&D dengan pemasaran terhadap keunggulan
produk.

4. Bagaimana pengaruli keunggulan produk terhadap kinetja petnasaran.

Dari hasil perhitingan dengan menggunakan program statistik AMOS 4.0
dapat diambil kesimpulan sebagai berikur :
Dengan diterimanya hipotesis yang menyatakan :
1. Semakin tinggi kompetensi pengetahuan konsumen, semakin tingsi keunggulan

produk.
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2. Semakin tinggi kompetensi pengetahuan kompetitor, semakin tinggi keunggulan

produk.

3. Semakin tinggi Leterkaitan R&D dengan pemasaran , semakin tingg
kcunggulan produk.

4. Semakin linggi keunggulan produk , semakin linggi kinerja pemasarannya.

Dapat disimpulkan bahwa keempat permasalahan dalam penelitian ini tclah

terjawab.

5.3. Implikasi Teoritis

Dalam kajian terhadap 56 organisasi indusirial, (Sanches dan Elola : 1991,
p-51) mendapati bahwa aktifitas dalam kompetensi pengetahuan konsumen adalah

metode paling sering digunakan untuk menelaah Kesesuaian produk perusahaan

18) kompetensi pengetahuan kompetitor diperlukan untuk meningkatkan keluatan
kompetisinya. Menwrut (Griffin dan Ilauser : 1991, p-5) menyatakan bahwa bukti
keterkaitan R&D dengan Pemasaran vyang menghasitkan kekuatan kompetitid
produk yang kuat. Dari pengujian hipotesis yang telah dilakukan telah menunjukkan
bahwa Kketiga variabel tersebut vaitu kompetensi pengetahuan Konsumen,
kompetensi pengetahuan kompetitor dan keferkaitan R&D  dengan Pemasaran
berpengaruh positif terhadap keunggulan produk. Untuk itu perusazhaan didalam
pembuatan produk perln meningkatkan kompetensi pengetahuan  konsumen,

kompetensi pengetalman kompetitor dain keterkartan R&D dengan Pemnasaran agar

produk tersebut memiliki keunggulan dibanding pesaingnya.

1‘ Menurut Licberman dan Moutqomery (1988, p-41-58) keunggulan produk berkaitan
erat dengan kepeloporan pasar. Dari hasil pengujian hipotesis sebelumnya telah
ditonjukkan pengaruh yang kuat antara keunggulan produk dengan kinerja
emasaran. Perusahaan perlu meningkatkan keunggulan produknya agar kinera

pemasaraiiya meningkat.
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5.4. Implikasi Manajerial

]
|
|
]
]
|
|
. . - . ] ! .
eneliian ini berhasil memperoleh bultti bzhwa dimensi-dimensi dalam
|
1
|

variabel kompetensi pengetahuan konsumen memilik pengaruh  positif terhada;

keunggulun produk. Dilihat  dan pcn&,drulll dunensi-dunenst  dalam  variabel

kompetensi pengetahuan kensumen tcrhadap | keunggulan produk maka mmplikasi
i

manajerial yang dapat dilakukan oleh PT. Ancka Gas Industri Salcs Region Jawa

Tengah adalah sehagai berikut :

kompetensi pengetahuan konsumen dalam meningkatkan keunggulan produk

perusahaan. Hal ini dikarenakan koefisien regresinya yang terbesar
|
dibandingkan variabel vang lain. Peningkatan kompetensi pengetahuan

. I . )
konsumen ini dilakukan dengan mengefekiifkan kunjungan pelanggan

12 el Y = RS &

{customer visit) vang rutin, penanganan imhlhan pelanggan (handling complain)

vang lebth baik dan meningkatkan kualitas pelﬂmﬂ.an..
|

[ | e P |

Tengah perlu lebih 1

berorientasi
kepada komsumen didalam pembuatan dan pengembangan produknya agar
produk tersebut dapat diterima pasar. :

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa indikat(!)r intensitas hubungan R&D dengan
Pemasaran memiliki loading factor liner. Bzerdasarkan ini maka PT. Aneka (Gas
Industri Sales Region Jawa Tengah perfu membina hubungan yang baik dengan
antara bidang R&D dengan bidang Pemasaran sebagai kekuatan interval
pci’l]&d.ﬂddn Yaiig dipcuunan didalaim nl::nulphu\du keseragian ide pcmbustdn dan

|
pengembangan produk perusahaan. !
|

e e - — . - ST T e T e R T



5.5.

Lh

)

Keterbatasan Penelitian

Hasil penelitian ini memitiki keterbatasan-keterbatasan eebagai berikut
1. GFI hanya mcnunjukkan tngkat pencrimasn vang marginal Karcna fidak

memenuhi keleniuan minimurn yaiiu lebih besar aiau suma dengan 6.90.

B

. AGFIlhanya menunjukkan tingkat ponerimaan yang marginal karena tidak

memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0.90.

)

Kinerja pemasaran helum terukur.
Agenda Penelitian Yang Akan Datang

Peneclifian yang akan datang diharapkan dapat mengatasi keterbaiasan

" pencliian ini dengan menggunakan lebih banyak indikater bagi konstruk-konstruk

vang berlandaskan pada teori-teori vang sudah ada ataupun dari temuan-temuan

empiris. Disamping itu peilu pula diambil sampel dan dibuat kuesioner vang lebih
representatif guna mendukung perolehan data vang lebih refiabel dan valid
74
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_ DAFTAR PERTANYAAN
ANALISIS PENGARUH KOMPETENSI PENGETAHUAN PASAR
- TERHADAP KEUNGGULAN PRODUK UNTUK
MENINGKATKAN KINERJA PEMASARAN
{ Studi Kasus Pada PT. Aneka Gas Industri
Saies Reglon Jawa Tengah )

Nama Perusahaan
Alamat

Kelurahan / Kecarmatan
Kabupaten / Kota

No. Telepon

Nama Responden
{boleh tidak diisi)

6 Jabatan responden

Wk —

L9 N

Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda V pada sepului kolak
yang disediakan.

Bila pandangan Bapak / Ibu positif, tandailah semakin ke sebelah kanan, sedangkan
bila negatif semakin ke sebelah Kiri.

A. Kompetensi Pengetahuan Konsumen
1. Perusahaan kami didalam pembuatan produk senantiasa melakitkan
akuisisi informasi kebutuhan konsumen.

Sangat fidak setuju Sangat setuju

i Jei e 3t e 10
1 2 3 4 o 6 7 8 9 10

Alasan Bapak [ 1bU oo e e e

2. Perusahaan kami didalam pembuatan produk senantiasa melakukan
penjabaran informasi kebutuhan konsumen.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

I NN N O O AN N N N A O

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Alasan Bapak /1Bu - o e

3. Perusahaan kami didalam pembuatan produk senantiasa melakukan
pengintegrasian inforrmast kebutuhan konsumen.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

il R N A A

1 2 3 4 5 §) 7 8 9 10
Alasan Bapak / DU 1 ... .o

s oo B = e P AR g ek S g et s 2




B. Kompetensi Pengetahuan Kompetitor

1. Perusahaan kami didalam pembuatan produk senantiasa melakukan
akuisisi informasi kekuatan dan kelemahan pesaing.

‘Sanga’c tidak setuju Sangat setuju
N o N U 0 N I D D I R O R O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Alasan Bapak / Ibu

2. Perusahaan kami didalam pembuatan produk senantiasa melakukan
penjabaran informasi kekuatan dan kelemahan pesaing.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
i (N o N O T A v N AN O O
1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

i

Alasan Bapak 7 1bU T ..o

3. Perusahaan kami didatam pembuatan produk senantiasa melakukan
pengintegrasian informasi kekuatan dan Kelemanan pesaing.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

i Lot e e I 1 |
1 2 3 4 5 5 7 8 8 10
Alasan Bapak £ IDU & ... . e e e e e e e

C. Keterkaitan R&D-Pemasaran
1. Peranan bidang R&D (litbang) dalam pembuatan produk sangat penting.

Sangat fidak setuju Sangat setuju
N I S AN N i N N O OO O N O
1 2 3 4 5 8 7 8 8 10

Alasan Bapak £ IDU [ ... .o e e e e e e i e e e e e e e

2. Dalam hal pembuatan suatu produk diperlukan intensitas keterkaitan
yang erat antara R&D (litbang) bidang pemasaran.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

OO g
1 2 3 4 5 6 . 7 8 g 10
AIRSAN Bapak /U e e

3. Dalam pembuatan suatu produk penggunaan teknologi yang tepat guna
sangat penting.

Sangat tidak seiuju Sangat setuju

R e e
g 2 3 4 5 G 7 8 9 10

AIBEaN BapaK f DU e e e e e e e e




D. Keungguian Produk
1. Perusahaan kami senantiasa menciptakan kualitas yang lebih baik.

Sangat tidak setuju . Sangat setuju

N N O O O L O D D
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
Alasan Bapak / Ibu .o

2. Perusahaan kami senantiasa menciptakan kehandalan yang tinggi.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

L Jb gt bt b T 0 JE T ]
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Alasan Bapak /ou L ...

3. Perusahaan kami- senantiasa menciptakan keunikan berdasarkar furgsi
produk dan pelavanan.

Sangat tidak setuiu Sanqat setul

| 1 1 3 i i i 1 T I

Cor L T b Lt L
7 5 3 4 5 B 7 8 3~ 10

Alasan Bapak / Ibu @ L

E. Kinerja Pemasaran ,
1. Perusahaan kami senantiaga meningkatkan volume penjualan.

Sangat tidak setuju Sangat setyju
RN R e
1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Alasan Bapak / IDU & L e

2. Perusahaan kami senantiasa meningkatkan pertumbuhan penjualan.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

N O OO A O |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Alasan Bapal( /£ 1hU & . o i e e e e e e

3. Perusahaan kaimi senaiiiasa meningkatkan pertumbuhan pelanggan.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
I AN IV N N N NN AN BN o
1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

Alasan Banak /DU T e




