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ABSTRACT

The research observed the effect of orientation of the firm and innovation
product characteristic to the new product performance in PT. Telekomunikasi
Indonesia Tbk - Divre IV Jawa tengah and D I 'Y, Research have been done by
interviewing a hundred choosen responden generally, the respondent are senior
manager, manager and specialist PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV
Jateng and D 1Y, The data results which have been found are analized by using
Structural Equation Modeling ( SEM ) analysis. It explain the relation of equality
between many of variables / construct that used on the research.

The results of this research showed that there are significant relation
orientation of the firm, innovation product characteristic and new product
performance. The research reveals that a company which orientation of the firm
will be realy giving a positive effect to the new product performance. While a
company which only oriented to strategic company, it can also be giving a positive
effect to the activity of company too. Obviously, if a company has an product
innovation characteristic, of course it would have an excellent new product
performance.

The research give aproof about an application of capability from strategic
management and marketing concept for a company of telecommunications
company. |

Thus the research gives a meaning for Senior Manager, Manager, Specialist
Company that strategic orientation of the firm, product innovation characteristic,
should become the basic and orientation to increase the strategy of company is new
product performance.

Key words : Strategic orientation of the firm, Product innovation characteristic,
and New Product Performance
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ABSTRAKSI

Penelitian ini menelaah pengaruh dari orientasi perusahaan dan karakteristik
inovasi produk terhadap kinerja produk baru pada PT. Telekomunikasi Indonesia
Tbk - Divre IV Jawa Tengah dan D I Y. Survey dilakukan melalui teknik
wawancara terhadap 100 responden terpilih. Respondén umumnya adalah para
senior manager, manager, spesialis pada PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk -
Divre IV Jawa Tengah dan D I Y. Data hasil survei kemudian dianalisis
menggunakan teknis analisis Structural Equation Modeling { SEM ) yang
menjelaskan hubungan kausalitas antara beberapa variabel / konstruk vyang
digunakan dalam penelitian ini.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap kinerja
produk baru. Riset ini mengungkapkan bahwa perusahaan yang berorientasi
perusahaan ternyata sungguh - sungguh memberikan dampak yang positif pada
kinerja produk baru. Disamping itu, perusahaan yang senantiasa memiliki
karakteristik inovasi produk memberikan dampak yang positif terhadap kinerja
produk baru.

Penelitian ini memberikan bukti tentang kemampuan aplikasi dari
manajemen strategik dan konsep pemasaran bagi perusahaan telekomunikasi. Oleh
karena itu, penelitian ini akan memberikan makna bagi para senior manajer,
manajer, spesialis perusahaan, bahwa orientasi peusahaan dan karaktenitik inovasi

produk harus dijadikan dasar dan pedoman bagi peningkatan kinerja produk baru.

Kata kunci : orientasi perusahaan, karakteristik inovasi produk dan kinerja produk

baru.
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BAB 1
PENDAHULUAN

I. 1 Latar Belakang Masalah

Orientasi strategik perusahaan mencerminkan arah strategik yang
diterapkan oleh sebuah perusahaan untuk menciptakan perilaku yang tepat bagi
kinerja bisnis yang unggul secara berkesinambungan. Tiga orientasi strategik
utama dari perusahaan dapat diidentifikasi dari faktor - faktor yang menentukan
keberhasilan atau kegagalan produk baru : orientasi konsumen, pesaing dan
teknologi. { Gatignon dan Xuereb, 1997 p. 77)

CJY-net ( Central Java dan Yogyakarta Internet ) adalah salah satu
layanan Internet Publik yang merupakan penerapan dari konsep Internet Instan
yang disediakan oleh PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divisi:’ Regional IV Jawa
Tengah dan DIY bekerjasama dengan Divisi Multimedia PT. Telekomunikasi
Indonesia Tbk. CJY-net merupakan layanan Internet yang dikemas seperti fitur
telepon, sehingga para pengguna internet akan mendapatkan akses dengan mudah
dan murah, Layanan akses CJY- net menginduk pada fasilitas internet Telkom yang
dikelola Divisi Multimedia dengan kemampuan server berkualitas handal, ditopang
akses jaringan Telkomnet nasional dan akses Global Internet yang cepat dan
handal.

Pelanggan cukup menghubungi CTY-net melalui komputer yang dilengkapi

dengan modem dan terhubung ke jaringan telepon. CJY-net hanya menyediakan




layanan hubungan ke internet. Untuk layanan e-mail dapat memanfaatkan layanan
e-mail yang disediakan di Internet seperti : www hotmail.com ( gratis ), atau
www.usa.net ( gratis ) dan lain sebagainya. ( Direktori Produk dan Layanan
PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk -Divre IV ).

Pada penelitian terdahulu ( Gatignon dan Xuereb, 1997 p.77 ) mengenai
strategi orientasi perusahaan dan kinerja produk baru diterangkan bahwa strategi
orientasi perusahaan sebagai bukti perusahaan yang didorong pasar dimana
merupakan indikator signifikan dari kinerjanya, yang termasuk persepsi manajemen
akan keberhasilan produk - prdduk baru. Selain itu kinerja dari sebuah inovasi
sangat dikaitkan dengan orientasi penelitian dan pengembangan yang sangat kuat
dan penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk baru. Dalam hal ini
penegasan pentingnya tiga tipe orientasi strategik ( konsumen, pesaing, dan
teknologi ), masalah keputusan manajerial penting yang seseorang harus tekankan
dalam konteks lingkungan tertentu. Sehingga tujuannya adalah untuk menjelaskan
orientasi strategik apa yang menghasilkan pengembangan produk dengan
karakteristik yang tepat dan untuk keberhasilan dan untuk mengkaji kontingensi
yang menjembatani pengaruh orientasi strategik pada keberhasilan produk baru.

Orientasi pasar tidak hanya termasuk konsep orientasi konsumen, tetapi
juga konsep orientasi kompetitif Pengaruh kompetitif memainkan peran penting
dalam strategi perusahaan dan secara lebih khusus dalam strategi inovasi dan
kinerja mereka. Selain itu kinerja komersil dari sebuah inovasi sangat dikaitkan

dengan orientasi penelitian dan pengembangan yang kuat dan penggunaan




teknologi maju dalam pengembangan produk baru ( Gatignon dan Xuereb, 1997,
p. 77).

Perubahan cara berkomunikasi dari cara konvensional ke komunikasi digital
berlangsung sangat cepat. Perubahan ini mendorong semua operator
telekomunikasi berlomba dan bersaiﬁg untuk memfasilitasi masyarakat dengan
sumber daya dan kemampuan yang dimiliki. Dimana pada saat ini perusahaan
pesaing layanan akses internet yaitu diantaranya . Indosat.net, Idola.net, Indo.net,
dan Wasantara.net yang berlomba dan bersaing untuk memfasilitasi masyarakat
dengan sumber daya dan kemampuan yang dimiliki.

CJY-net ( Central Java dan Yogyakarta Internet ) adalah layanan akses
internet, kerjasama antara PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV dan
PT Telekomunikasi Indonesia Divmedia, bertujuan untuk mempercepat laju
pertumbuhan jumlah pengguna internet di Jateng-DIY dengan cara memperluas
area cakupan akses. Dalam hal ini CJ'Y-net adalah produk yang memiliki banyak
kelebihan dibanding produk sejenis yang dikelola ISP, Diantaranya tidak perlu
registrasi, tidak dikenakan biaya langganan, area akses se Jateng-DIY tarif tetap,
tagihan bundling pada tagihan telepon. CJY- net dirancang dengan aksesibilitas
tinggi, sehingga semua pelanggan telepon di seluruh wilayah Jawa Tengah dan
DIY dapat mengakses tanpa harus memperhatikan lokasi comserver berada dan
dikenakan tarif tetap.

Adapun tuntutan dari pengembangan produk yang cepat membawa kearah
kinerja yang superior. Oleh faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan atau

kegagalan dari pengembangan produk baru menunjukkan bahwa kinerja




dipengaruhi oleh kualitas produk dan keunikan serta pengembangan praktis yang
digunakan oleh perusahaan dimana dipengaruhi pada kecepatan pengembangan
produk baru yang dengan sendirinya dipengaruhi oleh kinerja produk baru
( Ittner dan Larcker, 1997,p.13 ).

Teknologi dan kapasitas network telekomunikasi yang dimiliki Divre IV
merupakan kekuatan utama sehingga layanan CJY-net dapat diakses dari seluruh
wilayah Jawa Tengah dan DIY meskipun perangkat vidas hanya terdapat di STO
Johar Semarang dan STO Kotabaru Yogyakarta. Pada dasarnya, cakupan
pelayanan akses CIY-net yang luas merupakan upaya memaksimalkan manfaat
sumber dayé yang dimiliki melalui optimalisasi network.

Beberapa dukungan yang diperlukan dalam persiapan operasional CIY-net
adalah :

1. Create nomor Premium Call,
Nomor akses CJY~ net adalah 0809-8-9999, nomor premium berbasis switch.
Create nomor ini dilakukan di STO Johar Semarang dan STO Kota Baru
Yogyakarta karena perangkat vidas saat ini hanya terdapat di Kota Semarang
dan Yogyakarta.

2. Routing
Membuka fasilitas routing panggilan yang menuju nomor akses CJY-net dari
seluruh originating di wilayah Jateng-DIY ke nomor vidas 0809-8-9999 di STO
Johar Semarang atau STO Kota Baru Yogyékarta. Pengaturan routing
ditetapkan oleh Netops dengan memperhatikan availability dan occupancy

network ( dynamic routing ).




3. Charging

Hasil pengamatan pada proses koneksi, mulai dari pengecekan ID dan password
hingga berhasil koneksi ke internet membutuhkan waktu sekitar 20 detik ( sumber
Divmedia ).

Penclitian mengenai inovasi ( Swa, 2001 ) juga dijelaskan bahwa ditengah
kompetisi yang kian ketat, dan lanskap ekonomi yang terus bergerak, inovasi
merupakan keharusan. Bukan hanya demi memperhatikan diri dari gempuran
pesaing, tapi juga keunggulan dan kesinambungan sukses. Dalam hal ini inovasi
dalam wacana bisnis umumnya terbatas pada produk / jasa. Kriteria yang disebut
inovatif setidaknya memenuhi hal berikut : menghasilkan sesuatu yang baru
( terobosan ), memecahkan kebekuan pasar, memberi nilai tambah , tidak
melanggar aturan dan etika dan menciptakan kategori produk baru.

Pada pengembangan produk baru CJY-net inovasi yang dilakukan lebih
pada kapasitas konfigurasi CJY-net, dimana dengan menggunakan Remote Acces
Server atau Modem besar yang didalamnya menggunakan teknologi E1. Teknologi
El disini yang dimaksud -adalah suatu teknologi yang menunjukkan kecepatan
suatu akses antar kota diwilayah Jawa Tengah dan DIY,sehingga dapat diakses
diseluruh area Jawa Tengah dan DIY dengan kecepétan yang unggul dan dengan
tarif yang sama. Dimana E1 ini merupakan pengembangan dari kapasitas akses.
Berikut ini tabel pada penambahan E1 dari tahun launching 1999 sampai tahun

2002 adalah :




Tabel 1.1
Kapasitas Akses CI'Y-net

TAHUN 1999 2000 2001 2002

El 6 El 18 E1 28 E1 64 El

Sumber : Tabel kapasitas akses CJY-net PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV

Sehingga dengan penambahan E1 dari awal pemakaian maka CJY-net dapat
diakses diseluruh area Divre IV dengan tarif sama. ( CJY -netr Summary,
PT Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV ).

Kesuksesan strategi tergantung bagaimana perusahaan mengetahui dengan
baik keinginan pasar ( diantara ukuran pasar dan kebutuhan pasar ). Dan
bagaimanapun hal itu baik untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing
( Bayus, Jain dan Rao, 1997. p.50 ).

Potensi pasar internet ditunjukkan dengan beberapa data potensi Jateng dan
DIY yang mendukung pemasaran jasa akses internet adalah : pelanggan telepon
sekitar 500.000 sst, jumlah usia produktif dan jumlah KK yang sangat potensial,
jumlah siswa SLTA dan mahasiswa sebagai segmen paling potensial, dan
tersedianya komputer supplier dan Lembaga pendidikan komputer.

Pada penelitian terdahulu mengenai differensiasi produk ( Dickson dan
Ginter,1987 p. 4 ) dijelaskan bahwa konsumen sering mengamati produk untuk
kemudian dibedakan dengan produk pesaing baik pada produk fisik atau non fisik.
Menurut (Augusty Ferdinand,2000 p. 24) perusahaan biasanya mendifferensiasikan

dirinya dengan memusatkan perhatian pada atribut - atribut produk yang disasarkan




untuk memperoleh dan meningkatkan porsi pasar serta mematahkan pesaing.
Disamping itu keunggulan differensiasi produk juga memiliki pengaruh besar pada
perusahaan yang melibatkan produk berteknologi tinggi dan berinovasi tinggi,
dimana menunjukkan keunggulan yang berbeda dan dikaitkan positif dengan
kinerja produk.

Baik literatur strategi maupun pemasaran menyatakan bahwa orientasi
pemasaran dan atau orientasi teknologi meningkatkan kinerja produk baru, Namun
sampai sekarang masih terbz;ttas penelitian yang mengkaji secara simultan orientasi
konsumen, pesaing, dan teknologi dan hubungannya dengan karakteristik kinerja
produk baru. ( Gatignon dan Xuereb, 1997, p.88 ).

Literatur strategi pemasaran menyajikan bukti bahwa orientasi strategi
perusahaan sebagai perusahaan yang didorong pasar merupakan indikator
signifikan dari kinerjanya, yang termasuk persepsi manajemen akan keberhasilan
produk-produk baru. Namun, dimungkinkan bahwa orientasi strategi perusahaan
menghasilkan paling tidak kinerja yang unggul. Mesiiipun menjadi market-driven
mungkin menghasilkan keuntungan umum bagi aktivitas pemasaran perusahaan,
kemampuan untuk membawa ke pasar produk baru, yang menyajikan karakteristik

yang penting bagi keberhasilan, mungkin diperlukan.




1.2 Rumusan Masalah

Untuk menciptakan suatu kinerja produk baru secara berkesinambungan
maka orientasi strategik perusahaan sangat diperlukan untuk mencerminkan arah
strategik yang akan diterapkan oleh sebuah perusahaan. Sehingga variabel-variabel
yang terdapat pada pengembangan produk baru melalui differensiasi produk

tersebut menghubungkan antara pengembangan produk baru melalui differensiasi

produk yang dilakukan oleh perusahaan dengan strategi orientasi perusahaan dan

karakteristik inovasi produk terhadap peningkatan kinerja produk baru.

Pertanyaan penelitian yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh orientasi konsumen terhadap differensiasi produk ?

2. Bagaimana pengaruh orientasi pesaing terhadap differensiasi produk ?

3. Bagaimana pengaruh orientasi teknologi terhadap differensiasi produk ?

4. Bagaimana pengaruh karakteristik inovasi produk terhadap differensiasi

produk ?

5. Bagaimana pengaruh differensiasi produk terhadap kinerja produk baru ?

-

. 3 Tujuan dan Kegunaan

Adapun tujuan dan kegunaan yang hendak dicapai oleh peneliti dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis pengaruh orientasi konsumen terhadap differensiasi produk
2. ‘Untuk menganalisis pengaruh orientasi pesaing terhadap differensiasi produk .

3. Untuk menganalisis pengaruh orientasi teknologi terhadap differensiasi produk.




4. Untuk menganalisis pengaruh karakteristik inovasi produk terhadap differensiasi

produk.

5. Untuk menganalisis pengaruh differensiasi produk terhadap kinerja produk baru.
Adapun yang menjadi kegunaan dari penelitian ini adalah :
1. Manfaat teoritis
Yaitu sebagai tambahan referensi untuk mengembangkan ilmu pengetahuan,
khususnya di bidang pemasaran.

2. Manfaat praktis

Yaitu bagi berbagai pihak dalam rangka pengembangan dan penerapan

pengetahuan secara praktis dalam perusahaan.
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BAB 11

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

II.1. Orientasi Perusahaan

Tiga orientasi strategik utama dari perusahaan dapat diidentifikasi dari
faktor-faktor yang menentukan keberhasilan atau kegagalan produk baru :
orientasi konsumen, pesaing, dan teknologi (Gatignon dan Xuereb, 1997,p 77 ).

Orientasi konsumen sering diamati pada penelitian terdahulu sebagai
pemahaman perusahaan yang memadai akan pembeli targetnya sehingga mampu
menciptakan nilai-nilai unggul bagi mereka secara berkesinambungan ( Narver
dan Slater, 1990 p.21).

( Deshpande, Farley, dan Webster, 1993, p.27 ) menentukan orientasi
konsumen sebagai sejumlah keyakinan yang mendahulukan kepentingan
konsumen, sehingga perusahaan yang berorientasi konsumen dapat didefinisikan
sebagai sebuah perusahaan dengan kemampuan dan kehendak untuk
mengidentifikasi, menganalisa, memahami, dan menjawab kebutuhan pengguna.

Orientasi pesaing sering ditunjukkan dan dikaitkan lebih pada kemampuan
dan kehendak untuk mengidentifikasi, menganalisa dan merespon tindakan
pesaing ( Narver dan Slater, 1990 p.21 ). Hal ini termasuk identifikast dan
pembentukan keunggulan kompetitif dalam hal kualitas atau fungsionalitas
tertentu dan memungkinkan perusahaan untuk menempatkan produk baru

( Gatignon dan Xuereb, 1997 p.78 ).
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Orientasi teknologi terdapat pada perusahaan inovatif yang berorientasi
riset dan pengembangan yang sangat kuat, merupakan proaktif dalam perolehan
teknologi baru, dan penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk
baru mereka. Sehingga perusahaan vyang berorientasi teknologi dapat
didefinisikan sebagai sebuah perusahaan dengan kemampuan dan kehendak
untuk mendapatkan latar belakang teknologi substansial dan menggunakannya
dalam pengembangan produk baru. Disamping itu orientasi teknologi juga
berarti bahwa perusahaan dapat menggunakan pengetahuan teknisnya untuk

membuat solusi teknis baru guna menjawab dan memenuhi kebutuhan baru dari

pengguna ( Gatignon dan Xuereb, 1997 p.78 ).

I1.2 . Differensiasi Produk

Differensiasi produk sering diamati sebagai pandangan pembeli terhadap
produk yang ditawarkan perusahaan dibandingkan dengan karakteristik produk
fisik atau nonfisik pada pesaing. Dimana perusahaan pesaing akan
mendifferensiasikan produk yang ditawarkannya untuk memperoleh keunggulan
bersaing dari kelompok pembeli sasaran utama ( Cravens, 1996,p.286 ).

Suatu produk yang sering diterima konsumen untuk membedakan dengan
produk dalam persaingan diantaranya karakteristik produk fisik atau non fisik.
( Borna, 1990 p. 19).

Menurut ( Sullivan 1990, Varadarajan 1986 dalam Augusty Ferdinand,
2000 p.26 ) bahwa perusahaan dapat mendifferensiasikan produk yang ditawarkan

melalui pemerkayaan fungsi produk yaitu :
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1. Differensiasi pada fungsi produk ( product function )
2. Differensiasi pada bentuk produk ( product feature )
3. Differensiasi pada atribut subyektif ( subyektif image )
4. Differensiasi pada keunggulan alamiah ( By location )

Atribut produk yang berbeda seperti kualitas produk baru,-kehandalan, ke-
baruan dan keunikan memberikan gambaran yang lebih konkrit akan kemampuan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan bermacam aiternatif pada
atribut penting memberikan bukti langsung dari keunggulan. Identifikasi tentang
keunikan produk baru adalah sebagai atribut penting dari keunggulan differensiasi
dan melaporkan bahwa program yang memiliki dampak besar pada perusahaan
melibatkan produk berteknologi tinggi dan berinovasi tinggi, produk yang
menunjukkan beberapa keunggulan yang berbeda. Keunggulan produk dikaitkan
positif dengan kinerja produk.

Beberapa pasar atau strategi orientasi juga memasukkan ukuran yang
berhubungan dengan karakteristik spesifik produk, dan produk keunggulan relatif.
( Voss dan Voss, 2000 p.70 ). |

Differensiasi produk juga sering diamati oleh konsumen untuk membedakan
produk dengan pesaing baik pada produk fisik atan produk non fisik yang
dimasukkan pada karakteristik harga ( Dickson dan Ginter, 1987, p.4)

Pendekatan di dalam mendifferensiasikan produk dapat mengambil bentuk -
bentuk seperti desain, image merek, teknologi, bentuk atau wujud produk ,bentuk
atau wujud kemasan, pelayanan pelanggan atau dimensi - dimensi - dimensi lainnya

yang muaranya pada terciptanya point of differentiation. Perusahaan biasanya
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mendifferensiasi dirinya dengan memusatkan perhatian pada atribut - atribut
produk, baik dalam dimensi fungsi produk (produqt function } maupun dimensi
bentuk product ( product feature ), yang disasarkan untuk memperoleh dan
meningkatkan porsi pasar serta mematahkan pesaing ( Augusty Ferdinand, 2000
p.24 ).

Pada differensiasi produk dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi
pertanyaan bagaimana mendifferensiasi produk menurut image, bagaimana
mendifferensiasi produk menurut fungsi, bagaimana mendifferensiasi produk
menurut keunggulannya.

Gambar 2.1
Variabel Differensiasi Produk

Differensiasi Produk

DPI DPF DPK

DPI . Differensiasi produk image
DPF : Differensiasi produk fungsi
DPK : Differensiasi produk keunggulan

( Sumber : Dickson dan Ginter, 1987,p.4 )
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II. 3 Orientasi konsumen.

Salah satu gagasan produk baru datang dari pelanggan, dimana pada
konsep pemasaran menyarankan apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh
pelanggan haruslah menjadi batu loncatan dari pengembangan sebuah produk baru
( Lamb, Hair, Daniel, 2001, p.449 )

Orientasi konsumen sebagai pemahaman perusahaan yang memadai akan
pembeli targetnya sehingga mampu menciptakan nilai -nilai unggul bagi mereka
secara berkesinambungan dan menentukan orientasi konsumen sebagai sejumlah
keyakinan yang mendahulukan kepentingan konsumen. Maka, dalam hal perilaku
inovatif perusahaan, perusahaan yang berorientasi konsumen dapat didefinisikan
sebagai sebuah perusahaan dengan kemampuan dan kehendak untuk
mengidentifikasi, menganalisa, memahami, dan menjawab kebutuhan pengguna.

{ Gatignon dan Xuereb, 1997 p.' 78).

Bagaimanapun juga konsumen juga sangat mempengaruhi pada
pengembangan produk baru, karena suatu produk baru akan dapat diterima
konsumen dengan ketentuan yang lebih baik, dan pada akhirnya menghasilkan yang
lebih baik sehingga menunjukkan kesuksesan suatu produk baru. ( Cooper dan
Kleinsmidt, 2000 p. 22 ).

Lingkungan bisnis yang sangat kompetitif saat ini kian memaksa perusahaan
membuat atribut produk yang sangat jelas. Keunikan atribut itu dapat dengan cepat
ditira oleh pesaing, diterima oleh konsumen biasa-biasa saja atau kedua-duanya

sekaligus. Siapa saja yang gagal mendifferensiasikan produknya di benak
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konsumen, akan berkurang kansnya untuk sukses. Hal ini dikarenakan differensiasi
berlangsung di benak manusia ( Trout dan Rivkin, 2001 p.27 ).

Disamping itu differensiasi produk dapat- memberikan respon untuk
membedakan kebutuhan konsumen, dan juga pada differensiasi produk diamati
sebagai dasar dari penerimaan yang baik dari produk fisik dan non fisik. ( Dickson
dan Ginter, 1987 p.2, Borna, 1990 p. 19 ).

Partisipasi dari konsumen merupakan salah satu cara untuk menciptakan
differensiasi produk. Beberapa perusahaan yang sukses menerapkan differensiasi
produk yang diawali pada partisipasi konsumen ( Song dan Adam, 1993,p. 11).

Ada dua pendekatan yang dapat membedakan produk ( mendifferensiasi
produk ) yaitu dapat memberikan nilai bagi konsumen, dan bagaimana menjaga
hubungan yang baik dengan konsumen ( Genilee Swope, 1989, p. 26 ).

Orientasi konsumen yang cukup terhadap para pembeli sasaran agar mampu
menciptakan nilai yang lebih superior bagi mereka secara kontinyu dan
menciptakan penampilan yang lebih superior bagi perusahaan ( Slater dan Narver
1990 p.21 ). Disamping itu orientasi konsumen sering dipahami sebagai
perusahaan yang memadai akan pembeli targetnya sehingga mampu menciptakan
nilai - nilai unggul bagi konsumen secara berkesinambungan dan perusahaan yang
berorientasi konsumen dilihat sebagai perusahaan yang memahami akan keinginan
dan selera konsumen, dapat menciptakan nilai bagi konsumen dan memperhatikan
kepuasan yang didapat konsumen ( Slater dan Narver, 1990 p.24 ).

Pada orientasi konsumen dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi

pertanyaan bagaimana memahami keinginan dan selera konsumen, bagaimana
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menciptakan nilai bagi konsumen, dan bagaimana kepuasan yang didapat

konsumen,

Gambar 2.2
Variabel Qrientasi Konsumen

Orientasi Konsumen

KSK CNK KK

KSK : Memahami keinginan dan selera konsumen
CNK : Menciptakan nilai bagi konsumen

KK . Kepuasan Konsumen

( Sumber : Narver dan Slater, 1990 p. 24 )
Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai
berikut:
H1 : Semakin tinggi orientasi konsumen semakin tinggi tingkat differensiasi

produk.

| II. 4 Orientasi Pesaing

Tidak ada satu perusahaan yang semata - mata mengandalkan gagasan
produk baru hanya dari dalam perusahaan. Satu bagian besar dari sistem
intelegensia pemasaran dari setiap organisasi adalah harus mengawasi kinerja dari

| produk pesaing ( Lamb, Hair, Daniel, 2001, p.450 )
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Sebuah orientasi pesaing sebagai kemampuan dan kehendak untuk
mengidentifikasi, menganalisa dan merespon tindakan pesaing. Hal ini termasuk
identifikasi dan pembentukan keunggulan kompetitif dalam hal kualitas atau
fungsionalitas tertentu dan memungkinkan perusahaan untuk menempatkan produk
baru. Kebanyakan perusahaan inovatif yang berhasil juga memilih tipe produk baru
tertentu sebagai fungsi dari karakteristik kompetitif pasar. ( Gatignon dan Xuereb,
1997 p.78 ).

Pada produk telekomunikasi dan digital atau sejenisnya diantaranya
termasuk penyedia layanan internet kebanyakan pesaing memiliki suatu
pengetahuan didalam usaha memenangkan persaingaﬁ baik pada perbedaan waktu
pengembangan produknya dan pada bagaimana mendiffensiasikan produknya
berdasarkan pada pengetahuan yang dimiliki oleh pesaingnya ( Bayus, Jain, Rao,
1997 p. 51).

Bagaimanapun juga banyak diantara pesaing mempunyai pengetahuan
didalam mengakses teknologi termasuk pada pesaing produk telekomunikasi dan
digital yang dapat dan memilih differensiasi produk pada saat tahap pengenalan
untuk meningkatkan kinerja produk baru ( Ba,yurs, Jain, Rao, 1997 p. 54)

Disamping itu pada orientasi pesaing ada hal yang sangat penting yaitu
bagaimana menjawab / mengikuti beberapa pertanyaan, diantaranya seperti siapa
pesaing itu, apa teknologi yang ditawarkan, dan apakah pesaing sudah representatif
dengan pilihan dari perspektif target konsumen. Lebih dari itu, manajer harus dapat

menemukan dasar strategi pesaing pada kekuatan / kelemahan pada teknik dan
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atribut produk atau jasa yang ditawarkan. { Han, Namwankim dan Srivastava,
1998, p. 34)

Differensiasi produk juga dimungkinan dipakai sebagai gambaran strategi
manajemen, dimana dilihat sebagai suatu kreasi pada penawaran suatu produk yang
dapat diterima untuk kemudian dibedakan dari produk pesaing baik pada produk
non fisik maupun produk fisik ( Dickson dan Ginter, 1987 p. 6 ).

Pada era kompetisi maka pesaing merupakan dorongan kuat untuk
mendifferensiasikan produk sehingga diharapkan lebih memenuhi permintaan dari
pada kompetitor ( Gatignon dan Xuereb, 1997. p.80 ).

Serupa dengan analisa konsumen, maka analisa pesaing juga memiliki
variabel yaitu para pesaing utama saat ini dan para pesaing potensial pada saat yang
akan datang, kemampuan teknologi untuk memuaskan kebutuhan-kebutuhan
pelanggan saat ini dan kebutuhan -kebutuhan pelanggan dimasa yang akan datang
( Slater dan Narver ,1990 p.22).

Disamping itu pada penelitian mengenai perusahaan yang berorientasi
pesaing sering dilihat sebagai perusahaan yang mempunyai strategi bagaimana
membagikan informasi mengenai pesaing, bagaimana merespon tindakan pesaing,
dan juga bagaimana manajemen puncak di dalam mendiskusikan strategi pesaing
( Slater dan Narver, 1990 p. 24 )

Pada orientasi pesaing dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi
pertanyaan bagaimana membagikan informasi pesaing, bagaimana merespon

tindakan kompetitor, dan bagaimana manajemen puncak didalam mendiskusikan

strategi pesaing.
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Gambar 2.3
Variabel Orientasi Pesaing

e N\

MIP MTP MPD

Orientasi Pesaing

MIP : Membagikan informasi pesaing

MTP : Merespon tindakan pesaing

MPD : Manajemen Puncak mendiskusikan strategi pesaing

( Sumber : Narver dan Slater, 1990 p.24 )
Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai
berikut:
H2 : Semakin tinggi orientasi kompetitor, semakin tinggi tingkat differensiasi

produk.

IL. S Orientasi Teknologi

Teknologi mempengaruhi posisi persaingan perusahaan. Penciptaan
teknologi baru memerlukan investasi yang besar bagi perusahaan. Dilain pihak
teknologi mempercepét daur hidup produk dan memberikan alternatif yang banyak
kepada para pembeli. Memiliki dan mempertahankan_ keunggulan bersaing melalui
keunggulan teknologi merupakan hal yang terpenting yang sangat berguna untuk
menghadapi keadaan lingkungan bisnis global. Teknologi menghasilkan produk -

produk baru yang memiliki peran vital bagi stategi bisnis. ( €ravens, 1996,p.11).
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Perusahaan inovatif juga berorientasi penelitian dan pengembangan sangat
kuat, merupakan proaktif dalam perolehan teknologi baru, dan penggunaan
teknologi maju dalam pengembangan produk baru mereka. Maka , perusahaan
yang berorientasi teknologi dapat didefinisikan sebagai sebuah perusahaan dengan
kemampuan dan kehendak untuk mendapatkan latar belakang teknologi substansial
dan menggunakannya dalam pengembangan produk baru.,

Orientasi teknologi juga berarti bahwa perusahaan dapat menggunakan
pengetahuan teknisnya untuk membuat solusi teknis baru guna menjawab dan
memenuhi kebutuhan baru dari pengguna. { Gatignon dan Xuereb, 1997 p.78 ).

Perkembangan produk baru sangat penting pada pertumbuhan masa yang
akan datang dan untuk mencapai kesuksesan yang diharapkan oleh semua
perusahaan. Bagaimanapun juga- hal ini sangat penting pada perusahaan yang
menggunakan teknologi tinggi dimana pada pilihan produk dan pasar yang
dibutuhkan dan adanya teknologi yang konstan. Hal ini diantaranya lingkungan
teknologi menjadi penting untuk dapat menciptakan life cycle yang pendek.
( Barczak, 1994, p. 19).

Pada keunggulan differensiasi produk juga memiliki pengaruh yang sangat
besar terutama pada perusahaan yang berteknologi tinggi yang ditunjukkan oleh
beberapa keunggulan yang berbeda { Voss dan Voss, 2000, p.70 ).

Suatu perusahaan didalam mendifferensiasi produk salah satunya berawal
dari teknologi maju yang tujuannya yaitu berusaha meraih posisi teratas dalam hal

pembuatan produk yang berteknologi { Trout dan Rivkin, 2000, p. 122 ).
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Pada aktivitas penelitian dan pengembangan pada suatu perusahaan,

biasanya menggabungkan dengan jangka waktu |yang lama dimana diperlukan

untuk pengembangan produk, disini menyebutkan bahwa dari pengetahuan pesaing

adalah pada orientasi teknologi yang utama dimana pada akhirnya akan dihasilkan

sebagai keunggulannya terutama pada differensiasi produknya ( Bayus dan Jain,

1997, p. 53 ).

Teknologi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi kesuksesan

produk baru. Dengan menggunakan teknologi yang canggih, maka perusahaan

dapat menciptakan produknya menjadi lebih baik |atau lebih inovatif { Wind dan |

Mabhajan, 1997 p. 5 ).

Sedangkan ( Gatignon dan Xuereb, 1997, p.78 ) pada penelitiannya

mengenai orientasi teknologi dilakukan pengukuran yang berdasarkan pada

penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk baru, kecepatan

teknologi maju, dan proaktivitas dalam pengembangan teknologi baru.

Pada orientasi teknologi dibentuk oleh |tiga indikator yang meliputi

pertanyaan bagaimana penggunaan teknologi maju

dalam pengembangan produk

baru, bagaimana kecepatan pada teknologi baru,|bagaimana proaktivitas dalam

pengembangan teknologi baru
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Gambar 2.4
Variabel Orientasi Teknologi

Orientasi Teknologi

TPB KTB PBT

TPB : Penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk baru.
KTB : Kecepatan teknologi baru.
PBT : Proaktivitas dalam pengembangan teknologi baru.
( Sumber : Gatignon dan Xuereb, 1997 p.78 )
Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai
berikut;
H3 : Semakin tinggi orientasi teknologi semakin tinggi tingkat differensiasi

produk.

Il. 6 Karakteristik Inovasi Preduk

Karakteristik inovasi produk biasanya dianalisa sebagai keunggulan relatif
yang tampak sebagai karakteristik produk yang secara konsisten penting dalam

penjelasan penerapan dan keberhasilan produk baru (Gatignon dan  Xuereb, 1997

p.80).
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Inovasi produk merupakan kunci dari keberhasilan suatu bisnis. Dimana
sebagai perusahaan yang menerapkan restruktur dan restrategi yang memusatkan
pemilihan waktu pengembangan teknologi dalam persaingan (Cooper, 1994, p. 60)

Klasifikasi lain dari inovasi telah dikemukakan atas dasar pengertian inovasi
yang terus-menerus dan inovasi bertahap. Inovasi ini merupakan diskontinyuitas
teknologis yang berkembang dengan arahan besarnya teknologi terkini yang
mencirikan sebuah industri. Kbnsep ini dikatkan dengan konsep keunggulan relatif,
karena sebuah inovasi yang serupa dengan produk yang ada dapat
didifferensiasikan sehingga dapat memiliki keunggulan utama atas produk atau
kompetitor yang ada. { Gatignon dan Xuereb, 1997 p. 80 ).

Pada beberapa ide produk ada sesuatu yang sering dikatakan ajaib yaitu
jika perusahaan memiliki inovasi produk baru, hal ini harus menjadi dasar yang
penting bagi differensiasi produk perusahaan, dimana produk tersebut meraih
sukses ( Trout dan Rivkin, 2000, p. 150)

Kesuksesan suatu produk baru juga dipengaruhi oleh karakteristik inovasi
produk pada suatu perusahaan dimana merupakan faktor yang pada akhirnya dapat
membedakan produk ( mendifferensiasikan produk ) baik yang dibedakan menurut
tipe / jenis produk atau dimensi dari kesuksesan produk baru tersebut ( Cooper,
Kleinschmidt, 1987 p. 175).

Kategori dari kesuksesan produk juga berawal dari inovasi produk sehingga
beberapa teknik dan teori yang mendasari diantaranya :

1. New to the world / new to a country.
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2. New to the company.
3. Line extension / flanker,

( Kuczmarski, 1992 p. 143 )

Inovasi produk sebagai proses dalam membawa teknologi yang baru untuk
diterapkan. Lebih lanjut inovasi produk dapat dipisahkan menjadi tiga kategori
dasar yaitu ;

1. Line extensions

2. Me-too-product

3. New-to-the-world product

Yang dimaksud dengan line extensions atau pelebaran lini adalah penambahan
produk yang merupakan produk yang familier pada organisasi bisnis tetapi baru
dipasaran. ( Lukas dan Ferrel, 2000 p. 240 ).

Disamping itu beberapa perusahaan juga menerapkan line extensions
sebagai pusat dari strategi pengembangan produk baru dan lebih diterapkan pada
kegiatan launching produk baru. ( Cohen, Eliashberg, Ho, 1997, p.117 ).
Me-too-products merupakan produk yang baru bagi organisasi bisnis tetapi familier
di pasaran, sedangkan New-to- the world product adalah produk yang baru baik
bagi organisasi bisnis itu maupun pada pasaran. ( Lukas dan Ferrel, 2000, p.240 )

Perusahaan yang berinovasi tinggi selalu mendifferensiasikan produknya
dengan menunjukkan keunggulan - keunggulan produk yang berbeda, baik secara

fisik maupun non fisik. Keunggulan inovasi dinilai relatif terhadap penawaran

produk yang kompetitif. Hal itu menunjukkan bermacam sumber keunggulan
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kompetitif untuk sebuah produk dalam hal atribut produk, keuntungan dan imej

( Gatignon dan Xuereb, 1997 p.80).

Pada karakteristik inovasi produk dibentuk oleh tiga indikator yang
meliputi pertanyaan bagaimana inovasi produk berdasarkan line extensions, me-

too-product dan new-to-the-world product.

Gambar 2.5 )
Variabel Karakteristik Inovasi Produk

/

LE MTP NTP

Karakteristik
Inovasi Produk

LE : Line Extensions

MTP : Me-too-product

NTP : New-to-the-world product

( Sumber ; Lukas dan Ferrel, 2000 p.240 )
Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai
berikut: |
H4 : Semakin tinggi karakteristik inovasi produk, semakin tinggi tingkat

differensiasi produk.
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IL. 7 Kinerja produk baru

Dalam hal ini teknologi terkini yang mencirikan sebuah industri, dengan
konsep keunggulan relatif, karena sebuah inovasi yang serupa dengan produk yang
ada dapat dideferensiasi sehingga dapat memiliki keunggulan utama atas produk
kompétitor yang ada ( Gatignon dan Xuereb, 1997 p.80 ). Ke"unggulan kompetitif
suatu produk merupakan faktor penentu dari kesuksesan produk tersebut . Inovasi
akan mengindikasikan bahwa orientasi perusahaan mempengaruhi lebih dari
sekedar proses pengembangan produk ( Song dan Parry, 1997 p. 66 ).

Banyak penelitian yang meneliti keefektifan kinerja produk baru dan
mengidentifikasi sebagai salah satu faktor hubungan pada kinerja yang tinggi
diantaranya pada keunggulan yang dapat dilihat pada differensiasi produknya.

Salah satu identifikasi faktor hubungan kinerja diantaranya yaitu
keunggulan selama proses pengembangan produk baru, keunggulan produk yang
berbeda dan keunggulan teknologi. { Barczak, 1994, p. 19 ).

Ada beberapa faktor yang membedakan kesuksesan produk baru dari
kemungkinan kegagalan yang ada. Faktor produk diantaranya yaitu suatu produk
superior yang unik di mata konsumen, sebuah kinerja yang tinggi, dan sebuah
produk dengan keunggulan ekonomik untuk pemakai. { Cooper dan chiﬁschmidt,
1987 p. 176 ).

Pada keberhasilan produk baru divisi - divisi manajer didalam memilih
pengembangannya akan mempertimbangkan apakah akan menjadi suatu
keberhasilan produk baru atau kegagalan produk baru. -( Ayers, Robert dan,

Skinner, 1997. p. 111)
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Differensiasi produk sering dikaitkan dengan kinerja produk baru, dimana
produk yang didifferensiasi menawarkan potensi yang lebih besar bagi kepuasan
dan loyalitas konsumen, dalam hal ini sesuai dengan pendapat beberapa studi yang
menjelaskan bahwa differensiasi produk merupakan satu dari banyak prediktor
kesuksesan produk baru. Hal tersebut diatas karena differensiasi produk dan
kinerja  produk relatif merefleksikan usaha pengembangan prodﬂk nyata

perusahaan ( Song dan Parry, 1997, p. 5 ).

Identifikasi tentang keunikan produk baru adalah sebagai atribut sebagai
atribut penting dari keunggulan produk dan differensiasi dimana memiliki dampak
besar pada perusahaan yang melibatkan produk berteknologi tinggi dan berinovasi
tinggi, produk yang menunjukkan beberapa keunggulan produk yang berbeda.
Keunggulan produk dikaitkan positif dengan kinerja produk. ( Gatignon dan
Xuereb, 1997 p.80).

Pada kinerja produk baru dibentuk oleh éiga indikator yang meliputi
pertanyaan bagaimana akti;ritas selama proses pengembangan produk baru,

bagaimana keunggulan prpduk yang berbeda, bagaimana keunggulan teknologi.
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Gambar 2.6
Variabel Kinerja Produk Baru

Kinerja Produk Baru

KPPB KPB KT

KPPB : Keunggulan pengembangan produk baru.
KPB : Keunggulan produk yang berbeda.
KT :Keunggulan teknologi.

( Sumber : Barczak, 1994 p.19 )

Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai

berikut:

H5 : Semakin tinggi differensiasi produk baru semakin tinggi tingkat kinerja

produk baru
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II. 7 Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model Penelitian

Gambar 2.7
Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model Penelitian

Orientasi
Konsumen

Orientasi
Pesaing

Kinerja
Produk Baru

Differensiasi
Produk

Orientasi
Teknologi

Karakteristik
Inovasi Produk

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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I1.9 Hipotesis dan Definisi Operasional Variabel

I1.9.1 Hipotesis

Berdasarkan telaah pustaka dan penelitian terdahulu seperti yang telah

diuraikan diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini adalah

sebagai berikut ;

H1 . Semakin tinggi orientasi konsumen, semakin tinggi tingkat differensiasi
produk.

H2 . . Semakin tinggi orientasi pesaing, semakin tinggi tingkat differensiasi
produk.

H3 . Semakin tinggi orientasi teknologi, semakin tinggi til‘lgkat differensiasi
produk.

H4 . Semakin tinggi karakteristik inovasi produk, semakin tinggi tingkat

differensiasi produk.
H5 . Semakin tinggi differensiasi produk, semakin tinggi tingkat kinerja

produk baru.

II. 9.2 Definisi Operasional Variabel

Berikut akan ditampilkan definisi operasional variabel yang digunakan pada

penelitian ini




Tabel 2.1

Definisi Operasional Variabel

( Narver dan Slater, 1990 p.21 )

Varichel Definisi Onerasinnal Varishel Scalling
1. Orientasi konsumen | Pemahaman perusahaan yang memadai 10 point skala
akan pembeli targetnya sehinggs mampu pada 3 item
menciptakan nilai - nilai unggul bagi untuk meng-
mereka secara berkesinambungan. ukur orientasi
( Narver dan Slater, 1990p.21 ) konsumen
. Otientasi pesaing Kemampuan dan kehendak untuk meng- 10 point skala
identifikasi, menganalisis dan merespon pada 3 item
tindakan pesaing, unttuk meng- -

ukur orientasi

pesaing

Orientasi teknologi

Kemampuan dan kehendak perusahaan

untuk mendapatkan latar belakang tek-

nologi substansial dan mengpunakannya

dalam pengembangan produk baru dan

dapat menggunakan pengetahuan teknis

( Hubert Gatignon dan Mare Xuereb, 1997. p.78)

10 point skala
pada 3 ftem
untuk meng-
ukur orientasi
teknologi.

. Karakteristik Inovasi

produk

Merupakan diskontinyuitas teknologi yang
berkembang dengan arahan besamya tek
nologi terkini yang mencirikan sebuah
industri.
( Hubent Gatignon dan Marc Xuerch, 1997, p.80 )
Inovasi produk yaitu sebagai proses dalam
membawa teknologi yang baru untuk di-
terapkan. { Lukas dan Ferrel, 2000 p.240 )

10 point skala
pada 3 item
untuk mengukur
Karakteristik
Inovasi Produk

5. Differensiasi Produk

Pandangan pembeli terhadap produk yang
diamati wntuk membedakan produk dengan
pesaing baik pada produk fisik atau produk
non fisik.

( Peter Dickson dan James L Ginter, 1987,p.4)

10 point skala
pada 3 item
untuk mengukur
Differensiasi
Produk

6. Kineja Produk Baru

Keunggulan kompetitif suatu produk yang
merupakan faklor penentu dari kesuksesan
produk tersebut.

( Song dan Parry, 1997 p.66 )

Dimana Identifikasi kinerja yaitu keunggulan
Selama proses pengembangan produk baru,
keunggulan produk yang berbeda dan ke-
unggulan teknologi.

{ Gloria Barczak, 1994 p. 19)

10 point skala
pada 3 item
untuk mengukur
Kinerja Produk

Baru.

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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BAB I

METODE PENELITIAN

IIL1. Pendahuluan

Dalam Bab IIT ini mendiskripsikan mengenai obyek penelitian yang
diarahkan untuk memberikan analisis terhadap model mengenai pengaruh strategi
orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap kinerja produk
baru. Sebuah kerangka pemikiran teoritis dan model telah dikembangkan pada Bab
II, yang akan digunakan sebagai landasan teori untuk penelitian ini.

Penelitian dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan
menggunakan metode penelitian yang telah dirancang sesuai dengan variabel-
variabel yang akan diteliti agar mendapatkan hasil yang akurat.

Pembahasan yang dilakukan dalam metode penelitian ini mencakup jenis dan
sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan ﬂata dan teknik analisis

data.

IL.2 Jenis dan Sumber Data
II1.2.1 Data Primer
Merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber data,
diamati dan dicatat untuk pertama kalinya ( Supranto, 1997,p.6 ).
Dalam hal ini data mengenai produk CIY-net yang berhubungan dengan

strategi orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap
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kinerja produk baru diperoleh secara langsung dengan melakukan

wawancara kepada senior manajer, manajer dan spesialis perusahaan,

I11.2.2 Data Sekunder

oL2.3

III. 3

Merupakan jenis data yang bukan diusahakan sendiri
pengumpulannya oleh penelitian (Supranto, 1997, p.6 ). Data tentang
kapasitas akses produk CJY-net pada peneiitian ini diperoleh dari Tabel
kapasitas CJY-net PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV Jawa
Tengah dan DIY.

Sumber Data

Data yang diperoleh dalam penelitian ini didapat dengan pengisian
kuesioner langsung dari wawancara dengan senior manajer, manajer dan
spesialis yang mengetahui tenfang informasi berkaitan dengan
pengembangan produk baru yang menjadi obyek penelitian.

Populasi dan Sampel

Cooper dan Emory (1995, p.61 ) mendefinisikan populasi merupakan
sekelompok individu atau obyek penelitian yang mempunyai kualitas -
kualitas serta ciri - ciri yang telah ditentukan. Populasi dapat dipahami
sebagai sekumpulan individu / obyek pengamatan yang memiliki minimal
satu persamaan karakteristik berdasarkan kualitas dan ciri - ciri yang
telah ditentukan tersebut. Sedangkan sampel adalah sebagian dari
populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama dan dianggap

dapat mewakili populasi.
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Untuk penelitian ini sampel yang digunakan adalah senior manajer, manajer
dan spesialis perusahaan. Teknik pengambilan sampel yang dipakai pada penelitian
ini adalah purposive sampling, yaitu sampling dimana pengambilan elemen -
elemen yang dimasukkan dalam sampel dilakukan dengan sengaja, dengan catatan
bahwa sampel tersebut representatif atan mewakili populasi. ( Supranto, 1997,
p.68 ). Dalam penelitian ini sampel yang diambil hanya senior manajer, manajer,
dan spesialis yang mengetahui informasi mengenai strategi orientasi perusahaan
dan karakteristik inovasi produk terhadap kinerja produk baru.

Jumiah Populasi senior manajer, manajer dan spesialis PT. Telekomunikasi
Indonesia Tbk - Divre IV Jawa Tengah dan DIY yang mengetahui informasi
mengenai strategi orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap

kinerja produk baru adalah sebagai berikut :

Tabel 3.1

Jumlah Populasi Senior Manajer, Manajer, Spesialis -
PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV

Jawa Tengah dan DIY
Bagian Jumlah Prosentase | Sample
Frame
Manajemen produk 30 24 % 24
Pengembangan Penjualan 10 8% 8
Riset Pemasaran 10 8 % 8
Komunikasi Pemasaran 10 8 % 8
Penjualan dan Pelayanan Pelanggan 25 20 % 20
Teknologi Informasi 40 32% 32
Jumlah Total 125 100 % 100

Sumber : PT Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV Jawa Tcngéh dan DIY
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Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan SEM adalah minimum
berjumlah 100 dan selanjutnya menggunakan perbandingan 5 observasi untuk
setiap estimated parameter. Karena itu bila kita mengembangkan model dengan 20
parameter, maka minimum sampel yang harus digunakan adalah sebanyak 100
sample ( Augusty Ferdinand, 2000, p.44 ).

Pada penelitian ini ada 18 indikator x 5 = 90 | akan tetapi dengan alasan agar
proporsional dan fit maka sampel yang digunakan 100 responden.

Jadi jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden yang
masing - masing mewakili setiap bagian yang mengetahui informasi pengaruh
strategi orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap kinerja

produk baru.

1.4 Metode Pengumpulan Data |

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan teknik wawancara yang
ditujukan kepada senior manajer, manajer, dan spesialis . Setiap responden diminta
pendapatnya dengan memberikan jawaban terhadap kinerja dari suatu produk

dengan melihat dari pengaruh orientasi perusahaannya dan karakteristik inovasi .

Data dikumpulkan dengan menggunakan :

*» Angket terbuka, yaitu angket yang digunakan untuk mendapatkan jawaban data
tentang strategi orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk yang
mempengaruhi kinerja produk baru.

* Angket tertutup, yaitu angket yang digunakan untuk mendapatkan data tentang
strategi  orientasi perusahaan dan karakteristik inovasi produk yang

mempengaruhi kinerja produk baru. Pernyataan - pernyataan pada angket
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tertutup dibuat dengan skala 1 - 10 untuk memperoleh data yang bersifat
interval dan diberi skor atau nilai sebagai berikut :

* Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak setuju / sangat
setuju;

Sangat tidak setuju ' Sangat setuju

gaoooooaoa

123456 78 910

IILS Teknik Analisis
IIL5.1 Analisis Kualitatif

Merupakan suatu analisis yang digunakan untuk membahas dan
menerangkan hasil penelitian tentang berbagai gejala atau kasus vang dapat
diuraikan dengan menggunakan keterangan - keterangan yang tidak dapat diukur
dengan angka - angka tetapi memerlukan penjabaran
uraian yang jelas (Tatang M, 1996,p.95 ). Jadi data yang diperoleh hanya bersifat
memberikan keterangan dan penjelasan dari hasil - hasil koefisien dan dapat
digunakan sebagai pedoman untuk memberikan saran.
IIL5.2 Analisis Kuantitatif

Merupakan suatu pengukuran yang digunakan dalam suatu penelitian yang
dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau dinyatakan dengan.angka -
angka. Analisis ini meliputi pengolahan data, pengorganisasian data dan penemuan
hasil (Tatang M, 1996, p.95).

Untuk menganalisis data digunakan The Structural Equation Modelling

(SEM) dari paket software statistik AMOS 4.01 dalam model dan pengujian
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hipotesis. Model Persamaan Struktural, Structural Equation Modelling (SEM)
adalah sekumpulan teknik - teknik statistikal yang memungkinkan pengujian sebuah
rangkaian hubungan relatif “rumit”, secara simultan (Augusty Ferdinand,
2000,p.3).

Keunggulan aplikasi Structural Lqguation Modelling (SEM)  dalam
penelitian manajemen adalah karena kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi
- dimensi dari sebuah konsep atau faktor ( yang sangat lazim digunakan dalam
angka - angka ).

Keunggulan aplikasi Structural Equation Model ( SEM ) dalam penelitian
manajemen adalah karena kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi - dimensi
dari sebuah konsep atau faktor ( yang sangat lazim digunakan dalam manajemen )
serta kemampuannya untuk mengukur pengaruh hubungan-hubungan secara
teoritis ada.

Untuk membuat pemodelan yang lengkap, perlu dilakukan langkah-langkah
sebagai berikut : ( Augusty Ferdinand, 2000, p.31 - 62)

1. Pengembangan model berbasis teori
Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau
pengembangan model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat. Seorang
peneliti harus melakukan serangkaian telaah pustaka yang intens guna
mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkannya.

2. Pengembangan diagram alur ( Path diagram ) untuk menunjukkan hubungan

kausalitas ( sebab - akibat ). Path diagram akan mempermudah peneliti melihat

hubungan - hubungan kausalitas yang ingin duji. Peneliti biasanya bekerja
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dengan “construct’ atau “factor” yaitu 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
yaitu konstruk eksogen dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal
sebagai “source variables” atau “independent variables” yang tidak diprediksi
oleh variabel yang lain dalam model. Konstruk endogen -adalah ﬁ;ktor—faktor
yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi
konstruk eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

3. Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan struktural dan
spesifikasi model pengukuran.
Setelah teori / model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah
diagram alur, peneliti dapat memulai mengkonversi spesifikasi model tersebut ke
dalam rangkaian persamaan.
Persamaan yang akan dibangun terdiri dart :

W Persamaan-persamaan struktural yang dibangun atas pedoman sebagai

berikut :

Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error

- Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan variabel mana

mengukur konstruk mana, serta menentukan serangkaian matriks yang

menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.
Komponen - komponen ukuran mengidentifikasi latent variables, dan komponen -

S

komponen structural untuk mengevaluasi hipotesis hubungan kausal antara latent
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variables pada model kausal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis

dari model sebagai satu keseluruhan.

4. Pemilihan matrik input dan teknik estimasi atas model yang dibangun,
SEM hanya menggunakan matrik varians / kovarians atau matriks kolerasi
sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang dilakukannya dan
menemukan bahwa ukuran sampel yang sesual adalah antara 100 - 200.
Sedangkan untuk ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 estimasi
parameter. Bila estimed parametérnya berjumlah 20, maka jumiah sampel
minimum adalah 100.

5. Menilai problem identifikasi
Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidakmampuan
model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap
kali -estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model
dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak konstruk.

6. Evaluasi kriteria Goedness - of -fit
Kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness-
of-fit. Tindakan pertama ; mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat
memenuhi asumsi SEM yaitu ukuran sampel, normalitas dan linearitas, outlier
dan multikolinearity dan singularity. Setelah itu melakukan uji kesesuaian dan uji
statistik.

Beberapa indeks kesesuaian dan cutt-off valuenya yang digunakan untuk

menguji apakah sebuah model diterima atau ditolak yaitu :



40

- x*- Chi - Square statistic
Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan apabila nilai chi-squarenya
rendah. Semakin kecil nilai %* semakin baik model itu dan diterima berdasarkan
probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0.05atau p> 0.10

- RMSEA ( The Root Mean Square Error of Approximation )

Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk mengkompensasi chi-

square statistic dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan nilai

goodness-of-fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi

Nilai RMSEA yang kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat

diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari model tersebut

berdasarkan degrees of freedom.
- GFI ( Goodness of Fit Indei )

Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0 ( poor
fit ) sampai dengan 1.0 ( perfect fit ). Nilai yang tinggi dalam indeks ini
menunjukkan sebuah “bettef Jit <

- AGFI ( Adjusted Goodness Fit Index)

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai
sama dengan atau lebih besar dari 0.90

- CMIN/DF

Adalah The minimum sample discrepancy function yang dibagi dengan degree of
freedomnya. CMIN / DF merupakan statistik chi square, x* dibagi Dfitya sehingga
disebut y* - relatif. Nilai ¢’ - relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari

acceptable fit antara model dan data.
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- TLI ( Tucker Lewis Index )

Merupakan incremental index yang membandingkan sebuah model yang diuji

! terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang direkomendasikan sebagai
acuan diterimanya sebuah model adalah > 0.95 dan nilai yang mendekati 1
menunjukkan a very good fit

- CFI ( Comparative Fit Index )

Rentang nilai sebesar 0 - 1, dimana semakin mendekati 1, mengindikasikan
tingkat fit yang paling tinggi - a very good fit . |

Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk menguj kelayakan

sebuah model disajikan dalam tabel:

Tabel 3.2
Goodness - of-fit Indices

Goodness of fit Index Cut - of -Value
v* - Chi Square - Diharapkan kecil
Significancy Probability >0.05
RMSEA <0.08
GFI > 0.90
AGFI 2090
CMIN/ DF <200
TLI ' >0.95
CF1 - =095

Sumber : Augusty Ferdinand, 2000
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7. Interprestasi dan Modifikasi Model
Setelah model diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan

distribusi frekuensi dari kovarians residual harus bersifat simetrik ). Model

yang baik mempunyai Standardized Residual Variances yang kecil.



IIL7 Diagram Alur Model Penelitian
Gambar 3.1

Diagram Alur Model Penelitian
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kincrja
produk baru

differensiasi
produk

2bb 4

orientasi
telmologi

inovasi
produk

Sumber : dikembangkan yntuk tesis ini




Keterangan :
Tabel 3.4
Keterangan Indikator - indikator
X1 : Memahami keinginan dan XI11 : Me-too-product
selera konsumen
X2 ! Menciptakan nilai bagi konsumen | X12 : New-to-the world product
X3 : Kepuasan Konsumen X13 . Differensiasi produk image
X4 : Membagikan informasi pesaing X14 : Differensiasi produk fungsi
X5 . Merespon tindakan pesaing X15 : Dilferensiasi produk keunggulan
X6 . Manajemen puncak mendiskusikan] X16 : Keunggulan pengembangan produk baru
strategi pesaing.
X7 Penggunaan teknologi maju dalam| X17 : Kceunggulan preduk yang berbeda.
Pengembangan produk baru.
X8 . Kecepatan teknologi baru X18 . Keunggulan teknologi.
X9 ! Proaktivitas dalam pengembangan

teknologi baru.

X10: Line extensions
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Sumber: dikembangkan untuk tesis ini




Tabel 3.5

Variabel dan Dimensi

Vartabel Dimensi Simbol
1. Orientasi Konsumen - Memahami keinginan dan X1
selera konsumen
- Menciptakan nilai bagi konsumen Xz
- Kepuasan Konsumen X3
2. Orientasi Pesaing - Membagikan informasi pesaing X4
- Merespon tindakan pesaing X5
- Manajemen puncak mendiskusikan X6
Strategi pesaing.
3. Orientasi Teknologi - Penggunaan teknologi maju dalam X7
pengembangan produk baru.
- Kecepatan teknologi baru X8
- Proaktivitas dalam pengembangan X9
teknologi baru
4, Karakteristik Inovasi - Line extensions X10
produk - Me-loo-product x11
- New-to-the-world product x12
5. Differensiasi Produk - Differensiasi produk image x13
- Differensiasi produk fungsi X4
- Differensiasi produk keunggulan x5
6. Kinetja Produk Baru - Keunggulan pengembangan produk baru| X 16
- Keunggulan Produk yang berbeda Xt7
- Keunggulan tcknelogi XI18

Sumber ; Dikembangkan untuk tesis ini
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Tabel 3.6

Model Pengukuran

Konsep Exogenecous Konsep Endogeneus

{ Model Pengukuran )

( Model Pengukuran )

X1= A1 orientasi konsumen + ¢ 1

X2= 22 orientasi konsumen + ¢ 2

X3= A3 orientasi konsumen + ¢ 3

X4= A4 oricntasi pesaing + ¢ 4

X5=AS5 orientasi pesaing +¢& 5

X6= A6 orientasi pesaing +e 6

X7= A7 orientasi tcknologi + ¢ 7

X8= A8 orientasi teknologi + € 8

X9= A9 orieniasi teknologi +£ 9

X10= 110 karakteristik inovasi produk-+ £10
X11= A11 karalteristik inovasi produk+ g1l
X12= 12 karakteristik inovasi produk +g12

X13=A13 Differensiasi produk + 13
X14= A\14 Differensiasi produk + 14
X15= X135 Differensiasi produk + £15
X16= Al16 Kinerja produk baru +£16
X17= 117 Kinerja produk baru + €17
X18= 418 Kinerja produk baru +£18

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini

Tabel 3.7
Model Struktural

Differensiasi produk

Kinerja Produk Baru

Y1 Orientasi konsumen + Y2 Orientasi pesaing +
Y3 Orientasi teknologi + Y4 karakteristik inovasi

produk +Z1.

[31 Differensiasi produk + Z2

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1 Pendahuluan

Dalam bab ini disajikan profil dari data penelitian dan proses menganalisis
data - data tersebut untuk menjawab pertanyaan penelitian dan hipotesis yang telah
diajukan pada bab II dan bab IIL.

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah confirmatory
factor analysis dan full model dari Structural Equation Model ( SEM ) dengan
tujub langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness of fit, seperti yang dibahas
dalam bab IV ini.

4.2 Data - data deskriptif

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data - data deskriptif yang
diperoleh dari para responden yang merupakan senior manajer, manajer, dan
spesialis di PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV Jawa Tengah dan
D I Y. Data penelitian disajikan agar dapat dilihat profil dari data penelitian
tersebut dan hubungan yang ada antar variabel yang digunakan dalam penelitian
tersebut. Data deskriptif yang menggambarkan keadaan atau kondisi responden
perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk memahami hasil - hasil
penelitian.

Responden ditentukan sebanyak 100 orang dengan kriteria atau syarat

tertentu yaitu seseorang senior manajer, manajer dan spesialis yang mempunyai
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tanggung jawab dalam pengembangan produk baru di PT. Telekomunikasi
Indonesia Tbk - Divre IV Jawa Tengahdan D1 Y.
4.2.1 Data Tingkatan Jabatan Responden

Data deskriptif pertama adalah tingkatan jabatan responden penelitian .
Data tingkat jabatan penelitian dapat dilihat pada tabel 4.1. Tingkat jabatan
responden terbanyak adzilah spesialis yaitu 70 %, manajer 24 % dan senior manajer
6%.

Tabel 4.1
Tabel Tingkat Jabatan Responden

Jabatan Jumlah Prosentase
Senior Manajer 6 6%
Manajer 24 24 %
Spesialis 70 70 %
Jumlah Total 100 100 %

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
4.2.2 Data Pendidikan Responden
Sedangkan data deskriptif tingkat pendidikan responden seperti
pada tabel 4.2 menunjukkan sebagian besar responden penelitian berpendidikan S1,
yaitu sebesar 72 %, S2 sebesar 23 % dan D3 sebesar 5 %. Ini menunjukkan fakta
bahwa responden mempunyai pendidikan yang relatif cukup untuk dapat

melakukan pengembangan produk di lingkungan kerjanya.
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Tabel 4.2
Pendidikan Responden
Pendidikan Jumlah Persen
Pasca Sarjana 23 23%
Sarjana 72 72%
Diploma 5 5%
Jumlah Total 100 100%

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
4.2.3 Data Bagian Pekerjaan Responden |
Untuk data deskriptif pada bagian pekerjaan responden seperti pada tabel
4.3 menunjukkan sebagian besar responden penelitian pada bagian teknologi
informasi sebesar 32 %, manajemen produk 24%, penjualan .dan pelayanan
_pelanggan 20%, pengembangan pemjualan 8%, Riset Pemasaran 8%, dan
Komunikasi Pemasaran 8 %.

Tabel 4.3
Bagian Pekerjaan Responden

Bagian Jumlah Prosentase
Manajemen Produk . 24 24 %
Pengembangan Penjualan 8 8%
Riset Pemasaran 8 8%
Komunikasi Pemasaran 8 8%
Penjualan dan Pelayanan 20 20%
Teknologi Informasi 32 32%
Jumlah Total 100 100%

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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4.3 Proses dan Hasil Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Structural
Equation Modelling ( SEM ) yang terdiri dari tujuh tahap yaitu :

1. Pengembangan model yang berdasarkan teori

Model teoritis dalam penelitian ini tela.h digambarkan di bab II. Model penelitian
tersebut terdiri dari 18 indikator untuk menguji adanya hubungan kausalitas
antara Orientasi Konsumen, Orientasi Pesaing, = Orientasi Teknologi,
Karakteristik Inovasi Produk, dan Differensiasi Produk terhadap Kinerja Produk
Baru.

2. Pengembangan diagram alur path ( path diagram )-

Diagram alur untuk pengujian modet penelitian telah digambarkan pada bab III
yang dibuat berdasarkan kerangka pemikiran teoritis pada bab 1.
3. Konversi diagram alur ke dalam persamaan
Persamaan untuk model penelitian telah dibuat seperti yang telah dijelaskan
pada bab IIL
! 4. Memilih matriks input dan estimasi model
Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians /
kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran sampel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden dari Senior Manager,

Manajer, dan Spesialis PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV Jawa
Tengah dan D I Y. Program komputer yang digunakan adalah AMOS 4.01

| dengan maximum likelihood estimation.

s
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5. Menganalisis apakah model dapat diidentifikas)
Problem identifikasi model pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang
unik. Gejala - gejala problem identifikasi antara lain :
- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
- Muncul angka - angka yang aneh seperti varians error yang negatif.
- Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (> 0,90).
6. Evaluasi kriteria goodness of fit
Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
goodness of fit seperti yang telah diuraikan pada bab IIL. Secara singkat
kriteria indeks pengujian kelayakan model ( goodness of fit ) scperti tabel
berikut :
Tabel 4.4

Indeks Pengujian Kelayakan Model
( Goodness-of-fit Index )

Goodness of fit Index Cut-of Value
X?* - Chi-square Diharapkan kecil
Significancy Probability >0.05
RMSEA <0.08
GFI >0.90
AGFI >0.90
CMIN/ DF <2.00
TLI . >0.95
CFI >0.95

Sumber : Augusty Ferdinand, 2000,p. 59
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap terakhir ini dilakukan interpretasi model dan memodifikasi model
apabila tidak memenuhi syarat pengujian.
4.3.1 Analisis Faktor Konfirmatori ( Confirmatory Factor Analysis )
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori meliputi dimensi -
dimensi  Orientasi Konsumen, Orientasi Pesaing, Orientasi Teknologi,
Karakteristik Inovasi , Differensiasi Produk, dan Kinerja Produk Baru. Hasil

dari analisis ini dapat dilihat pada Gambar 4.1 dan Tabel 4.5 berikut :




Gambar 4.1

Analisis Faktor _Konﬁrmatori Orientasi Konsumen, Orientasi Pesaing, Orientasi,
Orientasi Teknologi, Karakteristik Inovasi Produk, Differensiasi Produk, dan

Kinerja Produk Baru.
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Sumber ; hasil pengolahan data dengan AMOS 4.01
Keterangan :
Memahami keinginan dan selera konsumen X1
Menciptakan nilai bagi konsumen X2

Kepuasan Konsumen X3




Membagikan informasi pesaing

Merespon tindakan pesaing

Manajemen puncak mendiskusikan strategi pesaing
Penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk baru
Kecepatan teknologi baru

Proaktivitas dalam pengembangan teknologi baru
Line extensions

Me-too-product

New-to-the world product

Differensiasi produk image

Differensiasi produk fungsi

Differensiasi produk keunggulan

Keunggulan pengembangan produk baru
Keunggulan produk yang berbeda

Keunggulan teknologi

X4
X5
X6
X7
X8
X9
X10
X1
X12
X13
X14
XI5
Xl16
X17
X18
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Tabel 4.5

Regression Weights -

X3
X2
X1
X6
X5
X4
X9
X8
X7
X12
X11
X10
X13
X14
X15
X16
X17
X18

< e
< -
< -
< e
< —-
< -
< -
< --
< -
< -
< --
< e
< -
< -
< e
< -
< -
< -

OK
OK
OK
OP
OP
OP
oT
oT
oT
KIP
KIP
KIP
Dp
DP
DpP
KPB
KPB
KPB

Estimate

1.000
0.917
1.140
1.000
0.850
0.431
1.000
1.190
0.976
1.000
0.796
1.042
1.000
1.003
1.434
1.000
1.369
0.964

SE

0.175
0211

0.177
0.143

0.238
0.202

0.117
0.137

0.197
0.268

0.307
0.228

CR

5.239
5.402

4.795
3.010

5.005
4.837

6.808
7.601

5.082
5.356

4.458
4.223

0.000

0.000

0.000
0.003

0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000

Sumber : Data Primer yang diolah, 2002

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator - indikator dari masing -
masing dimensi memiliki nilai loading faktor ( koefisien A ) atau standarized

estimate yang signifikan dengan nilai Critical Ratio atau CR 2 2,00. Dengan

demijkian semua indikator dapat diterima.
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4,3.1 Structural Equation Modelling ( SEM )

Setelah model dianalisis melalut analisis faktor konfirmatori, maka masing -
masing indikator dalam model yang fit tersebut dapat digunakan untuk
mendefinisikan konstruk laten, sehingga full model SEM dapat dianalisis. Hasil

pengolahannya dapat dilihat pada Gambar 4.2 dan Tabel 4.6 berikut :

Udi NIFGT 250
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Sumber : Hasil pengolahan AMOS 4.01




Keterangan :

Orientasi Konsumen

Orientasi Pesaing

Orientasi Teknologi

Karakteristik Inovasi Produk

Differensiasi Produk

Kinerja Produk Baru

Memahami keinginan dan selera konsumen
Menciptakan nilai bagi konsumen

Kepuasan Konsumen

Membagikan informasi pesaing

Merespon tindakan pesaing “

Manajemen puncak mendiskusikan strategi pesaing
Penggunaan teknologi maju dalam pengembangan produk baru
Kecepatan teknologi baru

Proaktivitas dalam pengembangan teknologi baru
Line extensions

Me-too-product

New-to-the world product

Differensiasi produk image

Differensiasi produk fungsi

Differensiasi produk keunggulan

Keunggulan pengembangan produk baru
Keunggulan produk yang berbeda

Keunggulan teknologi

OK
OP
oT
KIp
DP

X1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8
X9
X10
X11
X12
X13
X14
X15
Xl16
X17
X18
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Tabel 4.6

Regression Weights

DP
DP
Dp
DP
KP
X3
X2
X1
X6
X5
X4
X9
X8
X7
X12
X11
X10
X13
X14
X15
X16
X17
X18

< e
< -
< -
< -
< e
< -a
< -
L e
< -
< -
< am
< -
<
< -
< nm
< -
< e
< am
< m
<
< mm
< -
<

OK
OP
oT
KIP
DP
OK
OK
oK
OP
OP
10}
oT
OT
OT
KIP
KIP
KIP
DP
Dp
DP
KPB
KPB
KPB

Estimate SE CR
0.307 0.125 2.457
0.263 0.124 2.117
0.423 0.172 2.463
0.346 0.105 3.302
0.307 0.131 2.338
1.000

0.903 0.173 5.232
1.138 0.210 5.425
1.000 .

0.748 0.169 4423
0.401 0.136 2.941
1.000

1.318 0.276 4778
1.034 0.222 4.666
1.000

0.798 0.117 6.838
1.035 0.136 7.584
1.000

1.015 0.199 5.099
1.413 0.262 5393
1.000

1.376 0.329 4.188

0.979 0.233 4.195

Sumber : Data Primer yang diolah, 2002
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Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai dengan data
atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian seperti terlihat dari tingkat
signifikansi ( P ) terhadap chi-square model sebesar 128,189 Indeks GFI,AGF],
TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun
AGFI diterima secara marginal (0.835 ) dan GFI diterima secara marginal (0.880 )

seperti dalam Tabel 4.7 berikut int

Tabel 4.7

Indeks Pengujian Kelayakan Model
( Goodness-of-fit Index )

Goodness of fit Index Cut-of Hasil Evaluasi
Value Analisis Model
X* - Chi-square kecil 128,189
Significancy Probability >0.05 0,380 Baik
RMSEA ' <0.08 0,018 Baik
GFI >0.90 0,880 Marginal
AGFI =0.90 0,835 Marginal
CMIN/ DF <2.00 - 1,034 Baik
TLI >0.95 0,988 Baik
CFI > 0.95 0,991 Baik

Sumber : Data primer yang diperbandingkan, 2002

4.3.1 Evaluasi Normalitas Data
Normalitas univariate dan multivariate data yang digunakan dalam
analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan dalam Tabel 4.6 Uji

normalitas yang dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio sebesar +
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2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 ( 1% ), sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak ada data yang menyimpang. Uji normalitas data untuk setiap indikator
terbukti normal. Jadi data yang digunakan dalam penelitian ini memiliki sebaran

yang normal.

Tabel 4.8

Normalitas Data

min max skew ¢r. kurtosis cr

XI18 6.000 10.000  -0.082 -0.333 -0.982 -2.004
X17 6.000 10.000  -0379 -1.545 -0.793 -1.619
X16 6.000 10.000 -0.239 -0.975 -0.678 -1.384
X15 5.000 10.000 -0.304 -1.243 -0.877 -1.790
X14 5.000 10.000 -0.347 -1.416 -0.471 -1.962
X13 5.000 10.000  -0.167 -0.680 -0.626 -1.277
X10 5.000 10,000  -0.433 -1.769 -0.704 -1.437
X11 5.000 10.000  -0.571 -2.332 -0.653 -1.333
X1i2 5.000 10.000 -0.323 -1.320 -1.038 -2.118
X7 5.000 10.000 -0.212 -0.864 -0.681 -1.390
X8 5.000 10.000 -0.491 -2.004 -0.464 -0.947
X9 5.000 10.000 -0.284 -1.160 -0.959 -1.958
X4 5.000 10.000 -0.038 -0.156 -0.788 -1.609
X5 5.000 10.000 -0.365 -1.48% -0.149 -0.304
X6 5.000 10.000 -0.416 -1.697 -0.231 -0.471
X1 5.000 10.000 -0.482 -1.968 -0.482 -0.984
X2 5.000 "10.000 -0.275 -1.121 -0.450 -1.919
X2 5.000 10.000  -0.396 -1.615 -0.647 -1.321
Multivariate -5.303 -0.988

Sumber : Data primer yang diolah , 2002
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Evaluasi Qutliers

Outliers merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik
yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi - observasi yang lain dan muncul
dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel -
variabel kombinasi. Adapun outliers dapat dievaluasi dengan dua cara, yaitu
analisis terhadap univariate outliers dan analisis terhadap multivariate outliers

( Augusty Ferdinand, 2000 p. 94)

Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanja univariate outliers dapat dilakukan dengan
menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan
cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score atau yang biasa
disebut z-score, yang mempunyai nilai rata-rata nol dengan standard deviasi
sebesar 1,00 ( Augusty Ferdinand, 2000,p.94 ). Pengujian univariate outliers ini
dilakukan per konstruk variabel dengan program SPSS 10.00, pada menu
Deskriptive Statistic - Summarise. Observasi data yang memiliki nilai z-score > 3,0
akan dikategorikan sebagai outliers. Hasil pengujian univariate outliers pada

tabel 4.9 berikut ini menunjukkan tidak adanya univariate outliers.




Descriptive Statistics

Tabel 4.9
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Zscore ( X1)
Zscore ( X2)
Zscore ( X3)
Zscore ( X4)
Zscore ( X5)
Zscore ( X6)
Zscore ( X7)
Zscore { X8)
Zscore (X9)
Zscore ( X10)
Zscore ( X11)
Zscore ( X12)
Zscore ( X13)
Zscore ( X14)
Zscore { X15)
Zscore ( X16 )
Zscore { X17)
Zscore ( X18 )

N

100
100
100
100
100
160
100
100
100
100
160
100
100
100
100
100
100
100

Valid N (listwise) 100

Minimum

.2,04230
-2,03466
-1,91567
2,47032
-2,59560
-2,35918
-2,39355
-2,16987
2,13212
-2,08079
-2,23260
-1,1955
-2,52555
-2,37989
-2,13969
2,06914
-1,93647
-1,88048

Maximum

1.55330
1.76135
1.65834
1.61961
1.68757
1.55917
1.53030
1.53298
142141
1.45797
1.57730
1.42461
1.72622
1.72337
1.37953
1.51379
1.34569
1.37576

Mean

.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0006000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000
.0000000

Std Deviation

1.00000600
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000
1.00000000

Sumber : Data primer yang diolah, 2002.

Multivariate Qutliers

Evaluasi terhadap multivariate outliers perlu dilakukan karena walaupun

data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate, tetapi

observasi - observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak

Mahalonobis ( The Mahalanobis distance ) untuk tiap - tiap observasi dapat

dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata - rata semua
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variabel dalam sebuah ruang multidimensional ( Augusty Ferdinand, 2000,p.103 ).
Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square pada derajat
bebas sebesar 18 ( jumlah indikator ) pada tingka p < 0,001. Namun dalan analisis
ini tidak ditemukan outlier. Data mahalonobis distance dapat dilihat dalam
lampiran output.
Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat multikolinearitas
( multicollinearity ) atau singularitas ( singularity ) dalam kombinasi - kombinasi
variabel, maka yang perlu diamati adalah determinan dari matriks kovarians
sampelnya. Determinan yang kecil atau mendekati nol mengindikasikan adanya
multikolinearitas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk
penelitian ( Augusty Ferdinand, 2000, p.105 ). Pada penelitian ini, nilai determinan
dari matrik kovarians sampelnya adalah sebesar 2.2092¢ + 001 dan angka tersebut
jauh dari nol. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau

singularitas dalam data ini. Dengan demikian data ini layak digunakan.

Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan secara signifikan model
yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai residual yang ditetapkan
adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 5% (Augusty Ferdinand, 2000,p.106 ).
Sedangkan standard residual yang diolah dengan menggunakan program AMOS

dapat dilihat pada lampiran. Berdasarkan dari data tersebut dapat disimpulkan
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bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini dapat diterima secara signifikan

karena nilai residualnya < +2,58.

Uji Reliability dan Variance Extract

Uji Reliability

Pada dasarnya uji reliabilitas ( reliability ) menunjukkan sejauh mana suatu
alat ukur yang dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan
pengukuran kembali pada subyek yangrsama. Uji reliabilitas dalam SEM dapat

diperoleh melalui rumus sebagai berikut ( Augusty Ferdinand, 2000, p.60)

(T std. loading ) *

Construct - Reliability = --

( X std. loading Y+ ej

Keterangan :

B Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap - tiap indikator
yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

W 3 ¢ j adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement error dapat

diperoleh dari 1 - reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang dapat diterima

qdalah >0,7.




Hasil standar loading data :

Orientasi Konsumen =0,79+0,66 + 0,69 =214

Orientasi Pesaing =0,35+0, 69 + 0,85 = 1,89

Orientasi Teknologi =0,67 + 0,81 +0,59 =2,07

Karakteristik Inovasi Produk =0,86 + 0,71 + 0,78 =2735

Differensiasi Produk =078 + 0,66 +0,67 =211

Kinerja Produk Baru =0,56+ 0,80 + 0,63 = 1,99

Hasil measurement error data :

Orientasi Konsumen =0,63 + 0,44 + 0,48 = 1,55

Orientasi Pesaing =0,12+0,47+0,72 = 1,31

Orientasi Teknologi =0,45+ 0,65 +0,34 = 1,44

Karakteristik Inovasi Produk = 0,74 -+ 0,51 + 0,61 = 1,86

Differensiasi Produk =0,62+ 0,43 +0,45 = 1,50

Kinerja Produk Baru =(,32 +0,64 +0,40 =136

Perhitungan Reliabilitas Data :

Orientasi Konsumen = (2147 =0,75
(2,14 ) +1,55

Orientasi Pesaing = (189 =0,73
(1,89)"+131

Orientasi Teknologi = (207V =0,75
(2,07) + 1,44

Karakteristik Inovasi Produk = _(2.35)’ =0,75
(2,35)°+1,86

Differensiasi Produk = (211) =0,75

(2,11) + 1,50
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Kinerja Produk Baru = (1997 =0,74
(1,99) +1,36

Yariance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract menunjukkan jumlah varians
dari indikator yang diekstraksi oleh konstrruk laten yang dikembangkan. Nilai
variance extracted yang dapat diterima adalah > 0,50. Rumus yang digunakan

adalah ( Augusty Ferdinand, 2000, p.61 )

¥ ( std loading )*

Variance Extract =
¥ (std loading )+ 2 & ]

Keterangan :

M Standard loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap - tiap indikator
yang didapay dari hasil perhitungan komputer.
B ¢ j adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized loading data :

Orientasi Konsumen =0,79° +0,66” + 0,69 =1,538

Orientasi Pesaing =0,35% +0,69°+ 0,85 =1,3211
Orientasi Teknologi =0,67* +0,81+0,59° =1,4531
Karakteristik Inovasi Produk =0,86% +0,71+ 0,780  =1,8521
Differensiasi Produk =0,78% + 0,66+ 0,67°  =1,4929

Kinerja Produk Baru =0,56* +0,80> +0,63° =1,3505
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Perhitungan Variance Extract Data

Orientasi Konsumen =11538 =(,50
1,538 + 1,55

Orientasi Pesaing =, 13211 =0,50
13211+ 1,31

Orientasi Teknologi =11,4531 = 0,50
1,4531 + 1,44

Karakteristik Inovasi Produk = 1.8521 =0,50
1,8521 + 1,86

Differensiasi Produk =| 1.4929 =0,50
1,4929 + 1,50

Kinerja Produk Baru - =113505 =0,50
13505 + 1,36

Tabel 4.10
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract

Variabel Reliability Variance Extract
Orientasi Konsumen 0,75 0,50
Orientasi Pesaing 0,73 0,50
Orientasi Teknologi 0,75 0,50
Karakteristik Inovasi Produk 0,75 0,50
Differensiasi Produk 0,75 0,50
Kinerja Produk Baru 0,74 0,50

4.4 Pengujian Hipotesis
Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan structural
equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima seperti dalam

gambar tabel 4.4 Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria goodness of fit : Chi
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square = 128,189, Probability = 0,380 CMIN / df = 1,034, GFI = 0,880 AGFI =
0,835, TLI= 0,988 CFI = 0,991 dan RMSEA = 0,018 . Selanjutnya berdasarkan
model fit ini dilakukan pengujian kepada 5 hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini, seperti pada Tabel 4.11

4.41 Pengujian Hipotesis 1
H1 : Semakin tinggi orientasi konsumen, semakin tinggi tingkat
differensiasi produk
Parameter estimasi antara orientasi konsumen dan tingkat differensiasi produk
menunjukkan hasil positif yang signifikan dengan nilai CR = 2,457 atau CR 2 &
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 ( 5% ). Dengan demikian hipotesis 1

dapat diterima.

4.4.2 Pengujian Hipotesis 2

H2 : Semakin !tinggi orientasi pesaing, semakin tinggi tingkat

differensiasi produk

Parameter estimasi antara orientasi pesaing dan tingkat differensiasi produk
menunjukkan hasil positif yang signifikan dengan nilai CR = 2,117 atau CR 2 &
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 ( 5% ). Dengan demikian hipotesis 2
dapat diterima.
4.4.3 Pengujian Hipotesis 3

H3 : Semakin tinggi orientasi teknologi, semakin tinggi ftinghat

differensiasi produk
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Parameter estimasi antara orientasi teknologi dan tingkat differensiasi produk
menunjukkan hasil positif yang signifikan dengan nilai CR = 2,463 atau CR 2> £
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 ( 5% ). Dengan demikian hipotesis 3
dapat diterima.
4.4.4 Pengujian Hipotesis 4
H4 : Semakin tinggi karakteristik inovasi produk, semakin tinggi tingkat
differensiasi produk
Parameter estimasi antara karakteristik inovasi produk dan tingkat differensiasi
produk menunjukkan hasil positif yang signifikan dengan nilai CR = 3,302 atau
CR =z £ 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 ( 5% ). Dengan demikian
hipotesis 4 dapat diterima.
4.4.5 Pengujian Hipotesis S
H5 : Semakin tinggi differensiasi produk , semakin tinggi kinerja
produk baru.
Parameter estimasi antara differensiasi produk dan kinerja produk baru
menunjukkan hasil positif yang signiﬁkan dengan nilai CR = 2,338 atau CR 2z £
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 ( 5% ). Dengan demikian hipotesis 5

dapat diterima.




Tabel 4.11
Kesimpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji
H1 |: Semakin tinggi orientasi konsumen, semakin tinggi Diterima
tingkat differensiasi produk
H2 |: Semakin tinggt orientasi pesaing, semakin tinggi Diterima
tingkat differensias: produk
H3 |: Semakin tinggi orientasi teknologi, semakin tinggi Diterima
tingkat differensiasi produk
H4 |: Semakin tinggi karakteristik inovasi produk, semakin Diterima
tinggi tingkat differensiasi produk
H5 |: Semakin tinggi differensiasi produk, semakin Diterima

tinggi kinerja produk baru.
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Sumber : Hasil analisis empirik 2002
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BAB V

SIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Simpulan

Pada bab I telah dijelaskan mengenai arah strategik yang diterapkan oleh
sebuah perusahaan untuk menciptakan perilaku yang tepat bagi kinerja bisnis yang
unggul secara berkesinambungan. Tiga orientasi strategik utama dari perusahaan
dapat diidentifikasi dari faktor - faktor yang menentukan keberhasilan atau
kegagalan produk baru : orientasi konsumen, pesaing, dan teknologi ( Gatignon
dan Xuereb, 1997, p. 77 ). |

Selain itu inovasi sangat dikaitkan dengan orientasi penelitian dan
pengembangan  yang sangat kuat dan penggunaan teknologi maju dalam
pengembangan produk baru. Sehingga tujuannya adalah untuk menjelaskan
orientasi strategik apa yang menghasilkan pengembangan produk dengan
karakteristik yang tepat dan untuk keberhasilan mengkaji kontingensi yang
menjembatani pengaruh orientasi strategik pada keberhasilan produk baru.
Penelitian mengenai inovasi { Swa, 2001 ) dijelaskan bahwa ditengah kompetisi
yang kian ketat dan lanskap‘ ekonomi yang terus bergerak,-inovasi merupakarn suatu
keharusan. Dalam hal ini inovasi dalam wacana bisnis umumnya terbatas pada

produk atau jasa.
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- Disamping itu keunggulan differensiasi produk juga memiliki pengaruh besar pada
- perusahaan yang melibatkan produk berteknologi tinggi dan berinovasi tinggi
dimana menunjukkan keunggulan yang berbeda dan dikaitkan positif dengan
kinerja produk { Augusty Ferdinand, 2000, p.24 ).

Berdasarkan paparan diatas maka permasalahan yang dikembangkan dalam
penelitian ini adalah : Bagaimana pengaruh strategi orientasi perusahaan dan
karakteristik inovasi produk terhadap kinerja produk baru.

Sehingga untuk menguji permasalahan yang diajukan dalam bab I maka
pada bab 11 diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah penelitian.

Berdasarkan telaah pustaka, dikembangkan lima dasar teori yaitu teort
mengenai orientasi konsumen yang mempengaruhi differensiasi produk
(Hipotesis 1 ). Teori mengenai orientasi pesaing yang mempengaruhi differensiasi
produk ( Hipotesis 2 ). Teori mengenai orientasi teknologi yang mempengaruhi
differensiasi produk ( Hipotesis 3 ). Teori mengenai karakteristik inovasi produk
yang mempengaruhi differensiasi produk ( Hipotesis 4 ). Selanjutnya mengenai
differensiasi produk yang mempengaruhi kinerja produk baru ( Hipotesis 5 ).
Berdasarkan paparan diatas, ada 5 hipotesis yang dikembangkan pada penelitian
ini.

Sehingga untuk menguji hipotesis - hipotesis di bab II secara empiris, maka
pads bab I1I diuraikan metode penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini.
Populasi penelitian adalah senior manajer, manajer, dan spesialis

PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk - Divre IV Jawa Tengah danD1Y.
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Jumlah responden telah ditentukan sebanyak 100 respénden. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan metode wawancara berdasarkan daftar pertanyaan
tertutup dan terbuka. Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation
Modeling { SEM ) pada software AMOS 4.01.

Analisis data diuraikan di bab IV yang memuat data deskriptif responden
yaitu 100 responden. Teknik analisis SEM telah digunakan untuk menguji lima
hipotesis yang diajukan.

Model yang diajukan dapat diterima setelah asumsi - asumsi telah terpenuhi yaitu
normalitas dan standardized residual covarian < £ 2,58, Sementara nilai
determinant of covariance matriknya 2,2092 e + 001.

Model pengukuran eksogeneous yaitu dimensi orientasi konsumen,
orientasi pesaing, orientasi teknologi dan karakteristik inovasi produk serta model
endogeneous untuk dimensi differensiasi produk dan dimensi kinerja produk baru
telah diuji dengan analisis faktor konfirmatori.

Selanjutnya kedua model pengukuran tersebut dianalisis -dengan Structural
Equatioﬁ Modeling ( SEM ) sebagai model keseluruhan (full model ).

Full model ini terdiri dari 18 observed variabel atau indikator dan 5 latent variabel
untuk model pengujian hubungan kausalitas antara variabel - variabel orientasi
konsumen, orientasi pesaing, orientasi teknologi, karakteristik inovasi produk,
differensiasi produk dan kinerja produk baru yang telah memenuhi kriteria

goodness of fit yaitu chi-square
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Probabilitas = 128.189 , CMIN/DF = 1.034 GFI=0.880
AGFI = 0.835 , TLI =0.988 CFI=0.991
RMSEA = 0.018

Berdasarkan hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa model tersebut dapat
diterima. Dengan kata lain, dengan menggunakan responden para senior manajer,
manajer, dan spesialis hasilnya dapat mendukung secara empiris model yang

dibangun dalam penelitian ini.

5.1.1. Simpulan Hipotesis
5.1.1.1. Orientasi konsumen dan differensiasi produk
H1 : Semakin tinggi orientasi konsumen, semakin tinggi tingkat differensiasi
produk.

Orientasi konsumen bagaimanapun juga sangat mempengaruhi pada pengembangan
produk baru, dan partisipasi dari konsumen merupakan salah satu cara untuk
menciptakan differensiasi produk, beberapa perusahaan yang sukses rﬁenerapkan
differensiasi produk yang diawali pada partisipasi konsumen.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi konsumen mempengaruhi
differensiasi .produk. Sedangkan differensiasi produk sering diamati sebagai
pandangan pembeli terhadap produk yang ditawarkan peruasahaan dibandingkan
dengan karakteristik produk fisik atau nonfisik pada pesaing.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa agar dapat meningkatkan differensiasi

produk maka periu bagi perusahaan untuk melihat orientasi konsumen.
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5.1.1.2 Orientasi pesaing dan differensiasi produk

H2  : Semakin tinggi orientasi pesaing, semakin tinggi differensiasi produk.
Orientasi pesaing sebagai kemampuan dan kehendak untuk mengidentifikasi,
menganalisa, dan merespon tindakan pesaing. Hal ini termasuk identifikasi dan
pembentukan keunggulan kompetitif dalam hal kualitas atau fungsionalitas tertentu
dan memungkinkan perusahaan untuk menempatkan produk baru.

Differensiasi produk sendiri juga dipakai sebagai gambaran strategi manajemen
untuk menghadapi pesaing, dimana dilihat sebagai suatu kreasi pada penawaran

suatu produk yang diterima untuk kemudian dibedakan dari produk pesaing.

5. 1.1.3. Orientasi teknologi dan differensiasi produk

H3 : Semakin tinggi orientasi teknologi, semakin tinggi tingkat differensiasi
produk.

Orientasi teknologi juga berarti bahwa perusahaan dapat menggunakan

pengetahuan teknisnya untuk membuat solusi teknis baru guna menjawab dan

memenuhi kebutuhan baru dari pengguna.

Suatu perusahaan didalam mendifferensiasi produk salah satunya berawal dari

teknologi maju yang tujuannya yaitu berusaha meraih posisi feratas dalam hal

pembuatan produk yang berteknologi.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa agar dapat meningkatkan produk maka

pertu bagi perusahaan untuk memperhatikan orientasi teknologinya.

Rt
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5.1.1.4. Karakteristik Inovasi Produk dan differensiasi produk

H4 - Semakin tinggi karakteristik inovasi produk, semakin tinggi tingkat
differensiasi produk.

Karakteristik inovasi produk dianalisa sebagai keunggulan relatif yaﬁg tampak

sebagai karakteristik produk yang secara konsisten penting dalam penjelasan

penerapan dan keberhasilan produk baru.

Pada beberapa ide produk ada sesuatu yang sering dikatakan ajaib yaitu perusahaan

memiliki inovasi produk baru, hal ini harus menjadi dasar penting bagi differensiasi

produk bagi perusahaan, dimana produk tersebut meraih sukses.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa agar dapat meningkatkan differensiasi

produk maka perlu perusahaan memperhatikan karakteristik inovasi produk.

5.1.1.5 Differensiasi produk dan kinerja produk baru
H5 : Semakin tinggi differensiasi produk, semakin tinggi tingkat kinerja produk
baru.

Differensiasi produk sering dikaitkan dengan kinerja produk baru, dimana produk
yang didifferensiasi menawarkan potensi yang lebih besar bagi kepuasan dan
loyalitas konsumen, dalam hal ini sesuai dengan pendapat beberapa studi yang
menielaskan bahwa differensiasi merupakan satu dari banyak prediktor kesuksesan
produk baru.

Dengan demikian dapat (}'likatakan bahwa agar meningkatkan kinerja produk baru

maka perlu bagi perusahaan untuk mendifferensiasikan produknya.
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5.1.2 Simpulan Masalah Penelitian

Setelah hipotesis penelitian yang diajukan dan dinyatakan telah diterima
maka selanjutnya perlu disimpulkan hasil penelitian didasarkan perumusan masalah
penelitian.

Pada penelitian ini terdapﬁt lima perumusan utama yang akan dijawab masing -
masing secara terperinci sebagai berikut

Perumusan masalah pertama adalah bagaimana pengaruh orientasi
konsumen terhadap differensiasi produk. Permasalahan ini dapat dijawab orientasi
konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap differensiasi produk. Hal ini
dapat dibuktikan secara empiris dengan diterimanya hipotesis pertama.

Dengan melihat pengaruh orientasi konsumen techadap differensiasi produk
dapat diketahui bahwa parameter estimasi antara orientasi konsumen dan tingkat
differensiasi menunjukkan hasil positif yang signifikan.

Kondisi ini sangat dimungkinkan, karena produk CJY-net merupakan
produk layanan internet publik yang. merupakan layanan internet yang dikemas
seperti fitur telepon, sehingga para pengguna internet akan mendapatkan akses
dengan mudah dan murah , dimana dalam hal ini yang membedakan dengan produk
internet service provider yang lain,

Perumusan masalah yang kedua, berbunyi bagaimana pengaruh orientast
pesaing terhadap tingkat differensiasi produk. Hasil yang diperoleh menunjukkan
bahwa orientasi pesaing berpengaruh secara signifikan terhadap differensiasi

produk. Hal ini dapat dipahami karena pengaruh pesaing memainkan peranan
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penting dalam mendifferensiasikan produk sehingga diharapkan lebih memenuhi
permintaan daripada pesaing.

Pada produk CJY-net ini didalam mendifferensiasikan produknya didalam era
kompetisi ini maka pesaing merupakan dorongan kuat untuk mendifferensiasi
produk. Kondisi ini sangat dimungkinkan, karena produk CJY-net didalam
pengembangan produknya selalu merespon strategi apa yang dilakukan perusahaan
penyedia layanan internet yang lain.

Perumusan masalah yang ketiga, berbunyi bagaimana pengaruh orientasi
teknologi terhadap differensiasi produk. Permasalahan ini dapat dijawab bahwa
orientasi teknologi berpengaruh secara signifikan terhadap differensiasi produk.

Kondisi ini dimungkinkan karena produk CIY-net pada keunggulan
differensiasi produk juga memiliki pengaruh yang sangat besar pada teknologi
tinggi yang ditunjukkan oleh beberapa keunggulan yang berbeda.

Perumusan masalah keempat adalah bagaimana pengaruh karakteristik
inovasi produk terhadap diﬁ"erensiasi produk.

Hasil menunjukkan bahwa karakteristik inovasi produk berpengaruh secara
signifikan terhadap differensiasi produk.

Jawaban atas permasalahan keempat ini juga didasarkan atas penerimaan hipotesis
empat yang diajukan. Perusahaan dengan karakteristik inovasi tinggi selalu
mendifferensiasi produk dengan menunjukkan keunggulan produk yang berbeda,

dimana keunggulan inovasi dinilai terhadap penawaran produk yang kompetitif.
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Perumusan masaiah kelima adalah bagaimana pengaruh differensiasi produk
i

terhadap kinerja produk baru. Hasil menunjukkan bahwa differensiasi produk

berpengaruh secara signiﬁkaniterhadap kinerja produk baru.
|

Jawaban atas permasalahan Kelima ini juga didasarkan atas penerimaan hipotesis
|

lima yang diajukan. Differensiasi produk sering menawarkan potensi yang lebih

besar, dalam hal ini differenisiasi produk merupakan satu dari banyak prediktor

kesuksesan produk baru. Hal tersebut karena differensiasi produk dan kinerja

produk merefleksikan usaha pengembangan produk nyata perusahaan.
i
|
5.2 Implikasi Kebijakan |
5,2.1 Implikasi Teoritis '
Penelitian ini mampLil menjawab hipotesis yang diajukan di bagian awal,

sehingga penelitian ini memberikan beberapa pandangan secara teofitis mengenai
|

pengaruh strategi orientasi ﬁerusahaan dan karakteristik inovasi produk terhadap

kinerja produk baru.

Literatur - literatur yang mer21j elaskan tentang teori .

e QOrientasi konsumen sébagai pemahaman perusahaan yang memadai akan
pembeli targetnya diman%a dapat menciptakan nilai - nilai unggul bagi mereka
( Gatignon dan Xuereb, 12997, p. 78).
Salah satu gagasan prociiuk baru datang dari pelanggan dimana pada konéep
pemasaran menyarankani apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh pelanggan

harus menjadi dasar dalfri pengembangan sebuah produk baru ( Lamb, Hair,

Daniel, 2001, p. 449 ).
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Peran atau partisipasi dari konsumen merupakan salah satu cara untuk
menciptakan differensiasi produk. Sehingga beberapa perusahaan yang sukses
akan menerapkan differensiasi produk yang diawali pada partisipasi konsumen
( Song Adam, 1993. p. 11).
s Orientasi pesaing
Pada era kompetisi maka pesaing merupakan dorongan kuat untuk

mendifferensiasikan produk sehingga diharapkan lebih memenuhi permintaan

daripada kompetitor ( Gatignon dan Xuereb, 1997, p. 80 ).

Disamping itu orientasi pesaing dalam bal ini termasuk identiﬁkasi dan
pembentukan keunggulan dalam hal kualitas atau fungsionalistis tertentu dan
memungkinkan perusahaan untuk menempatkan produk baru . ( Gatignon dan
Xuereb, 1997, p. 78 ).

e Orientasi Teknologi

Dalam hal ini teknologi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi
kesuksesan produk baru. Dengan menggunakan teknologi yang canggih, maka
perusahaan dapat menciptakan produknya menjadi lebih baik afau inovatif { Wind
dan Mahajan, 1997, p. 5 ). Perusahaan didalam mendifferensiasikan produk salah
satunya berawal dari teknologi maju yang tujuannya yaitu berusaha meraih posisi

teratur dalam hal pembuatan produk yang berteknologi ( Trout dan Rivkin, 2000,

p. 122).
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o Karakteristik Inovasi Produk

Tnovasi produk merupakan pusat dari keberhasilan suatu bisnis dimana
sebagai perusahaan yang menerapkan restruktur dan restrategi yang memusatkan
pemilihan waktu pengembangan teknologi dalam persaingan ( Cooper, 1994, p.60 )
Disamping itu karakteristik inovasi yang serupa dengan produk yang ada dapat
didifferensiasikan sehingga dapat memiliki keunggulan utama atas produk atau
kompetitor yang ada ( Gatignon dan Xuereb, 1997 p. 80 ).
o Differensiasi Produk

Differensiasi produk sering dikaitkan dengan kinerja produk baru, dimana
produk yang didifferensiasi menawarkan potensi yang lebih besar bagi kepuasan
loyalitas konsumen, dalam hal ini mempengaruhi di dalam usaha pengembangan
produk nyata perusahaan ( Song dan Parry, 1997,p.5)
¢ Kinerja Produk Baru

Beberapa faktor yang membedakan kesuksesan produk baru dari
kemungkinan kegagalan yang ada. Faktor produk diantaranya yaitu suatu produk
superior yang unik dimata konsumen, sebuah kinerja yang tinggi daﬁ sebuah
produk dengan keunggulan ekonomik untuk pemakai ( Cooper dan Kleinschmidt,
1987, p. 176 ). Keberhasilé.n produk baru oleh para divisi - divisi manajer didalam
memilih pengembangannya akan mempertimbangkan. apakah akan menjadi suatu
keberhasilan produk baru atau kegagalan produk baru ( Ayers Robert dan Skinner,

1997, p. 111).
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5.2.2 Implikasi Manajerial
Setelah pengujian hipotesis serta munculnya implikasi teoritis, selanjutnya

perlu dikembangkan implikasi manajerial, yang diharapkan mampu memberikan

sumbangan teoritis terhadap praktek manajemen.
Implikasi manajerial diturunkan dari teori - teori yang dibangun, juga didasarkan
pada hasil penelitian yang telah dilakukan.
Beberapa implikasi manajerial yang dikembangkan dalam praktek manajemen
berikut ini akan lebih ditekankan pada :
Beberapa implikasi manajerial tersebut adalah :

a. Pada karakteristik inovasi produk diharapkan manajer juga  dapat

mempertahankan sistem paket tagihan dimana menjadi satu dengan tagihan

telepon dimana hal tersebut sampai saat ini dianggap praktis oleh pengguna.

Disamping itu perluasan dan pengembangan pada konfigurasi akses dapat

ditingkatkan dengan adanya evaluasi setiap tahunnya dimana pada akhirnya ,
dapat ditunjukkan dengan peningkatan teknologi E1 yang ada pada Remote
Access Server. |
b. Manajer diharapkan juga lebih meningkatkan teknologi produk CJY-net
dimana dengan kapasitas network telekomunikasi yang dimiliki Divre IV !
yang sampai sekarang perangkat vidasnya hanya di STO Johar Semarang ‘
dan STO Kotabaru Yogyakarta hendaknya ditambah dengan mendirikan

beberapa STO di kota lain lagi sehingga tercipta cakupan layanan akses

CJY -net yang luas dan maksimal.
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¢. Dalam pengembangan produknya agar berbeda dengan produk penyedia layanan

internet sejenis maka diharapkan manajer memperhatikan pada orientasi
konsumennya yaitu bagaimana memahami keinginan dan selera konsumen,
menciptakan nilai bagi konsumen dan memperhatikan kepuasan konsumen pada
tingkatan konsumen yang berbeda yaitu pada:

e Pengakses internet yang mobile di wilayah Jawa Tengah dan DIY

o Pengguna internet pemula / pengguna yang jam aksesnya masih rendah.

e Pengguna di daerah yang belum terdapat produk penyedia layanan internet

( Internet Service Provider ) yang lain.

Sehingga pelanggan dapat membandingkan kualitas dan layanan produk CJY-
net dengan kualitas dan layanan produk pesaing. Sehingga diharapkan dari segi
kualitas produk CJY-net masuk dalam kategori high quality.' Disamping itu
CIY-net disarankan agar secepatnya menetapkan standar customer service.
d. Manajer diharapkan juga memperhatikan pada differensiasi produk yang
berdasar pada keunggulannya diantaranya dengan keunggulan pada fasilitas
akses yang tinggi dan luas diantaranya dengan kecepatan akses dan jangkauan
comserver yang luas, sehingga pengguna dapat membedakan keunggulan
produk CJY-net dibanding dengan penyedia layanan internet yang lain. Manajer
diharapkan juga memperhatikan pada differensiasi produk yang berdasar pada
keunggulannya diantaranya dengan keunggulan pada fasilitas akses yang tinggi
dan luas diantaranya dengan kecepatan akses dan jangkauan comserver yang
luas, sehingga pengguna dapat membedakan keunggulan produk CIY-net

dibanding dengan penyedia layanan internet yang lain.
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e. Manajer diharapkan akfif didalam merespon tindakan pesaing dimana untuk
segmen CJY-net pada dial up 10 jam tarif nya paling murah diantara pesaing di
Jawa Tengah dan DIY. Produk pesaing menjadi mahal karena mereka
membebani biaya registrasi dan biaya bulanan bagi pelanggannya disamping
biaya penggunaan. Komponeﬁ biaya tadi oleh pesaing digunakan pada seluruh
produk disemua segmen baik light segmen maupun heavy segmen. QOleh karena
itu apabila rata - rata biaya pelanggan dan biaya bulanan yang ditetapkan
pesaing relatif tinggi, maka diharapkan untuk pengguna pemula akan lebih
memilih produk CJY-net dibandingkan dengan produk lainnya.

f Beberapa hal yang hendaknya diperhatikan oleh para manajer untuk
menciptakan kinerja produk baru. Diantaranya pada sekolah.net CJY-net yang
dikhususkan untuk pelanggan sekolah perlu juga penambahan Remote Acces
Server dibeberapa kota besar. Sehingga akses akan lebih mudah atau unggul
dari Internet Service Provider dan harus selalu dievaluasi kapasitasnya.

Disamping itu penambahan lokasi gateway juga diperlukan untuk kecepatan

aksesnya.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis yang diajukan dapat diterima,
sehingga penelitian ini mafnpu memberikan bukti empiris terhadap teori - teori yang
dibangun pada model penelitian. Namun penelitian yang dilakukan juga memiliki
keterbatasan - keterbatasan yang dapat diperbaiki dan dikembangkan oleh

penelitian mendatang.
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Hasil - hasil penelitian ini hanya pada satu produk yaitu penyedia layanan
internet ( Internet Service Provider ) CJY-net dengan waktu dan sampel penelitian
yang terbatas di Jawa Tengah dan D 1 Y. Dengan alasan ini maka hasil - hasil
penelitian in memungkinkan adanya perbedaan hasil apabila dilakukan pada

produk, tempat dan waktu yang berbeda.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian mengenai keunggulan produk dapat dilakukan untuk produk
yang sama namun dengan subyek berbeda, misalnya pada penyedia layanan internet
seperti Indosat.net, Idola.net, ataupun produk - produk penyedia layanan internet
yang lain. Penelitian pada penyedia layanan internet lain dapat digunakan sebagai
pembanding dan sebagai pengujian Konsistensi variabel - variabel pada penelitian ini
maupun untuk pengembangan teori yang telah dibangun pada penelitian ini. Untuk
pengembangan variabel - variabel penelitian perlu ditambahkan indikator -
indikator lain yang lebih banyak lagi sehingga dapat memperkuat variabel - variabel

laten yang terbentuk.
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