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ABSTRAKSI

Perusahaan dalam rangka mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan
merebut pelanggan baru selalu berusaha menghasilkan nilai unggul atau pelayanan
yang lebih baik kepada pelanggan. Keinginan untuk selalu menghasilkan nilai unggul
atau pelayanan yang lebih baik kepada pelanggan mengharuskan perusahaan
menciptakan dan memelihara budaya yang dapat mendukung prbses tersebut. Budaya
yang dapat mendukung perusahaan sccara efektif dan efisien dalam penciptaan nilai
unggul untuk pelanggan adalah orientasi pasar. Perusahaan yang mengembangkan
kemampuan orientasi pasarnya akan meningkatkan kinerja pemasaran dari
perusahaan tersebut. Aktivitas pengelolaan intern perusahaan harus mendapat
perhatian yang besar dari perusahaan sehubungan dengan strategi pemasaran
perusahaan yang berusaha untuk lebih berorientasi terhadap pasar. Aspek-aspek
intern perusahaan yang erat kaitannya dengan orientasi pasar antara lain: peran
manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi. Penelitian ini
éecaré /khusus menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.
Penelitian ini juga menganalisis variabel-variabel yang mempengaruhi orientasi pasar
yaitu peran manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi.
Obyek penelitian adalah Bank Umum di Semarang. Alat analisis yang digunakan
adalah Structural Equation Model (SEM). Dari hasil penelitian dapat diambil
kesimpulan bahwa peran manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat
desentralisasi berpengaruh positif terhadap orientasi pasar, dan orientasi pasar
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Pada bagian akhir dari penelitian ini
diuraikan mengenai implikasi teoritis dan implikasi manajenial, serta disampaikan
juga mengenai keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang sebagai

referensi untuk penelitian berikutnya.
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BAB I
PENDAHULUAN

L.1. Latar Belakang Penelitian

Kondisi perekonomian yang mulai memasuki era globalisasi dewasa ini serta
dipacu pula dengan adanya perubahan selera pelanggan dan perkembangan teknologi
menimbulkan perubahan-perubahan yang sangat cepat terjadi dalam lingkungan
bisnis. Oleh karena itu perusahaan agar dapat mempertahankan dan mengembangkan
usahanya dalam lingkungan bisnis yang semakin kompleks harus melakukan kegiatan
dalam berbagai bidang. Salah satu bidang yang harus mendapat perhatian besar darn
perusahaan adalah i)idang pemasaran. Kesuksesan dalam bidang pemasaran suatu
perusahaan tidak terlepas dari program pemasaran yang diterapkan perusahaan
tersebut.

Efektivitas program pemasaran sangat bergantung pada aksi-reaksi tiga pihak
vaitu perusahaan, pelanggan dan pesaing (Ferdinand, 2000, p.4). Perusahaan dan
pesaing secara bersama-sama berkompetisi dalam menghasilkan dan memberikan
nilai bagi pelanggannya, sedapat mungkin sesuai dengan nilai yang diharapkan oleh
pelanggan. Pengembangan strategi pemasaran melalui berbagai pendekatan yang
memfokus pada penciptaan dan pengembangan diferensiasi dilakukan bukan untuk
menyamai | nilai yang dihasilkan oleh pesaing bagi pelanggannya, tetapi untuk

menyajikan nilai lebih atau nilai unggul yang diperoleh melalui berbagai
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pengembangan inovatif. Karena itu sasaran pengembangan strategi adalah
menghasilkan nilai unggul atau pelayanan pelanggan yang lebih baik daripada apa
yang dilakukan oleh pesaing (Ferdinand, 2000, p.5). Keinginan untuk selalu
menghasilkan nilai unggul atau pelayanan yang lebih baik kepada pelanggan
mengharuskan perusahaan menciptakan dan memelihara budaya yang dapat
mendukung proses tersebut. Menurut Narver dan Slater (1990, p.21) budaya yang
dapat mendukung perusahaan secara efektif dan efisien dalam penciptaan nilai unggul
untuk pelanggan adalah orientasi pasar. Narver dan Slater (1990, p.20) juga
menyatakan bahwa perusahaan yang mengembangkan kemampuan orientasi pasarnya
akan meningkatkan kinerja pemasaran dari perusahaan tersebut.

Kohli dan Jaworski (1990, p.4) menyatakan bahwa perusahaan yang hendak
mengembangkan kemampuan orientasi pasarnya terlebth dahulu  harus
mengembangkan kemampuan intelijen pasarnya. Menurut Kohli dan Jaworski
intelijen pasar merupakan proses pengumpulan informasi, penyebaran informasi ke
bagian-bagian perusahaan dan respon dari perusahaan terhadap informasi yang
masuk. Melalui proses tersebut perusahaan dapat berorientasi terhadap pelanggan dan
pesaingnya dengan lebih baik. Lebih lanjut, Houston, Lusch dan Laczniak dalam
Ferdinand (2000, p.13) menyatakan bahwa aktivitas pengelolaan intern perusahaan
harus mendapat perhatian yang besar dari perusahaan sehubungan dengan strategi
pemasaran perusahaan yang berusaha untuk lebih berorientasi terhadap pasar. Aspek-

aspek intern perusahaan yang erat kaitannya dengan orientasi pasar antara lain: peran




manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi (Kohli dan
Jaworski, 1990, p.7).

Peran manajemen memegang peranan dalam mengarahkan sumber-sumber
daya yang dimiliki perusahaan untuk mengembangkan kemampuan orientasi pasar
dari perusahaan. Sementara itu keeratan hubungan yang teljglin diantara bagian-
bagian dalam perusahaan akan menjamin kelancaran komunikasi dan koordinasi di
dalam perusahaan dan dengan demikian akan mendukung perkembangan orientasi
pasar perusahaan. Kemudian derajat desentralisasi dalam perusahaan dipandang
sebagai fasilitas yang dapat mempercepat respon perusahaan dalam mengembangkan
orientasi pasarnya.

Jaworski dan Kohli (1993, p.65) memberikan arahan untuk penelitian lebih
lanjut sehubungan dengan orientasi pasar yaitu untuk meneliti dimensi-dimensi lain
dari kinerja pemasaran yang dipengaruhi oleh derajat orientasi pasar dari perusahaan.
Kemudian, penelitian terdahulu diujikan pada lingkungan bisnis dengan skala besar.
Dengan demikian perlu dilakukan penelitian lebih lanjut dalam suatu lingkungan
bisnis yang spesifik agar dapat diketahui secara lebih tajam bagaimana pengaruh
komitmen manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi
terhadap orientasi pasar dan bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran perusahaan. Lingkungan bisnis yang ditetapkan sebagai obyek penelitian
adalah industri perbankan, dengan alasan bahwa dalam industri perbankan untuk
memperoleh kinerja pemasaran yang unggul diperfukan kemampuan berorientasi

pasar yang baik dari perusahaan dan kemampuan tersebut didukung oleh kualitas




manajemen dan hubungan antar bagian yang baik serta derajat desentralisasi yang
efektif dart perusahaan.

Oleh karena itu masalah tersebut di atas akan diteliti dalam lingkup bank
umum di Semarang. Bisnis perbankan khususnya di Semarang harus meningkatkan
kemampuan kompetitifnya karena dua alasan: pertama, meningkatnya kecepatan dari
globalisasi pasar dan semakin dinamisnya persaingan. Kedua, meskipun Indonesia
dihantam krisis ekonomi yang sangat serius tetapi konsumen dalam industri

perbankan khususnya di Semarang tetap menunjukkan keinginan untuk bertransaksi

yang potensial. Perusahaan-perusahaan dalam bisnis perbankan tersebut perlu

membangun kemampuannya dalam meningkatkan kemambuan bersaing dan salah
satu kemampuan yang perlu dikembangkan adalah orientasi pasar perusahaan.
Berdasarkan uraian tersebut maka bank umum di Semarang dipandang sebagai
tempat yang tepat untuk menguji model yang sedang dikembangkan dalam penelitian

ini.

L2. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas maka masalah yang akan diteliti adalah:
- Bagaimanakah pengaruh peran manajemen terhadap orientasi pasar?
- Bagaimanakah pengaruh keeratan hubungan antar bagian terhadap orientasi
pasar?

- Bagaimanakah pengaruh derajat desentralisasi terhadap orientasi pasar?




- Bagaimanakah pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran?

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
I.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
- Menganalisis pengaruh antara peran manajemen dengan orientasi pasar.
- Menganalisis pengaruh antara keeratan hubungan antar bagian dengan orientasi
pasar.
- Menganalisis pengaruh derajat desentralisasi dengan orientasi pasar,

- Menganalisis pengaruh antara orientasi pasar dengan kinerja pemasararn.

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Dari hasil penelitian ini dibarapkan dapat berguna untuk:

- Mengembangkan penelitian dan memperkaya kajian teoritis mengehai pengaruh
peran manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi
terhadap orientasi pasar, dan pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.

- Bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam meningkatkan kinerja pemasarannya
melalui kemampuan orientasi pasar perusahaan yang dipengaruhi oleh komitmen

manajemen, keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi.




1.4. Metodologi

Pada penelitian ini metodologi yang akan dipakai adalah confirmatory-factor
analysis dan full model dan Structural Equation Model (SEM). Dalam SEM, hasil
komputasi untuk test signifikansi model dilakukan untuk mengukur goodness of fit
vaitu Chi square, Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted qudness of Fit Index
(AGFl), The Comparative Fit Indei (CFI), Root Mean Square Error of

Approximation (RMSEA) dan Critical Ratio (CR).

L5. Outline Penelitian
Masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini akan dibagi ke dalam

beberapa bab yaitu sebagai berikut:

- Bab I. Pendahuluan
Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang penelitian, perumusan masalah,
tujuan dan kegunaan penelitian, metodologi, outline penelitian, dan definisi-

definisi utama.

- Bab II. Telaah Pustaka dan Pengembangan Model
Bab ini berisi uraian tentang kinerja pemasaran, orientasi pasar, peran

manajemen, keeratan hubungan antar bagian, dan derajat desentralisasi,




dilanjutkan dengan kerangka pemikiran teoritis dan pengembangan model,

dimensionalisasi variabel, hipotesis dan definisi operasional variabel.

- Bab III. Metode Penelitian
Bab ini berisi desain penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan sampel,

metode pengumpulan data, dan teknik analisis data.

- BabIV. Analisis Data
Bab ini berisi pemaparan tentang gambaran umum obyek penelitian, proses dan

hasil analisis data, serta pengujian hipotesis penelitian.

- Bab V. Kesimpulan dan Implikasi Manajerial
Bab ini berisi uraian tentang kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian,
implikasi pada teori-teori manajemen, implikasi pada kebijakan manajemen,

keterbatasan penelitian dan agenda untuk penelitian mendatang,

L.6. Definisi-Definisi Utama
1. Kinerja pemasaran adalah konsep untuk mengukur prestasi pasar suatu produk

melalui pertumbuhan penjualan, porsi pasar dan profitabilitas.




. Orientasi pasar adalah implementasi budaya organisasi yang menempatkan

pelanggan pada poros dari proses strategi manajemen perusahaan.

. Peran manajemen adalah keputusan pihak manajemen untuk memfokuskan diri
dalam mengarahkan sumber daya perusahaan untuk mengembangkan orientasi

pasar.

. Keeratan hubungan antar bagian adalah derajat hubungan langsung baik secara
formal maupun nonformal diantara karyawan antar bagian yang mempengaruhi

perkembangan orientasi pasar perusahaan.

. Desentralisasi adalah derajat pendelegasian pengambilan keputusan yang
menunjukkan seberapa jauh partisipasi personel perusahaan dalam pengembangan

orientasi pasar perusahaan.




BAB II
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

Kohli dan Jaworski (1990, p.3) melalui jurnalnya menyatakan bahwa
perusahaan yang berhasil mengembangkan kemampuan orientasi pasarnya mengawali
strategi dengan mengembangkan kemampuan intelijen pasarnya. Intelijen pasar
merupakan proses yang bertahap. Pertama, informasi mengenai kondisi pasar
dikumpulkan untuk mengetahui perkembangan terakhir yang terjadi. Berikutnya,
informasi pasar tersebut disebarkan ke bagian-bagian perusahaan. Kemudian bagian-
bagian perusahaan memberikan respon untuk menyusun strategi pemasaran yang
tepat. Melalui proses ini akan menghasilkan orientasi perilaku dari personel
perusahaan untuk memberikan pelayanan yang semakin berkualitas. Hasil akhir yang
diharapkan adalah budaya untuk memberikan pelayanan berkualitas tinggi kepada
para pelanggan. Budaya tersebut merupakén cermin dari implementasi orientasi pasar
dan dipandang juga sebagai bentuk keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Kohli
dan Jaworski, 1990, p.17)

Sélanjutnya, sehubungan dengan strategi pemasaran yang diambil perusahaan
untuk menciptakan keunggulan kompetitif, Ferdinand (2000, p.11) berpendapat
bahwa konsep pemasaran (marketing concept) dan orientasi pasar (market
orientation) dipandang sebagai salah satu pusat perhatian manajemen pemasaran

untuk mengartikulasikan strategi-strategi yang dikembangkan. Konsep pemasaran




dipandang sebagai sebuah filosofi yang ditempatkan sebagai bagian inti dari budaya

perusahaan dan pada gilirannya orientasi pasar dipandang sebagai alat “untuk

menterjemahkan filosofi tersebut dalam praktek nyata. Konsep pemasaran pada

dasarnya merupakan sebuah filosofi kerja perusahaan yang terdiri dari 3 elemen dasar

(Houston, Lusch dan Laczniak dalam Ferdinand, 2000, p.12) sebagai berikut:

1.

Strategi pemasaran dibangun di atas basis filosofi bahwa pelanggan adalah titik
sentral pengembangan strategi. Kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan, mengembangkan produk serta pelayanan menjadi dasar pijak
bagaimana memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dalam artian luas
konsepsi pelanggan dapat diaplikasikan ke dalam aktivitas pengelolaan intern
perusahaan, sehingga memunculkan konsep pelanggan internal yang
memperlakukan seluruh mata rantai kegiatan menjadi sebuah rantai nilai (value
chain) berbasis pelanggan internal.

Walaupun perusahaan harus berorientasi pada pelanggannya, pengelolaan sumber
daya yang ada harus efisien untuk memberikan kemungkinan bagi pengembangan
perusahaan dalam jangka panjang. Karena itu dikatakan bahwa kepuasan
pelanggan adalah fokus strategi yang dapat dibangun melalui efisiensi internal.
Perusahaan yang hanya memperhatikan kepuasan pelanggan, tetapi mengabaikan
efisiensi internal, diduga tidak akan berhasil membangun dasar yang kuat untuk

jangka panjang.
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3. Pengorganisasian pemasaran merupakan kegiatan manajemen yang terpadu dalam
arti berisi upaya untuk mengintegrasikan peran, fungsi dan kegiatan semua bidang
atau subsistem organisasi untuk menghasilkan nilai unggul bagi pelanggannya.

Oleh karena itu aspek internal perusahaan mempunyai peran yang penting dalam
konsep pemasaran dan orientasi pasar. Aspek-aspek internal pe'rusahaan yang erat
kaitannya dengan orientasi pasar antara lain: komitmen manajemen, keeratan

hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi (Kohli dan Jaworski, 1990, p.7).

Selanjutnya, Narver dan Slater (1990, p.20) menyatakan bahwa orientasi pasar
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Narver dan Slater menunjukkan bahwa
kemampuan berorientasi pasar dari perusahaan merupakan dasar dalam menciptakan
nilat yang unggul bagi pelanggan dan menghasilkan kinerja pemasaran yang unggul

bagi perusahaan.

IL.1. Konsep-konsep Dasar
I.1.1. Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan suatu konsep untuk mengukur prestasi pasar
dari suatu produk yang dikeluarkan perusahaan. Keberhasilan perusahaan dalam
melakukan bisnisnya dapat diketahui melalui prestasi pasar dari produk-produknya.
Kinerja pemasaran memiliki indikator-indikator tertentu dan dari indikator-indikator
tersebut dapat diketahui kondisi kinerja pemasaran suatu perusahaan. Dari kajian

teoritis terdapat dua konsep mengenai kinerja pemasaran. Pertama, golongan yang

11




menganut konsep kinerja pemasaran dengan banyak variabel. Kedua, golongan yang
menganut konsep kinerja pemasaran dengan sedikit variabel (tiga vaniabel).

Konsep kinerja pemasaran dengan banyak variabel dipelopon oleh Abell dan
Hammond (Permadi, 1998. p.70). Mercka menyatakan bahwa kinerja pemasaran
dinyatakan sebagai daya tarik pasar. Meliputi berbagai_ penampakan yang
menggambarkan porsi pasar relatif, profitabilitas, pertumbuban penjualan,
pengembalian modal, pengembalian penjualan dan sebagainya. Konsep Abell dan
Hammond menunjukkan bahwa variabel kinerja pemasaran dapat meliputi apa saja
vang berkaitan. Akibat lebih jauh dari konsep ini, yakni menjadi sukar untuk
membedakan apakah itu kinerja pemasaran atau bahkan lebih dari itu.

Oleh karena itu lebih mudah mengukur kinerja pemasaran dengan konsep
sedikit variabel. Konsep Kinerja pemasaran dengan sedikit variabel dipelopori Burke
(Permadi, 1998, p.71). Konsep Burke ini merupakan pengembangan dari konsep
Abell dan Hammond. Konsep Burke menunjukkan kriteria yang lebih jelas dan lebih
mudah terutama bagi praktisi untuk mengetahui suatu prestasi pasar, mengingat
dalam kohsep Burke, variabel kinerja pemasaran secara tegas hanya dinyatakan
terdiri dari tiga variabel, yakni porsi pasar relatif, tingkat pertumbuhan penjualan dan
profitabilitas. Porsi pasar relatif diukur dengan membandingkan antara volume
penjualan perusahaan dengan volume penjualan pesaing teratas. Tingkat pertumbuhan
penjualan diukur dengan prosentase kenaikan penjualan tiap tahun. Sementara itu
profitabilitas diukur dengan membandingkan antara pénghasilan bersih sebelum pajak

dengan jumlah investasi yang ditanamkan (Kotabe dan Duhan,1990, p.28).
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Kotabe dan Duhan (1990, p.30) telah berusaha meyatukan pengukuran kinerja
perﬁasaran ke dalam unit kesatuan total, dengan jalan pengukuran subyektif. Teknik
yang digunakan yakni setiap manajer pemasaran atau perusahaan dalam
penelitiannya, masing-masing dan secara terserah masing-masing, untuk menilai
tinggi rendahnya, nilai ketiga variabel kinerja pemasaran produknya dibandingkan
dengan target perusahaan. Total nilai subyektif itu akan menunjukkan tingkat kinerja

pemasaran, apakah tinggi, sedang atau rendah.

I1.1.2. Orientasi Pasar

Kohli dan Jaworski (1990, p.1) mendefinisikan orientasi pasar sebagai
jmplementasi budaya organisasi yang menempatkan pelanggan pada poros dari proses
strategi manajemen perusahaan. Selanjutnya, Kohli dan Jaworski (1990, p.4) melalui
jurnalnya menyatakan bahwa perusahaan yang berhasil mengembangkan kemampuan
orientasi pasarnya mengawali strategi dengan mengembangkan kemampuan intelijen
pasarnya. Intelijen pasar dipandang sebagai proses yang dilakukan perusahaan dalam
rangka mengetahui apa yang sebenamnya diinginkan para pelanggan. Dalam
melakukan proses tersebut perusahaan menganalisis faktor-faktor eksternal yang
dapat mempengaruhi keinginan pelanggan seperti: perubahan peraturan dan
perubahan strategi pesaing. Selanjutnya, Houston dalam Kohli dan Jaworski (1990,
p.4) berpendapat bahwa selain menganalisis kebutuhan dan keinginan pelanggan pada
. masa sekarang, sangat penting bagi perusahaan untuk menganalisis kebutuhan dan

keinginan pelanggan pada masa mendatang. Hal tersebut penting bagi perusahaan
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untuk mengantisipasi perubahan selera yang sangat cepat dari para pelanggan dan
perubahan strategi dari pesaing untuk memperebutkan pelanggan

Langkah pertama dalam proses orientasi pasar perusahaan adalah
mengumpulkan informasi pasar. Kohli dan Jaworski (1990, p.5) menyatakan bahwa
proses pengumpulan informasi pasar yang paling utama adalah mengetahui
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dalam hal ini perusahaan harus dapat
memanfaatkan setiap kesempatan yang ada untuk mengumpulkan informasi yang
berharga. Percakapan atau diskusi dengan pelanggan, pesaing, dan pihak-pihak lain
yang berkaitan dengan perusahaan merupakan kesempatan yang berharga untuk
mengumpulkan informasi. Agar proses orientasi pasar perusahaan berhasil, budaya
untuk mengumpulkan informasi dalam setiap kesempatan perlu ditanamkan pada
seluruh  personel perusahaan. Dengan démikian tanggung jawab untuk
mengumpulkan informasi tidak hanya tertumpu pada bagian-bagian tertentu saja
seperti bagian pemaéaran dan bagian riset tetapi menjadi tanggung jawab seluruh
anggota perusahaan. Budaya tersebut akan membuat perusahaan lebih responsif
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan juga akan lebih
responsif dalam menghadapi perubahan-perubahan yang teljadiAseperti: perubahan
peraturan dan perubahan strategi pesaing.

Langkah selanjutnya setelah pengumpulan informasi pasar adalah penyebaran
informasi pasar (Kohli dan Jaworski, 1990, p.5). Informasi pasar yang telah
dikumpulkan harus secepatnya disampaikan ke bagian-bagian perusahaan. Dalam hal

ini sistem informasi yang baik dari perusahaan akan mendukung proses penyebaran
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informasi tersebut. Proses penyebaran informasi pasar yang efektif dan cepat
ditunjukkan dengan aliran informasi yang timbal balik (bukan hanya satu arah saja)
dari bagian-bagian perusahaan. Oleh karena itu menjadi tanggung jawab pihak
manajemen perusahaan untuk membuat sistem dan lingkungan yang mendukung
proses tersebut. Sistem dan lingkungan yang mendukung proses orientast pasar
perusahaan akan memudahkan seluruh aggota perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang tepat.

Berikutnya, Kohli dan Jaworski (1990, p.6) mengemukakan aspek lain dari
orientasi pasar yaitu respon terhadap informasi pasar. Respon dalam hal ini diartikan
sebagai tindakan yang diambil perusahaan berdasarkan pengumpulan informasi pasar
dan penyebaran informasi pasar. Respon tersebut meliputi : memilih pasar sasaran,
mendesain dan menawarkan produk/asa yang sesuai dengan harapan pelanggan,
memproduksi, menyalurkan dan mempromosikan produk dengan cara yang dapat
menarik minat pelanggan. Proses tersebut membutuhkan partisipasi dari seluruh
departemen dalam perusahaan.

Kohli dan Jaworski (1990, p.13) maupun Narver dan Slater (1990, p.21) telah
banyak membahas orientasi pasar sebagai fenomena organisasional yang berpotensi
untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Narver dan Slater (1990, p.21)
mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya perusahaan yang paling efektif dan
efisien menciptakan perilaku yang diperiukan untuk penciptaan nilai-nilai yang
unggul bagi pelanggan. Terciptanya nilai unggul bagi pelanggan merupakan batu

loncatan bagi perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasara.
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Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah :
H1 : Ada pengaruh positif antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran.
Semakin tinggi derajat orientasi pasar perusahaan maka akan semakin

tinggi kinerja pemasaran perusahaan tersebut.

I1.1.3. Peran Manajemen

Kohli dan Jaworski (1990, p.7) menyatakan bahwa top manajer memegang
peran yang penting dalam membantu mengembangkan orientasi pasar. Webster
(1988, p.37) menyatakan bahwa hal-hal yang berhubungan dengan orientast
pelanggan merupakan tanggung jawab dari top manajer. Peran dari top manajer
merupakan aspek paling penting dalam mengembangkan orientasi pasar perusahaan.
Selanjutnya, Webster (1988, p.37) menyatakan bahwa top manajer harus memberikan
arahan yang jelas dan menyebarluaskan nilai-nilai perusahaan tentang orientasi pasar
kepada seluruh personel pefusahaan. Dalam mengembangkan orientasi pasar, top
manager harus secara jelas mengkomunikasikan komitmen mereka kepada seluruh
pihak yang relevan dalam perusahaan. Pendapat tersebut didukung oleh Jaworski dan
Kohli (1993, p.55) bahwa tanpa arahan yang jelas dari top manager tentang
pentingnya menjadi lebih responsif terhadap kebutuhan pelanggan, maka orientasi
pasar perusahaan tidak akan berkembang.

Aspek lain dari peran manajemen adalah sikap top manager dalam mengambil
resiko. Tanggung jawab top manager terhadap perubahan kebutuhan pasar membuat

mereka sering harus mengambil keputusan untuk memperkenalkan produk/jasa baru
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yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Namun dalam
kenyataannya, produk/jasa baru mengandung resiko yang tinggi untuk mengalami
kegagalan dalam pasar (Jaworski dan Kohk, 1993, p.55). Oleh karena itu Kohli dan
Jaworski (1990, p.8) berpendapat bahwa jika top manager menunjukkan kemauan
untuk mengambil resiko dan menerima kegagalan sebagai sesuatu yang biasa maka
para personel perusahaan akan bangkit motivasinya dalam mengajukan konsep-
konsep yang baru sebagai respon terhadap perubahan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Sebaliknya jika top manager enggan mengambil resiko dan sama sekali
tidak mentoleransi terjadinya kegagalan maka para personel perusahaan tidak akan
termotivasi dan terfokus dalam mengembangkan orientasi pasar perusahaan untuk
merespon perubahan kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Selanjutnya, terdapat aspek lain dalam peran manajemen yang memberikan
akses terhadap perkembangan ortentasi pasar perusahaan. Aspek tersebut adalah sifat
positif dari top manager dalam menghadapi perubahan. Sifat positif dalam
menghadapi perubahan secara konsisten dihubungkan dengan kemauwan dan
kemampuan untuk melakukaﬁ inovasi. Kemauan untuk beradaptasi terhadap
perubahan dan kemauan untuk merubah program pemasaran berdasarkan analisis
terhadap pelanggan dan analisis perubahan kondisi pasar merupakan ciri khas dari
perusahaan yang berorientasi pasar. Keterbukaan top manager terhadap ide-ide baru
dan komitmen top manager untuk memandang perubahan sebagai komponen yang
sangat penting dalam kesuksesan bisnis perusahaan akan memberikan fasilitas

terhadap perkembangan kemampuan orientasi pasar perusahaan (Kohli dan Jaworski,
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1990, p.9). Top manajer berperan untuk menyediakan suatu lingkungan kerja dalam
perusahaan dimana sikap para personel perusahaan untuk menyampaikan ide-ide baru
dan ide-ide inovatif akan selalu diterima dengan tangan terbuka dan akan
ditindaklanjuti dengan tindakan nyata yang mengarah pada pengembangan
kemampuan orientasi pasar perusahaan.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah :
H2 : Ada pengaruh positif antara peran manajemen dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi peran manajemen perusahaan maka akan semakin tinggi

derajat orientasi pasar perusahaan tersebut.

I1.1.4. Keeratan Hubungan Antar Bagian

Kohli dan Jaworski (1990, p.9) mendefinisikan keeratan hubungan antar
bagian sebagai derajat hubungan langsung baik secara formal maupun nonformal
diantara karyawan antar bagian yang mempengaruhi perkembangan orientasi pasar
perusahaan. Keeratan hubungan antar bagian tersebut erat kaitannya dengan proses
komunikasi yang terjalin diantara bagian-bagian yang ada dalam peusahaan. Semakin
baik komunikasi yang terjalin diantar bagian-bagain dalam perusahaan maka semakin
erat hubungan antar bagian.

Kohli dan Jaworski (1990, p.9) memberikan contoh bahwa dalam rangka
mengembangkan kémampuan orientasi pasar perusahaan, pihak manajemen
memfokuskan diri untuk mengembangkan akses komunikasi antar bagian. Hal ini

sangat kontras dengan pelaksanaan operasional perusahaan sebelumnya dimana
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bagian-bagian dalam perusahaan melakukan kegiatan operasionalnya masing-masing
tanpa adanya koordinasi dengan bagian lain. Kemudian berikutnya juga dinyatakan
bahwa perusahaan yang secara formal menyelenggarakan pertemuan-pertemuan
periodik dengan rutin untuk mempertemukan personel antar departemen memberikan
fasilitas bagi penyebaran informasi pasar dalam perusahaan dan pada akhirnya hal
tersebut memberikan peluang bagi perkembangan orientasi pasar perusahaan.
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu ditunjukkan adanya dukungan yang
menyatakan keeratan hubungan antar bagian merupakan komponen yang sangat
penting dan berperan sebagai fasilitas dalam penyebaran informasi pasar dan respon
terhadap informasi pasar (Cronbach ; Despande dan Zaltman, dalam Kohli dan
Jaworski, 1990, p.10). Seperti yang telah diuraikan sebelumnya, informasi pasar
harus disampaikan kepada seluruh bagian di dalam perusahaan dan menjadi tanggung
jawab perusahaan untuk membuat suatu lingkungan yang mendukung proses tersebut
‘(Kohli dan Jaworski, 1990, p.5). Komunikasi yang lancar dan hubungan antar bagian
yang erat merupakan suatu lingkungan ideal untuk mendukung proses penyebaran
informasi pasar dalam perusahaan. Demikian pula halnya dengan respon terhadap
informasi pasar dimana respon tersebut meliputi: memilih pasar sasaran, mendesain
dan menawarkan produk atau jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan,
memproduksi, menyalurkan dan mempromosikan produk dengan cara yang dapat
menarik minat pelanggan. Proses tersebut membutuhkan partisipasi dari seluruh

bagian dalam perusahaan. Dalam hal ini keeratan hubungan antar bagian dalam
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perusahaan merupakan fasilitas dimana seluruh bagian dalam perusahaan dapat
berpartisipasi dengan optimal (Kohli dan Jaworski ,1990, p.6).

Menon, Jaworski dan Kohli {1997, p.183) menyatakan bahwa keeratan
hubungan antar bagian yang difokuskan untuk memperiuas hubungan diantara
karyawan antar bagian merupakan fasilitas dalam meningkatka_n semangat kerja dan
loyalitas terhadap perusahaan. Keeratan hubungan antar bagian yang positif dengan
membantu pengembangan semangat kerja dan loyalitas akan membantu perusahaan
dalam memperoleh informasi tentang kebutuhan konsumen lebih awal. Selanjutnya,
Menon, Jaworski dan Kohli menyatakan bahwa komunikasi merupakan aspek penting
dalam menjalin keeratan hubungan antar bagian dalam perusahaan. Melalui akses
komunikasi antar bagian, karyawan antar bagian dapat saling bertukar informasi
mengenai hal-hal yang berkaitan dengan orientasi pasar seperti informasi tentang
kondisi pasar, pesaing dan pelanggan. Dengan demikian, komunikasi merupakan
aspek penting dari keeratan hubungan antar bagian dalam membantu pengembangan
orientasi pasar perusahaan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah :

H3 : Ada pengaruh positif antara keeratan hubungan antar bagian dengan
orientasi pasar. Semakin tinggi keeratan hubungan antar bagian
perusahaan maka akan semakin tinggi derajat orientasi pasar

perusahaan tersebut.
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II.1.5. Desentralisasi

Derajat desentralisasi dipandang sebagai fasilitas bagi perkembangan orientasi
pasar perusahaan. Semakin tinggi derajat desentralisasi perusahaan maka akan
semakin tinggi pula derajat orientasi pasar perusahaan. Sebaliknya sentralisasi
perusahaan dipandang sebagai halangan terhadap perkemba_ngan orientasi pasar
perusahaan. Mekanisme aliran penyebaran informasi pasar akan terhalang bila
perusahaan menerapkan sistem sentralisasi dalam organisasinya (Kohli dan Jaworski,
1990, p.11).

Hal yang mempunyai karakteristik sama dengan sistem sentralisasi adalah
sistem departementalisasi dan spegialisasi. Lundstrom dan Levitt (dalam Kohli dan
Jaworski, 1990, p.10) menyatakan bahwa departementalisasi dan spesialisasi
merupakan halangan untuk akses komunikasi dan oleh karena itu menghalangi proses
penyebaran informasi pasar. Proses penyebaran informasi pasar yang tidak lancar
akan menghalangi perkembangan orientasi pasar perusahaan. Pendapat yang hampir
sama disampaikan oleh Stampfl (dalam Kohli dan Jaworski, 1990, p.10) yang
menyatakan bahwa derajat formalisasi dan sentralisasi yang tinggi dalam perusahaan
akan menjadi pengahalang bagi perusahaan untuk memberikan respon yang cepat
terhadap perubahan kondisi pasar, pesaing dan pelanggan. Kemampuan beradapatasi
perusahaan dalam menghadapi perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis
perusahaan akan semakin berkembang dan meningkat bila perusahaan menerapkan

sistem desentralisasi dalam organisasinya.
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Desentrglisasi mengacu pada pengertian bahwa perusahaan mendelegasikan
pengambilan keputusan secara optimal kepada seluruh bagian dalam perusahaan
sehingga proses pengambilan keputusan yang berhubungan dengan perubahan yang
terjadi dalam lingkungan bisnis dapat direspon dan dilakukan dengan cepat dan
akurat (Aiken dan Hage, dalam Kohli dan Jaworski, 1990, p.10). Kecepatan dalam
mengambil keputusan merupakan faktor yang sangat penting jika perusahaan ingin
kemampuan orientasi pasarnya berkembang.

Jaworski dan Kohli (1993, p.56) menyatakan bahwa sistem yang diterapkan
perusahaan merupakan hal yang erat kaitannya dengan perilaku dan kemampuan
inovatif dari perusahaan. Sistem yang dianut perusahaan akan memberikan fasilitas
bagi proses berlangsungnya penciptaan ide-ide baru yang inovatif. Ide-ide inovatif
tersebut sangat diperlukan dalam pengembangan kemampuan berorientasi pasar dari
perusahaan. Sistem yang dapat memberikan dukungan positif dan memberikan
fasilitas terhadap perkembangan orientasi pasar perusabaan adalah sistem
desentralisasi.

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah :

H4 : Ada pengaruh positif antara desentralisasi dengan orientasi pasar.

Semakin tinggi derajat desentralisasi perusahaan mai(a akan semakin

tinggi orientasi pasar perusahaan tersebut.
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I1.2. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model

Berdasarkan hasil telaah pustaka mengenai komitmen manajemen, keeratan
hubungan antar bagian, derajat desentralisasi, derajat orientasi pasar, dan kinerja
pemasaran maka diajukan kerangka pemikiran teoritis yang mendasari penelitian ini
seperti pada gambar di bawah ini :

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis

Peran
Manajemen

Keeratan Derajat Kinerja
Hubungan Orientasi Pemasaran
Antar Bagian Pasar

Derajat
Desentralisasi

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini

Kerangka pemikiran teoritis tersebut menyajikan suatu pengembangan model
hubungan orientasi pasar yang dipengaruhi tiga variabel yaitu peran manajemen,
keeratan hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi. Selanjutnya derajat

orientasi pasar akan mempengaruhi kinerja pemasaran perusahaan.
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I1.3. Dimensionalisasi Variabel
Variabel peran manajemen dijelaskan melalui tiga dimensi: sikap -positif
manajemen terhadap perubahan, kemampuan pengambilan keputusan yang beresiko,

dan kemampuan dalam berkomunikasi seperti disajikan dalam gambar berikut:

Gambar 2.2

Dimensi-dimensi dari Variabel Peran Manajemen

Xi

Peran
X2 Manajemen
X3

Sumber : Kohli dan Jaworski (1990, p.8), dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan:

X1 . Sikap positif manajemen terhadap perubahan

X2 : Kemampuan pengambilan keputusan yang beresiko
X3 : Kemampuan dalam berkomunikasi
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Variabel keeratan hubungan antar bagian dijelaskan melalui tiga dimensi:
keeratan hubungan, kerjasama dan komunikasi seperti disajikan dalam gambar

berikut:

Gambar 2.3

Dimensi-dimensi dari Variabel Keeratan Hubungan Antar Bagian

Keeratan
Hubungan
Antar Bagian

X6

Sumber : Kohli dan Jaworski (1990, p.10), dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan:

X4 : Keeratan hubungan

X5 : Kerjasama

X6 - Komunikasi
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Variabel derajat desentralisasi dijelaskan melalui tiga dimensi: pendelegasian
keputusan, kebebasan dalam penyampaian ide dan pendapat, dan kebebasan

mengambil tindakan responsif seperti disajikan dalam gambar berikut:

Gambar 2.4

Dimensi-dimensi dari Variabel Derajat Desentralisasi

X7

Derajat
X8 Desentralisasi
X9

Sumber : Kohli dan Jaworski (1990, p.11), dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan:

X7 . Pendelegasian keputusan

X8  : Kebebasan dalam penyampaian ide dan pendapat
X9 . Kebebasan mengambil tindakan responsif
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Variabel derajat orientasi pasar dijelaskan melalui empat dimensi:
pengumpulan informasi pasar, penyebaran informasi pasar, perencanaan cara

merespon informasi pasar, dan implementasi dari respon terhadap informasi pasar

seperti disajtkan dalam gambar berikut:

Gambar 2.5

Dimensi-dimensi dari Variabel Derajat Orientasi Pasar

Derajat
Origntasi Pasar

Sumber : Jaworski dan Kohli (1993, p.55), dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan:

X10 : Pengumpulan informasi pasar

X11 : Penyebaran informasi pasar

X12 : Perencanaan cara merespon informasi pasar

X13 : Implementasi dari respon terhadap informasi pasar
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Variabel kinerja pemasaran dibentuk oleh tiga indikator yaitu porsi pasar,

pertumbuhan penjualan, dan profitabilitas seperti dalam gambar berikut ini :

Gambar 2.6

Dimensi-dimensi dari Variabel Kinerja Pemasaran

Sumber : Kohli dan Jaworski (1990, p.13), dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan:

X14 : Porsi pasar

X15 : Pertumbuhan penjualan
X16 : Profitabilitas

IL4. Hipotesis dan Definisi Operasional Variabel
I1.4.1. Hipotesis

Dari uraian dan kerangka pemikiran teoritis tersebut di atas maka kesimpulan

hipotesis yang diajukan adalah:
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Hi :

H3 :

H4

Ada pengaruh positif antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran.
Semakin tinggi derajat orientasi pasar perusahaan maka akan semakin tinggi

kinerja pemasaran perusahaan tersebut.

Ada pengaruh positif antara peran manajemen dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi peran manajemen perusahaan maka akan semakin tinggi

derajat orientasi pasar perusahaan tersebut.

Ada pengaruh positif antara keeratan hubungan antar bagian dengan orientasi
pasar. Semakin tinggi keeratan hubungan antar bagian perusahaan maka akan

semakin tinggi derajat orientasi pasar perusahaan tersebut.,
Ada pengaruh positif antara desentralisasi dengan orientasi pasar. Semakin

tinggi derajat desentralisasi perusahaan maka akan semakin tinggi derajat

orientasi pasar perusahaan tersebut.
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11.4.2. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel yang akan digunakan pada penelitian ini adalah

sebagai berikut :

Tabel 2.1

Definisi Operasional Variabel

Variabel

Konsep

Definisi Operasional

Kinerja
pemasaran

Kinerja pemasaran diartikan sebagai konsep untuk
mengukur prestasi pasar svaiu produk. Kinerja
pemasaran dijelaskan melalui dimensi-dimensi yang
berhubungan.

Porsi pasar,
pertumbuhan
penjualan dan
profitabilitas

Orientasi pasar

Orientasi pasar merupakan budaya perusahaan yang
paling efektif dan efisien menciptakan perilaku yang
diperfukan untuk penciptaan nilai-nilai yang unggul
bagl pelanggan. Orientasi pasar dijelaskan melalui
dimensi-dimensi yang berhubungan.

10 point skala pada 4
item untuk mengukur
Orientasi pasar

Peran manajemen

Peran manajemen menipakan keputzsan pihak
manajemen untuk  memfokuskan  diri  dalam
mengarahkan sumber daya perusahaan untuk
mengembangkan orientasi pasar. Peran manajemen
dijelaskan melalui dimensi-dimensi yang berhubungan.

10 point skala pada 3
item untuk mengukur
Peran manajemen

Kecratan
hubungan antar

.1 bagian

Keeratan hubungan antar bagian mecrupakan derajat
hubungan langsung baik secara formal maupun
nonformal diantara karyawan antar bagian yang
mempengaruli  perkembangan  orientasi  pasar
perusahaan. Keeratan hubungan antar bagian dijelaskan
melalui dimensi-dimensi yang berhubungan.

10 point skala pada 3
item untok mengukur
Keeratan hubungan
antar bagian

Desentralisasi

Desentralisasi diartikan sebagai derajat pendelegasian
pengambilan keputusan yang memunjukkan seberapa
jauh  partisipasi personel perusahaan dalam
pengembangan - orentasi  pasar  perusahaan.
Desentralisasi dijelaskan melalui dimensi-dimensi yang
berhubungan. ‘

10 point skala pada 3
item untuk mengukur
Desentralisasi
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BAB III
METODE PENELITIAN

Bab ini menjelaskan cakupan penelitian yang diarahkan untuk menganalisis
sebuah pengembangan model tentang peran manajemen, keeratan hubungan antar
bagian, desentralisasi, orientasi pasar, dan kinerja pemasaran. Sebuah Kerangka
Pemikiran Teoritis dan model yang telah dikembangkan pada Bab II akan digunakan

sebagai dasar dan landasan teori untuk penelitian ini. Bagian utama dari bab ini

disusun dalam 5 sub-bab sebagai berikut : Disain Penelitian, Jenis dan Sumber Data, -

Populasi dan Sampel, Metode Pengumpulan Data, dan Teknik Analisis data.

OI.1. Obyek Penelitian

Penelitian ini memilih bank umum di Semarang sebagai obyek penelitian. Hal
ini didasari oleh kondisi dimana perusahaan perbankan di Kota Semarang harus
meningkatkan kemampuan kompetitifnya karena dua alasan: pertama, meningkatnya
kecepatan dari globalisasi pasar dan semakin dinamisnya pérsaingan. Kedua,
meskipun Indonesia dihantam krisis ekonomi yang sangat serius tetapi konsumen
dalam bisnis perbankan khususnya di Semarang tetap menunjukkan keinginan untuk
bertransaksi yang potensial. Perusahaan-perusahaan tersebut perln membangun

kemampuannya dalam meningkatkan kemampuan bersaing dan salah satu

A kemampuan yang perlu dikembangkan adalah orientasi pasar perusahaan. Dalam
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bisnis perbankan sering terjadi aktivitas-aktivitas perusahaan yang berkaitan erat
dengan proses pengembangan orientasi pasar perusahaan. Berdasarkan uraian tersebut
bank umum di Semarang dipandang sebagai tempat yang tepat untuk menguji model

yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini.

O1.2. Jenis dan Sumber Data
I1L.2.1. Pata Primer

Menurut - Cooper dan Emory (1998, p.254) data primer adalah data yang
berasal langsung dari sumber data yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan
langsung dengan permasalaban yang diteliti. Dalam penelitian ini penggalian data
primer didapat dari wawancara langsung dengan responden. Data primer yang
digunakan untuk analisis berupa jawaban responden terhadap serangkaian pertanyaan

‘dalam kuesioner yang disebarkan.

ITL.2.2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, misalnya
lewat orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 1997, p.129). Data ini dapat
diperoleh melalui literatur, jurnal dan sumber-sumber yang mendukung penelitian ini.
Data sekunder dalam penelitian i1 berupa data-data statistik mengenai kondisi bank-

bank yang terpilih sebagai sampe! penelitian.
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1I1.3. Populasi dan Sampel
I11.3.1. Populasi

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki
kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri
tersebut, populasi dapat dipahami sebagai sekelompok individu atau obyek
pengamatan yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper dan
Emory, 1998, p.212). Untuk penelitian ini populasi yang digunakan adalah seluruh

pimpinan bank umum di Semarang yang berjumlah 230 orang.

II1.3.2. Sampel

Sampel] adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif
sama dan dianggap bisa mewakili populasi. Jumlah sampel yang akan dipilih sebagai
responden dapat ditentukan berdasarkan rumus untuk menentukan jumlah sampel

yaitu (Jalaludin Rakhmat, 1991, p.82):

= T (1)
Dimana :
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
d = Batas / nilai presisi yang ditetapkan/ diinginkan : 10 %

Jadi jumlah sampel yang dipilih sebagai responden dalam penelitian ini

dengan populasi sebanyak 230 orang pimpinan bank adalah:

(¥,
LI




n = 230 = 69,69~ 70
230 (10%)° + 1

Sementara itu, penentuan jumlah sampel memegang peranan penting dalam
estimasi dan interpretasi hasil bila menggunakan analisis Structural Equation
Modelling (SEM). Ukuran sampel ideal dan representatif adélah tergantung pada
jumlah indikator dikalikan 5-10. Dengan demikian sampel untuk penelitian ini

adalah:

1

Sampel minimal Jumlah indikator x (5-10).......cccoccviiinneen (2)

= lex7

112 responden

Jadi jumlah sampel yang akan diambil adalah sebanyak 112 orang pimpinan
bank umum di Semarang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah

Cluster Random Sampling.

II1.4. Metode Pengumpulan Data
A. Wawancara
Mendapatkan data langsung dari responden dengan bantuan seperangkat

kuesioner.




B. Studi Pustaka
Kegiatan mengumpulkan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian yang
berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur serta publikasi-publikasi lain

yang layak dijadikan sumber masukan untuk penelitian.

HI.5. Teknik Analisis

Suatu penelitian selalu memerlukan interpretasi dan analisis data, yang
diharapkan pada akhirnya memberikan solusi pada research question yang menjadi
dasar penelitian tersebut. Metode analisis yang dipilih untuk menguji H1 hingga H4
adalah Structural Equation Model (SEM) dari paket statistik AMOS.

Penelitian ini akan menggunakan dua macam teknik analisis yaitu :

- Confirmatory Factor Analysis pada SEM yang digunakan untuk
mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam satu kelompok
variabel.

- Regression Weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar

hubungan antar variabel.

Langkah-langkah dalam melakukan analisis dengan menggunakan Structural

Equation Model (SEM) adalah (Ferdinand, 2000, p.30):




1. Pengembangan Model Teorttis
Pengembangan model teoritis dengan dukungan teori melalui penelitian-
penelitian terdahulu _ telah dilakukan pada bab sebelumnya. Hal ini untuk

mendukung proses analisis dengan menggunakan SEM.

2. Pengembangan Path Diagram

Model yang telah dibangun kemudian ditunjukkan pada sebuah path diagram

sebagai berikut:
Gambar 3.1
Path Diagram
;
Peran
€2 X2 Manajemen
=
H2
l Keeratan H3 Derajat Hi Kinerja
x5 Hubungan Orientasi Pemasaran
Antar Bagian Pasar
-
. H4
I X10}F [X11 X1z} [X13 X14| X157 [X16
v
. Derajat
Pl Y DO OO OOE
-




Dalam path diagram tersebut hubungan antar konstruk dapat dibedakan dalam dua

kelompok, vaitu:

- Exogenous constructs yang dikenal juga sebagai source varables atau
independent variables yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain dalam
model.

- Endogenous constructs yang merupakan faktor-faktor yang diprediksi oleh
satu atau beberapa konstruk. Konstruk endogen dapat memprediksi satu atau

beberapa konstruk endogen lainnya.

Tabel 3.1

Variabel-variabel dan Dimensinya

Nama Variabel Dimensi-dimensi Simbol
Peran Manajemen Sikap positif manajemen terhadap perubahan X1
Kemampuan pengambilan keputusan yang beresiko X2
Kemampuan dalam berkomunikasi X3
Keeratan Hubungan Antar | Keeratan hubungan X4
Bagian Kerjasama X5
Komunikasi X6
Derajat Desentralisasi Pendelegasian keputusan X7
Kebebasan dalam penyampaian ide dan pendapat X8
Kebebasan mengambil tindakan responsif X9
Derajat Orientasi Pasar Pengumpulan informasi pasar X10
Penyebaran informasi pasar X11
Perencanaan cara merespon informasi pasar X12
implementasi dari respon terhadap informasi pasar X13
Kinerja Pemasaran Porsi pasar X14
Pertumbuhan penjualan X15
Profitabilitas X16

3. Konversi Path Diagram ke dalam persamaan

Persamaan yang diperoleh dart path diagram yang dikonversikan terdiri dari :




Structural equation untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai
konstruk.

V endogen = V eksogen + V endogen + Error oo ()

%+ Derajat Orientasi Pasar = al Peran Manajemen + o2 Keeratan Hubungan
Antar Bagian + o3 Derajat Desentralisasi + Z1

% Kinerja Pemasaran = 1 Derajat Orientasi Pasar + Z2

Persamaan spesifikasi model pengukuran (meassurement model) untuk

menentukan variabel yang mengukur konstruk dan menentukan serangkaian

matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau

variabel.

Tabel 3.2

Persamaan Spesifikasi Model Pengukuran

Konsep Exogenous (model pengukuran)

Konsep Endogenous (model pengukuran)

X1 = A1 Peran Manajemen + el

X10 = 210 Derajat Orientasi Pasar -+ e10

X2 = A2 Peran Manajemen + ¢2

X11 = 411 Derajat Orientasi Pasar + ell

X3 = A3 Peran Manajemen + ¢3

X12 = A12 Derajat Orientasi Pasar + ¢12

X4 = 34 Keeratan Hubungan Antar Bagian + ¢4

X13 = A13 Derajat Oricntasi Pasar +¢el3

X5 = A5 Keeratan Hubungan Antar Bagian + €5

X14 = A14 Kinerja Pemasaran + ¢14

X6 = 16 Keeratan Hubungan Antar Bagian + 6

X15 = 115 Derajat Orientasi Pasar + el5

X7 = A7 Derajat Desentralisast + ¢7

X16 = L16 Derajat Orientasi Pasar + el6

X8 = A8 Derajat Desentralisasi + ¢8

X9 = A9 Derajat Desentralisasi +¢9
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. Memilih matriks input dan estimasi model

SEM menggunakan input data yang menggunakan matriks varians/kovarians
untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. Matriks kovarian digunakan karena
dapat menunjukkan perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau

sampel yang berbeda.

. Kemungkinan munculnya masalah identifikasi -

Problem identifikasi aﬁalah problem mengenai ketidakmampuan model yang
dikembangkan dalam menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi
dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan

ulang dengan mengembangkan lebih banyak konstruk.

. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui berbagai

kriteria goodness of fit. Berikut ini disajikan beberapa indeks kesesuaian dan cut

off nilai untuk menguji apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak;

- %* chi square statistik, dimana model dipandang baik atau memuaskan bila
nilai chi squarenya rendah. Semakin kecil nilai %* semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar p > 0.005 atau

p>0.10.
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RMSEA (The Root Mean Square Lrror of Approximation), yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diéstimasi
dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0.08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah
close fit dari model itu berdasar degree of freedom.

GFI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara 0 (poor fif) hingga 1.0 (perfect fif). Nilai yang tinggi
dalam indeks ini menunjukkan suatu better fit.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) dimana 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 freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi square, x*
dibagi DF-nya disebut % relatif. Bila nilai %> relatif kurang dari 2.0 atau 3.0
adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

TLI (Yucker Lewis Index) merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model,
dimana nilai yang dirckomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah
model adalah > 0.95 dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good fit.
CFI (Comparative Fit Index), yang bila mendekati 1, mengindikasikan tingkat

Jit yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah CFI > 0.95.
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Modifikasi terhadap model dilakukan bila ditemukan bahwa nilai residual yang
dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2.58). Bila ditemukan kondisi seperti itu,
perlu dipertimbangkan untuk menambah sebuah alur baru terhadap model

penelitian.
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BAB IV
ANALISIS DATA

Dalam Bab IV ini akan dilakukan proses pengujian dan analisis data dengan
langkah-langkah sebagai berikut: gambaran obyek penelitian, proses analisis data dan
pengujian model penelitian, uji reliabilitas dan varians extract, dan pengujian

hipotesis.

IV.1. Gambaran Obyek Penelitian

Berdasarkan proses pengumpulan data di lapangan maka diperoleh hasil
bahwa kuesioner yang dikembalikan adalah sebanyak 115 yang berasal dari 115
orang responden. Seluruh responden tersebut adalah pemimpin cabang bank umum di
Kota Semarang, sehingga kondisi tersebut memenuhi persyaratan untuk menjadi
responden dan data yang diperoleh dari para responden tersebut dapat digunakan

untuk proses analisis data.

IV.2. Proses Pengujian dan Analisis Data

Proses pengujian dan analisis data yang akan dilakukan meliputi hal-hal

sebagai berikut:
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IV.2.1. Pengembangan Model Teoritis
Model teoritis telah dikembangkan dengan melakukan telaah teori, yang
dijelaskan pada Bab 1L Model penelitian yang meliputi sejumlah konstruk dan

dimensi yang akan dianalisis ditunjukkan dalam Tabel 3.1 pada Bab IIL.

IV.2.2. Pengembangan Path Diagram
Berdasarkan model teoritis yang telah dikembangkan dalam penelitian ini
maka disusun suatu diagram alur (Path Diagram). Path diagram tersebut dapat

dilihat dalam gambar 3.1 pada Bab III.

IV.2.3. Konversi Path Diagram ke dalam Persamaan

Model teoritis yang telah digambarkan dalam Path Diagram tersebut
kemudian dikonversikan ke dalam persamaan struktural (Structural Equations) dan
persamaan-persamaan  spesifikasi model pengukuran (Measurement Model).
Persamaan-persamaan tersebut dapat dilihat dalam Tabel 3.2 dan Tabel 3.3 pada Bab

II1.

1V.2.4. Memilih Matriks Input dan Estimasi Model
Matriks input yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks kovarians
sebagai input untuk analisis SEM. Kovarians data yang digunakan adalah seperti

yang ditunjukkan pada Tabel 4.1.
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Sample Covariances - Estimates

Tabel 4.1

x13 | x7 x8 xd x4 x5 x6 x1 x2 x3 | x14 | xt5 | x16 | x10 | x11 | x12
x13 | 4520 387 3262 2972 3880 3187 3685 347 3879 348 2629 363 3683 3508 3777 3.304
7 3B 4817 3738 3577 355 3296 3696 33 3828 3543 272 383 361 3544 3569 3198
b8 3262 3738 4934 3297 3251 2.906 3002 2964 3521 3149 208§ 3376 3.409 2884 2871| 2.451
& 2972 3573 3207| 4667 2968 2533 2803 2974 3473 3189 2446 2981 2893 2738 2754 205
d 3880 389 3251 2968 4650 3695 4388 342 389 3459 2467 3704 3718 3883 3495 3
5 3.487| 3296 2908 2533 3695 499 3717 2707 3014 281 1713 297 2858 3009 2564 2.434
Ll 3688 3696 3.002 2802 438§ 3717 4528 3243 37068 3317 227 3568 3501 3641 3359 3.008
i1 347 33 2964 2974 3421| 2707 3243 510 4458 377y 2717 327 3008 3047 332 2847
b2 3879 3828 3521 3473 389 3.014 3706 4158 5008 3966 2758 3764 3. 3479 3689 3351
b3 348 3543 319 3489 3459 2811 337 3774 3968 4279 2534 348 3352 3227 319 284
x14 | 26290 2721 2088 2148 2467 1.713 220 2717 275 2534 4387 2968 2688 2197 2407 2.154
x15 36F 382 3376 2981 3704 297 3566 327 3766 348 2968 4978 4066 3308 3209 3.099
16 | 3683 361 3199 2893 371§ 2855 3501 3.005 3668 3354 2684 4066 5064 3413 3347 303
10 | 3588 3544 2887 2735 3883 3009 3641 3044 3479 3227 2197 3308 3413 4699 2985 2961
k11 | 3777 3563 2871 2754 3.495 2564 3353 3326 3669 319 2407 3209 3347 2985 4804 3269
x12 | 3304 3198 2451 299 3 2434 3 2847 3.351] 2841 2154 3. 3 2961 3269 4.85H
Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

dengan teknik confirmatory factor analysis dan structural equation model melalui

Estimasi dilakukan secara bertahap yakni

analisis_full model SEM.

estimasi measurement model

IV.2.4.1. Confirmatory Factor Analysis untuk Konstruk Exogen

Hasil dari Confirmatory Factor Analysis untuk konstruk exogen adalah

sebagai berikut:

o
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Gambar 4.1

Confirmatory Factor Analysis untuk Konstruk Exogen

TESIS
SPECIFICATION MODEL

Uji model:
Chi-square=33.120
Probability=,102
Cmin/df=1.380
GFi=243
AGF|=,893
TLI=.988

CFI=892
RMSEA=.058

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Tabel 4.2

GFI Index untuk CFA Konstruk Exogen

Goodness of Fit Index Cut-off Value | Hasil Analisis | Evaluasi Model
% - Chi-square Diharapkan kecil 33.120 Baik
(<36.415)
Significance Probability > 0.05 0.102 Baik
RMSEA <0.08 0.058 Baik
GFI >0.90 0.943 Baik
AGFI >0.90 0.393 Marginal
CMIN/DF <2.00 1.380 Baik
TLI = 0.95 0.988 Baik
CFI =0.95 0.992 Baik

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003
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Tabel 4.3
Regression Weights untuk CFA Konstruk Exogen

Regression Weights Estimate | S.E. | C.R. P Label

x3 [<--|Peran_manajemen 1.000

X2 <--|Peran_manajemen 1.119] 0.063] 17.866] 0.000par-1
x1[<--|Peran_manajemen 1.019 0.0721 14.199 0.000par-2
x6 [<-- [Keeratan hubungan_antar bagian 1.000

x5<--{Keeratan hubungan_antar bagian 0.829] 0.062 13.391] 0.000par-3
x4 |<-- [Keeratan hubungan_antar bagian 1.010 0.038| 26.848| 0.000par-4
x9 <-- Derajat_desentralisasi 1.000

x8 [<—[Derajat_desentralisasi 1.036 0.090 11.476( 0.000par-5
X7 [<--|Derajat_desentralisasi 1.164] 0.083 14.084 0.000[par-6

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Dari hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa nilai hasil model sesuai
dengan kriteria Goodness of fit, sehingga model dapat diterima. Tingkat probabilitas
sebesar 0.102 (memenuhi syarat yaitu > o = 0.05) memberi arti : hipotesa nol yang
menyatakan tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks
kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak. Berdasarkan kond-isi tersebut
maka konstruk exogen ini dapat diterima.

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas diketahui bahwa Critical Ratio (CR) untuk
masing-masing dimensi sudah memenuhi syarat yaitu > 2.00. Sementara itu factor
loading dari masing-masing dimensi sudah memenuhi syarat yaitu > 0.40. Dengan
demikian variabel-variabel tersebut di atas terbukti secara signifikan merupakan

dimensi-dimensi dari variabel-variabel laten yang dibentuk.
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IV.2.4.2. Confirmatory Factor Analysis untuk Konstruk Endogen
Hasil dari Confirmatory Factor Analysis untuk konstruk endogen adalah

sebagai berikut:

Gambar 4.2
Confirmatory Factor Analysis untuk Konstruk Endogen

TESIS :
| SPECIFICATION MODEL Uji model:

Chi-square=17.251
Probability=.188
Cmin/df=1.327

CFl=993
RMSEA=.054

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

| Tabel 4.4
GFI Index untuk CFA Konstruk Endogen

| Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisis | Evaluasi Model
1% — Chi-square Diharapkan kecil 7.835 Baik
(<22.362) :
Significance Probability > 0.05 0.188 Baik
RMSEA <0.08 0.054 Baik
: GFI =0.90 0.960 Baik
AGFI =0.90 0.914 Baik
CMIN/DF <2.00 1.327 Baik
TLI =0.95 0.989 Baik
CF1 20,95 0.993 Baik

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003
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Tabel 4.5

Regression Weights untuk CFA Konstruk Endogen

Regression Weights Estimate S.E. C.R. P Label

x12 |<-- |Derajat_orientasi_pasar 1.000

x11 |<-- Derajat_orieniasi_pasar 1.049 0.092| 11.403 0.000par-1
x10 [<-- [Derajat_orientasi_pasar 1.003 0.081 11.011; 0.000par-2
16 [<-- [Kinerja_pemasaran 1.000

x15 |«<-- Kinerja_pemasaran 1.041 0.073] 14.339 0.000par-3
x14 |<-- |Kinerja_pemasaran 0729 0.085] 8.581] 0.000par-4
%13 |<-- [Derajat_orientasi_pasar 1.155 0.080 14.359 0.000|par—5
Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Dari hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa nilai hasil model sesuai
dengan kriteria Goodness of fit, sehingga model dapat diterima. Tingkat probabilitas
sebesar 0.188 (memenuhi syarat yaitu > o = 0.05) memberi arti : hipotesa nol yang
menyatakan tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks

kovarians populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak. Berdasarkan kondisi tersebut

maka konstruk endogen int dapat diterima.

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas diketahui babwa Critical Ratio (CR) untuk
masing-masing dimensi sudah memenuhi syarat yaitu > 2.00. Sementara itu facior
loading dari masing-masing dimensi sudah memenuhi syarat yaitu > 0.40. Dengan

demikian variabel-variabel tersebut di atas terbukti secara signifikan merupakan

dimensi-dimensi dari variabel-variabel laten yang dibentuk.
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1V.2.4.3. Structural Equation Model (SEM)

Hasil analisis SEM adalah sebagai berikut:

Gambar 4.3
Structural Equation Model

ONONONONO

I

Uji model:
TESIS _thi-square=1 07.731

SPECIFICATION MODEL Probability=.214

Cmin/df=1.111
GFi=.899
AGF|=.858
TU=.993
CFI=.994
RMSEA=031

pasar pensasaran

88 82

%
66 )
R:)
57 82

OaiEl

i 87/ 94
.69 .67 59 .87 A5 . .
x1G xtt x12 x13 .x14 x15 x16

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Nama Variabel
X1 Sikap positif manajemen terhadap perubahan
K2 Kemampuan pengambilan keputusan yang beresiko
X3 Kemampuan dalam berkomunikasi
X4 Keeratan hubungan
X5 Kerjasama
X6 Komunikast
X7 Pendelegasian keputusan
X8 Kebebasan dalam petiyampaian ide dan pendapat
X9 Kebebasan mengambil tindakan responsif
XI10 Pengumpulan informasi pasar
X11 Penyebaran informasi pasar
X12 Perencanaan cara merespon informasi pasar
X3 Implementasi dari respon terhadap informasi pasar
X14 Porsi pasar
X15 Pertumbuhan penjualan
X16 Profitabilitas
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Tabel 4.6

Reg}'ession Weights SEM

Regression Weights: Estimate] S.E. | C.R. | P | Label
Derajat_orientasi_pasarj<-- |Peran_manajemen 0.308| 0.095 3.245 0.001|H2
Derajat_orientasi_pasar|<-- [Derajat_desentralisasi 0.313; 0.101] 3.109 0.0021H4
Derajat_orientasi_pasar(<—- [Keeratan hubungan_antar bagian 0.298] 0.072] 4.145 0.000H3
Kinerja_pemasaran <-- [Derajat_orientasi_pasar 1.066] 0.101 10.528 0.000H1
x12 <— |Derajat_orientasi_pasar 1.000| -
x11 <-- [Derajat_orientasi_pasar 1.035 0.100 10.348 0.000par-5
x10 <-- [Derajat_orientasi_pasar 1.030] 0.098 10.561 0.000par-6
x16 <-- [Kinerja_pemasaran 1.000,
x15 <— [Kinerja_pemasaran 1.014] 0.063 16.117] 0.000par-7
X14 <-- [Kinerja_pemasaran 0.694! 0.081] 8.587 0.000par-8
%3 <-- |Peran_manajemen 1.000
X2 <~ [Peran_manajemen 1.114| 0.061] 18.224 0.000par-9
x1 <-- |Peran_manajemen 1.024] 0.072 14.238 0.000par-10
X6 <-- [Keeratan hubungan_antar bagian 1.000
x5 <-- [Keeratan hubungan_antar bagian 0.857] 0.065 13.150 0.000par-11
x4 <-- [Keeratan hubungan_antar bagian 1.033] 0.038 27.029 0.000par-12
X9 <-- iDerajat_desentralisasi 1.000
X8 <-- {Derajat_desentralisasi 0.997| 0.092 10.793 0.000par-13
X7 <— [Derajat_desentralisasi 1.149] 0.082 14.079 0.000par-14
13 <-- [Derajat_orientasi_pasar 1120 0.089 12.534 0.00dpar—15
Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Tabel 4.7
GFT Index untuk SEM
Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisis | Evaluasi Model
+* — Chi-square Diharapkan kecil 107.731 Baik
{<120.989)
Significance Probability . =005 0.214 Baik
RMSEA - 50.08 0.031 Baik
GF1 - 2090 0.899 Marginal
AGFI =0.90 0.858 Marginal
CMIN/DF o £2.00 1.111 Baik
TLI . 20,95 0.993 Baik
CFI =095 0.994 Baik

Sumber: Data penelitian yang dioIah, 2003 |
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Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa model penelitian secara

keseluruhan dapat diterima meskipun GFI dan AGFI diterima secara marginal.

IV.2.5. Masalah Identifikasi
Dari hasil analisis dapat diketahui bahwa korelasi antar koefisien estimasi,
standard error, dan varians error berada dalam rentang yang tidak menunjukkan

adanya masalah identifikasi.

1V.2.6. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

Pada tahap ini dilakukan evaluasi kriteria Goodness of Fit dengan langkah-

langkah sebagai berikut:

IV.2.6.1. Asumsi-asumsi SEM
» Ukuran Sampel
Syarat ukuran sampel minimum adalah sebesar 100 dan selanjutnya menggunakan

perbandingan observasi untuk setiap estimated parameter. Penelitian ini

menggunakan 115 sampel pemimpin cabang bank umum di Kota Semarang,

sehingga jumlah sampel ini telah memenuhi syarat.

» Qutlier
Qutlier merupakan observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik secara

univariate maupun multivariate yaitu yang muncul karena kombinasi karakteristik
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unik yang dimilikinya dan terlibat sangat jauh berbeda dari observasi-observasi

lainnya.

1. Qutlier Univariate

Deteksi terhadap outlier univariate dilakukan dengan mer_lgkonversi nilai data
penelitian ke dalam standard score atau yang biasa disebut Z-score. Untuk sampel
besar (di atas 80 observasi), pedoman evaluasi adalah bahwa nilai ambang batas
dari Z-score itu berada pada rentang 3 sampai dengan 4. Oleh karena itu observasi
yang mempunyai Z-score > 3.00 akan dikategorikan sebagai owtliers (Ferdinand,

2000, p.94). Deteksi terhadap outlier univariate adalah sebagai berikut:

Tabel 4.8

Deteksi Qutlier Univariate

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 115 | -2.04309 1.82426 | 251E-16 1.0000000
Zscore(X2) 115 -2.09759 1.90795 5.7E-16 1.0000000
Zscore(X3) 115 -2.13028 220143 | 550E-18 1.0000000
Zscore(X4) 115 -2,05883 2.00775 -1.6E-16 1.0000000
Zscore(X5) 115 -2.07446 1.96138 -3.1E-16 1.0000000
Zscore(X8) 115 -2.11576 2.09541 -1.1E-15 1.0000000
Zscore(X7) 115 -2.07885 200380 ¢ 5.43E-16 1.0000000
Zscore(X8) 118 -1.94099 2.09289 -7.3E-16 1.0000000
Zscore(X9) 115 -2.07186 207587 | 2.86E-16 1.0000000
Zscore(X10) 115 -1.97707 215681 2.26E-16 1.0000000
Zscore(X11) 115 | 197534 | 207312 | 694E-18 1.0000000
Zscore(X12} 115 -2.05883 2.00775 -1.5E-16 1.0000000
Zscore(X13) 115 | -2.12839 2.08363 -1.2E-15 1.0000000
Zscore(X14) 115 | -2.17954 210096 -7.2E-16 1.0000000
Zscore(X15) 115 -2.02943 1.98674 2T78E-17 1.0000000
Zscore(X16) 115 -1.92747 205443 -4.9E-16 1.0000000
Valid N (listwise) 115

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003
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Dari Tabel 4.8 tersebut terlihat bahwa tidak ada nilai Z-score yang lebih dari 3.00.

Dengan demikian tidak ada outiier univariate.

2. Qutlier Multivariate

Deteksi outliers multivariate dilakukan dengan mengggnakan Mahalanobis
Distance pada tingkat p < 0.001 dengan 16 variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah x* (16, 0.001) = 39.252. Data yang memiliki Mahalanobis
Distance yang lebih besar dari 39.252 merupakan multivariate outliers. Dari
analisis AMOS ditemukan beberapa data yang fnernpunyai nilai lebih dari 39.252.
Outliers yang ditemukan tidak dihilangkan dari analisis karena data tersebut
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari
profil responden yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis tersebut

(Ferdinand, 2000, 98-104).

Normalitas Data

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model mempunyai distribusi
normal atau tidak. Untuk menguji normalitas distribusi data dilakukan dengan
mengamati skewness value dari data yang digunakan. Nilai statistik untuk
menguji normalitas disebut Z-valve. Bila Z-value lebih besar dari nilai kritis
diduga distribusi data adalah tidak normal. Normalitas data dapat ditunjukkan

melalui Critical Ratio (CR) dengan nilai ambang batas sebesar £ 2.58 pada
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tingkat signifikansi 0.01 (1%) (Ferdinand, 2000, p.91). Uji normalitas terhadap

data adalah sebagai berikut:

Tabel 4.9

Assessment of Normality

min max skew C.I. kurtosis C.I.

x13 1.0000  10.000 -0.164 -0.717] -0.344 -0.753
X7 1.0000  10.000 -0.123 -0.540 -0.336 -0.735
x8 1.000  10.000 -0.215 -0.940 -0.360 -0.787|
X9 1.0000 10.0000 © -0.387| -1.696 -0.424 -0.928
d 1.0000 10.000 -0.263] -1.153 -0.396 -0.868
x5 1.0000  10.000 -0.249 -1.089 -0.167| 0,366
X6 1.0000 10.000 -0.073 -0.321 -0.498 -1.090;
X1 1.000 10.000 -0.290 -1.267| -0.325 -0.711
X2 1.000 10.000 -0.165 -0.724 -0.518 -1.135
X3 1.0000  10.000 -0.290 -1.268 -0.136| -0.297
x14 1.000 10.000: -0.111 -0.484 -0.200 -0.438
X15 1.0000  10.000 -0.251 -1.099 -0.421 -0.923
16 1.0000  10.000 -0.242 -1.059 ~-0.358! -0.784]
x10 1.0000 10,000 -0.2660 -1.165 -0.271 -0.593
xt1 1.0000  10.000 -0.240| -1.051 -0.391 -0.856
x12 1.0000  10.000 -0.1486 -0.641 -0.293 -0.642]

Muttivariate 217.010 48.483)

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Dari tabel 4.9 tersebut terlihat bahwa data tersebut tidak ada nilai yang lebih besar

dari +- 2.58. Dengan demikian data tersebut berdistribusi normal.

Multikolinearitas dan Singularitas
Multikolineritas dan singularitas dalam sebuah model dideteksi dari determinan
matriks kovarians. Determinan yang kecil menunjukkan adanya multikolinearitas

atau singularitas sehingga data tidak dapat digunakan untuk analisis yang sedang
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dilakukan (Ferdinand, 2000, p.105). Dari analisis AMOS didapat hasil:

Determinant of sample covariance matrix = 9.5247et+002

Angka tersebut sangat jauh dari nol, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak

terdapat multikolineritas atau singularitas dalam data penelitian ini.

1V.2.6.2. Uji Kesesuaian dan Uji Statistik

Pengujian model menggunakan beberapa GFI index untuk mengukur tingkat

kesesuaian dari model penelitian. Hasilnya adalah sebagai berikut:

Tabel 4.10

Evaluasi Kesesuaian Model Penelitian

Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisis | Evaluasi Model
+* =~ Chi-square Diharapkan kecil 107.731 Baik
(<120.989)
Significance Probability >0.05 0.214 Baik
RMSEA <0.08 0.031 Baik
GFI =0.90 0.899 Marginal
AGFI 20.90 0.858 Marginal
CMIN/DF £2.00 1.111 Baik
TLI =0.95 0.993 Baik
CFI =>0.95 0.994 Baik

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

Dari hasil tersebut terlihat bahwa 6 index mempunyai nilai yang baik, dan 2

index mempunyai nilai marginal. Dengan demikian secara keseluruhan model ini

dapat diterima.
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IV.2.6.3. Reliabilitas dan Variance Extract

> Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil
yang relatif sama bila dilakukan pengukuran kembali pada subyek yang sama.
Rumus uji reliabilitas adalah sebagai berikut (Ferdinand, 2000, p.60):

Construct Reliability = (T Standard Loading)’
(Z Standard Loading)* + % Ej

Dimana:
- Std loading

standardized loading untuk tiap indikator dari hasil

perhitungan komputer

- ZEj = measurement error dari tiap indikator. Measurement error
diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator

- Tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah > 0.70 (Ferdinand, 2000, p.60)

|

Hasil standard loading data:

Peran manajemen = 0.86+094+092 = 2.72
Keeratan hubungan antar bagian = 0.97+0.79+ 097 =273
Derajat desentralisasi = 0.96+0.81+082 = 2.59
Derajat orientasi pasar = 083+082+0.77+093 = 335
Kinerja pemasaran = 0.67+0.94+0.90 = 2.55
Hasil measurement error data:

Peran manajemen = 026+0.11+0.15 = 0.52
Keeratan hubungan antar bagian = 0.07+0.37 + 0.06 = 0.50
Derajat desentralisasi = 0.08+0.34+0.33 = 0.75
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Derajat orientasi pasar = 031+033+041+0.13 = 1.18

Kinerja pemasjaran = 0.55+0.12+0.18 = 0.85 -

Perhitungan reliabilitas data:

Peran manajemen = 2.72* = 0.934
2.72* +0.52

Keeratan hubungan antar bagian = 2.73* = 0.937
2.73%+0.50

Derajat desentralisasi = 2.59° = 0.899
2.59%+0.75

Derajat orientasi pasar = 3.35° = 0.905
3352+ 1.18

Kinerja pemasaran = 2.55* = 0.884
2.55%+0.85

Dari perhitungan di atas diketahui bahwa nilai reliabilitas semua variabel

sudah memenuhi syarat yaitu lebih besar dari 0.70.

» Variance Extract
Uji variance extract menunjukkan jumlah varians dari indikator yang diekstrasi
oleh konstruk/variabel laten. Nilai variance extract yang dapat diterima adalah >

0.50. Rumusnya adalah sebagat berikut (Ferdinand, 2000, p.61):
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Variance Exiract = Y Standard Loading®
%, Standard Loading” + ¥ Ej

Dimana:
- Std loading

standardized loading untuk tiap indikator dari hasil
perhitungan komputer

measurement error dari tiap indikator. Measurement error
diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator

- Nilai variance extract yang dapat diterima adalah > 0.50

- TE

Hasil square standardized loading data:

Peran manajemen = 0.86% +0.94* + 0.92° = 247

Keeratan hubungan antar bagian = 097" +0.79% + 0.97* = 251

Derajat desentralisasi = 0.96°+0.81% +0.82° = 225

Derajat orientasi pasar = 0.83* + 0.822 +0.77* + 0.93% = 2.82

Kinerja pemasaran ' = 0.67% + 0.94% + 0.90° = 2.14

Perhitungan variance extract data:

Peran manajemen = 2.47 = 0.826
247 +0.52

Keeratan hubungan antar bagian = 2.51 = (.834
2.51 +0.50

Derajat desentralisasi = 2.25 = 0.750
225+0.75

Derajat orientasi pasar = 2.82 = 0.705
282+1.18
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Kinerja pemasaran

2.14

2.14+0.85

= 0.716

Dari perhitungan di atas, diketahui bahwa nilai variance extract semua

variabel sudah memenuhi syarat yaitu lebih besar dari 0.50.

1V.2.7. Interpretasi dan Modifikasi Model

Model yang baik mempunyai Standardized Residual Covariances yang kecil.

Angka 2.58 merupakan batas nilai Standardized Residual yang diperkenankan.

Pengujian terhadap nilai residual adalah sebagai berikut:

Tabel 4.11
Standardized Residual Covariances

x13 x7 X8 x9 x4 x5 X6 x1 x2 x3 x14 | x15 | x16 | x10 | x11 | xi2
k13 0354 0198 0078 0483 0219 0114 0078 0023 0169 0158 0342 0040 0277 0.303 0598 -0.065
7 0498 0251 0033 0279 0200 0366 0148 0455 0065 0135 0567 0435 0141 0248 0248 -0.210
8 0078 0033 0027 01084 0014 040 0260 0224 0266 0349 -0085 0501 0241 -0.150 -0199 -0.787]
g 0489 0279 0108 -0.337 0527 -0.317 0657 0224 0192 032§ 002§ -0.254 0339 0.448 0438 0.123
bed 0218 0200 0014 0522 0058 -0.0568 G064 -0.132 015 0087 0040 0128 02314 0770 0.025 -0.549
x§ 0.1t4 0368 0410 -0317) 0056 0039 0188 -0.358 0.252 -0.039 -0.73% -0.084 -0221 0263 -06i§ -0.666
x8 0079 0148 0260 0657 0068 0198 0114 -0.257] 0052 0028 -0291| 0.092 0059 0.551 -0.031 -0.462
e 0022 0455 0223 0228 0132 02358 0257 0018 0403 0.179 0857 0159 038§ 0292 0.197 -0.468
b2 0469 0065 0206 0192 0158 02524 0053 0103 0028 -0053 0511 0204 0.114 0.001 0306 -0.047
3 0154 0139 0348 0329 0087 -0038 0020 0179 -0057 0074 0644 0388 02284 0204 0095 -0371
14 0344 0567 -0089 0024 0040 -0.739 -0.291 0857 0511 0644 0092 0301 -0.187 -0.15§ 0.263 -0.103
%18 0040 0438 0501 0254 0429 0084 0092 0459 0204 0389 0301 0451 0006 0.154 -0.068 -0.230
%16 0227 014 0244 033§ 024 0221 0058 0386 0118 0.228 0162 0006 0285 0.264 0107 -0.254
xi0 0303 0248 0950 0448 0770 0263 0551 0282 0001 0204 0156 0154 0264 0227 -0.364 -0.203
i1 059 0245 0.999 0.43§ 0.029 -0.616] -0.031 0197 0306 009§ 0263 -0.066 0107 -0.364 0213 0338
12 0066 0210 07874 0123 0549 0855 04627 0. 00470 0371 0103 0.230 0254 0203 033§ -0.292

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003
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Pengujian nilai residual menunjukkan bahwa model tersebut sudah signifikan karena

tidak ada angka yang lebih besar dari 2.58. Dengan demikian, model ini tidak perlu

dimodifikasi.

IV.3. Kesimpulan Pengujian Hipotesis

Hipotesis yang diuji adalah sebanyak 4 hipotesis. Hasil analisis AMOS untuk

pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

Tabel 4.12

Pengujian Hipotesis

Regression Weights

Estimate| S.E. | C.R. P Label
Derajat_orientasi_pasari<-- |Peran_manajemen 0.308] 0.095 3.245 0.001H2
Derajat_orientasi_pasar{<-- |Derajat_desentralisasi 0.313} 0101} 3.109 0.002H4
Derajat_orientasi_pasar|<-- [Keeratan hubungan_antar bagian 0298 0.072 4.145 0.000|H3
Kinerja_pemasaran <-. [Derajat_orientasi_pasar 1.066{ 0.101] 10.52 0.00dH1

Sumber: Data penelitian yang diolah, 2003

H1 : Ada pengaruh positif antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran.

Semakin tinggi derajat orientasi pasar perusahaan maka akan semakin

tinggi kinerja pemasaran perusahaan tersebut.

Dari tabel di atas terlihat bahwa hubungan antara orientasi pasar dengan

kinerja pemasaran ditunjukkan dengan CR sebesar 10.528 yang memenuhi syarat
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yaitu > 2,00 (dengan o = 0.05) dan nilai p sebesar 0.000 yang memenuhi syarat yaitu

< 0.05. Dengan demikian Hipotesis 1 dapat diterima.

H2 : Ada pengaruh positif antara peran manajemen dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi peran manajemen perusahaan maka akan semakin tinggi
derajat orientasi pasar perusahaan tersebut.

Dari tabel di atas terlihat bahwa hubungan antara peran manajemen dengan
orientasi pasar ditunjukkan dengan CR sebesar 3.245 yang memenuhi syarat yaitu >

2.00 (dengan o = 0.05) dan nilai p sebesar 0.001 yang memenuhi syarat yaitu < 0.05.

Dengan demikian Hipotesis 2 dapat diterima.

H3 : Ada pengaruh positif antara keeratan hubungan antar bagian dengan
orientasi pasar. Semakin tinggi keeratan hubungan antar bagian
perusahaan maka akan semakin tinggi derajat orientasi pasar
perusahaan tersebut.

Dari tabel di atas terlihat bahwa hubungan antara keeratan hubungan antar
bagian dengan orientasi pasar ditunjukkan dengan CR sebesar 4.145 yang memenuhi
syarat yaitu > 2.00 (dengan or = 0.05) dan nilai p sebesar 0.000 yang memenuhi syarat

yaitu < 0.05. Dengan demikian Hipotesis 3 dapat ditertma.
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H4 : Ada pengaruh positif antara desentralisasi dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi derajat desentralisasi perusahaan maka akan sémakin
tinggi orientasi pasar perusahaan tersebut.

Dari tabel di atas terlihat bahwa hubungan antara desentralisasi dengan
orientasi pasar ditunjukkan dengan CR sebesar 3.109 yang mgmenuhi syarat yaitu >

2.00 (dengan o = 0.05) dan nilai p sebesar 0.002 yang memenuhi syarat yaitu < 0.05.

Dengan demikian Hipotesis 4 dapat diterima.
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BAB V
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

Pada Bab V ini akan diuraikan hal-hal sebagai berikut : kesimpulan hipotesis,
kesimpulan masalah penelitian, implikasi teoritis, implikasi manajerial, keterbatasan

penelitian, dan agenda penelitian mendatang.

V.1. Kesimpulan Hipotesis
Pada penelitian ini diajukan 4 hipotesis dengan kesimpulan sebagai berikut:

H1 : Ada pengaruh positif antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran,
Semakin tinggi derajat orientasi pasar perusahaan maka akan semakin
tinggi kinerja pemasaran perusahaan tersebut.

Dari hasil analisis terbukti bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap

kinerja pemasaran. Hasil tersebut membuktikan penelitian Kohli dan Jaworski (1990,

p.13) yang menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan kunci bagi perusahaan

untuk meningkatkan kinerjanya. Hasil tersebut juga mendukung penelitian Narver

dan Slater (1990, p.21)} yang menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan budaya
perusahaan vyang paling efektif dan ‘eﬁsien untuk menciptakan perilaku yang
diperlukan untuk penciptaan nilai-nilai yang unggul bagi pelanggan. Terciptanya nilai
unggul bagi pelanggan merupakan batu loncatan bagi perusahaan untuk

meningkatkan kinerja pemasaran.
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H2 : Ada pengaruh positif antara peran manajemen dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi peran manajemen perusahaan maka akan semakin tinggi
derajat orientasi pasar perusahaan tersebut.

Dari hasil analisis terbukti bahwa peran manajer berpengaruh positif terhadap
orientasi pasar. Hasil tersebut mendukung penelitian Kohli dan Jaworski (1990, p.7)
yang menyatakan bahwa manajemen perusahaan melalui top manajer memegang
peran yang penting dalam membantu mengembangkan orientast pasar. Hasil tersebut
juga mendukung penelitian Webster (1988, p.37) yang menyatakan bahwa hal-hal
yang berhubungan dengan orientasi pasar merupakan tanggung jawab dari
manajemen perusahaan melalui top manajer. Peran dari top manajer merupakan aspek
paling penting dalam mengembangkan orientasi pasar perusahaan. Sementara itu
hasil penelitian Jaworski dan Kohli (1993, p.55) juga terbukti yaitu bahwa tanpa
arahan yang jelas dari top manager tentang pentingnya menjadi lebih responsif
terhadap kebutuhan pelanggan, maka orientasi pasar perusahaan tidak akan

berkembang.

H3 : Ada pengaruh positif antara keeratan hubungan antar bagian dengan
orientasi pasar. Semakin tinggi Kkeeratan hubungan antar bagian
perusahaan maka akan semakin tinggi derajat orientasi pasar
perusahaan tersebut.

Dari hasil analisis terbukti bahwa keeratan hubungan antar bagian

berpengaruh positif terhadap orientasi pasar. Hasil tersebut mendukung penelitian
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Kohli dan Jaworski (1990, p.9) yang menyatakan bahwa dengan menjaga keeratan
hubungan antara bagian maka hal tersebut memberikan peluang bagi perkembangan
orientasi pasar perusahaan. Hasil tersebut juga mendukung penelitian Menon,
Jaworski dan Kohli (1997, p.188) yang menyatakan bahwa keeratan hubungan antar
bagian yang ditunjukkan melalui komunikasi yang efektif akan membantu

pengembangan orientasi pasar perusahaan,

H4 : Ada pengaruh positif antara desentralisasi dengan orientasi pasar.
Semakin tinggi derajat desentralisasi perusahaan maka akan semakin
tinggi orientasi pasar perusahaan tersebut.

Dari hasil analisis membuktikan bahwa desentralisasi berpengaruh positif
terhadap orientasi pasar. Hal tersebut mendukung penelitian Kohli dan Jaworski
(1990, p.11) yang menyatakan bahwa derajat desentralisasi dipandang sebagai
fasilitas bagi perkembangan orientasi pasar perusahaan. Semakin tinggi derajat
desentralisasi perusahaan maka akan semakin tinggi pula derajat orientas: pasar
perusahaan. Sebaliknya sentralisasi perusahaan dipandang sebagai halangan terhadap
perkembangan orientasi pasar perusahaan. Mekanisme aliran penyebaran informasi
pasar akan terhalang bila perusahaan menerapkan sistem sentralisasi dalam
organisasinya. Sementara itu, hasil penelitian Jaworski dan Kohli (1993, p.56) juga
terbukti yaitu bahwa sistem yang diterapkan perusahaan merupakan hal yang erat
kaitannya dengan perilaku dan kemampuan inovatif dari perusahaan. Sistem yang

dianut perusahaan akan memberikan fasilitas bagi proses berlangsungnya penciptaan
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ide-ide baru yang inovatif. Ide-ide inovatif tersebut sangat diperlukan dalam
pengembangan kemampuan berorientasi pasar dari perusahaan. Sistem yang dapat
memberikan dukungan positif dan memberikan fasilitas terhadap perkembangan

orientasi pasar perusahaan adalah sistem desentralisasi.

V.2. Kesimpulan Masalah Penelitian

Hasil analisis terhadap hipotesis 1, hipotesis 2, dan hipotesis 3 menunjukkan
bahwa faktor-faktor penting yang berpengaruh terhadap orientasi pasar adalah peran
manajemen, keeratan hubungan antar bagian, dan derajat desentralisasi. Manajemen
melalui top manajer bertanggung jawab dalam memberikan arahan yang jelas dan
menyebariuaskan nilai-nilai perusahaan tentang orientasi pasar kepada seluruh
personel perusahaan. Dalam mengembangkan orientasi pasar, top manager secara
jelas mengkomunikasikan komitmen mereka kepada seluruh pihak yang relevan
dalam perusahaan. Tanpa arahan yang jelas dari top manager tentang pentingnya
menjadi lebih responsif terhadap kebutuhan pelanggan, maka orientasi pasar
perusahaan tidak akan berkembang. Sikap positif manajer dalam menghadapi
perubahan secara konsisten dihubungkan dengan kemauan dan kemampuan untuk
melakukan inovasi. Kemauan untuk beradaptasi terhadap perubahan dan kemauan
untuk merubah program pemasaran berdasarkan analisis terhadap pelanggan dan
analisis perubahan kondisi pasar merupakan ciri khas dari perusahaan yang

berorientasi pasar. Keterbukaan top manager terhadap ide-ide baru dan komitmen top
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manager untuk memandang perubahan sebagai komponen yang sangat penting dalam
kesuksesan bisnis perusahaan akan memberikan fasilitas terhadap perkembangan
kemampuan orientasi pasar perusahaan.

Sementara itu, perusahaan yang secara formal menyelenggarakan pertemuan-
pertemuan periodik dengan rutin untuk mempertemukan perspnel antar departemen
memberikan fasilitas bagi penyebaran informasi pasar dalam perusahaan dan pada
akhirnya hal tersebut memberikan peluang bagi perkembangan orientasi pasar
perusahaan. Keeratan hubungan antar bagian merupakan komponen yang sangat
penting dan berperan sebagai fasilitas dalam penyebaran informasi pasar dan respon
terhadap informasi pasar. Informasi pasar harus disampaikan kepada seluruh bagian
di dalam perusahaan dan menjadi tanggung jawab perusahaan untuk membuat suatu
lingkungan yang mendukung proses tersebut. Hubungan antar bagian yang erat
merupakan suatu lingkungan ideal untuk mendukung proses penyebaran informasi
pasar dalam perusahaan. Demikian pula halnya dengan respon terhadap informasi
pasar dimana respon tersebut meliputi. memilih pasar sasaran, mendesain dan
menawarkan produk atau jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan, memproduksi,
menyalurkan dan mempromosikan produk dengan cara yang dapat menarik minat
pelanggan. Proses tersebut membutuhkan partisipasi dari seluruh bagian dalam
perusahaan. Dalam hal ini keeratan hubungan antar bagian dalam perusahaan
merupakan fasilitas dimana seluruh bagian dalam perusahaan dapat berpartisipasi
dengan optimal. Keeratan hubungan antar bagian yang positif dengan membantu

pengembangan semangat kerja dan loyalitas akan membantu perusahaan dalam
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memperoleh informasi tentang kebutuhan konsumen lebih awal. Dengan demikian
keeratan hubungan antar merupakan aspek penting dalam pengembangan orientasi
pasar perusahaan,

Selanjutnya, derajat desentralisasi dipandang sebagai fasilitas bagi
perkembangan orientasi pasar perusahaan. Semakin tinggi _derajat  desentralisasi
perusahaan maka akan semakin tinggi pula derajat orientasi pasar perusahaan.
Sebaliknya sentralisasi perusahaan dipandang sebagai halangan terhadap
perkembangan orientasi pasar perusahaan. Mekanisme aliran penyebaran informasi
pasar akan terhalang bila perusahaan menerapkan sistem sentralisasi dalam
organisasinya. Proses penyebaran informasi pasar vyang tidak lancar akan
menghalangi perkembangan orientasi pasar perusahaan. Sistem yang diterapkan
perusahaan merupakan hal yang erat kaitannya dengan perilaku dan kemampuan
inovatif dari perusahaan. Sistem yang dianut perusahaan akan memberikan fasilitas
bagi proses berlangsungnya penciptaan ide-ide baru yang inovatif. Ide-ide inovatif
tersebut sangat diperlukan dalam pengembangan kemampuan berorientasi pasar dari
perusahaan. Sistem yang dapat memberikan dukungan positif dan memberikan
fasilitas terhadap perkembangan orientasi pasar perusahaan adalah sistem
desentralisasi.

Analisis terhadap Hipotesis 4 membuktikan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Orientasi pasar dipandang sebagai
fenomena organisasional yang berpotensi untuk meningkatkan kinerja perusahaan.

Orientasi pasar merupakan budaya perusahaan yang paling efektif dan efisien
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menciptakan perilaku yang diperiukan untuk penciptaan nilai-nilai yang unggul bagi

pelanggan. Terciptanya nilai unggul bagi pelanggan merupakan batu loncatan bagi

perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasaran.

V.3. Implikasi Teoritis

1.

Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Orientasi pasar yang didefinisikan sebagai implementasi budaya organisasi yang
menempatkan pelanggan pada poros dari proses strategi manajemen perusahaan,
mempunyai empat dimensi yaitu : pengumpulan informasi pasar, penyebaran
informasi pasar, perencanaan cara merespon informasi pasar, dan implementasi
dari respon terhadap informasi pasar. Sementara itu kinerja pemasaran yang
didefinisikan sebagai konsep untuk mengukur prestasi pasar suatu produk
mempunyai tiga dimensi yaitu : pertumbuhan penjualan, porsi pasar, dan
profitabilitas. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Hasil tersebut mengkonfirmasi
apa yang dikatakan Kohli dan Jaworski (1990, p.13), serta Narver dan Slater
(1990, p.21) tentang pengaruh positif dari orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran.

Peran manajemen yang didefinisikan sebagai keputusan pihak manajemen untuk
memfokuskan diri dalam mengarahkan sumber daya perusahaan untuk

mengembangkan orientasi pasar mempunyai tiga dimensi yaitu : sikap positif
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manajemen terhadap perubahan, kemampuan pengambilan keputusan yang
beresiko, dan kemampuan dalam berkomunikasi. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa peran manajemen berpengaruh positif terhadap orientasi
pasar. Hasil tersebut mengkonfirmasi apa yang dikatakan Kohli dan Jaworski
(1990, p.7), Webster (1988, p.37), serta Jaworski dan Kohli (1993, p.55) tentang

pengaruh positif dari peran manajemen terhadap orientasi pasar.

. Keeratan hubungan antar bagian yang didefinisikan sebagai derajat hubungan

langsung baik secara formal maupun nonformal diantara karyawan antar bagian
yang mempengaruhi perkembangan orientasi pasar perusahaan mempunyai tiga
dimensi yaitu : keeratan hubungan, kerjasama, dan komunikasi. Hasil penelitian

ini membuktikan bahwa keeratan hubungan berpengaruh positif terhadap orientasi

pasar. Hasil tersebut mengkonfirmasi apa yang dikatakan Kohli dan Jaworski

(1990, p.9), serta Jaworski dan Kohli (1997, p.188) tentang pengaruh positif dari

keeratan hubungan antar bagian terhadap orientasi pasar.

. Derajat desentralisasi yang didefinisikan sebagai derajat pendelegasian

pengambilan keputusan yang menunjukkan seberapa jauh partisipasi personel
perusahaan dalam pengembangan orientasi pasar perusahaan mempunyai tiga
dimensi yaitu : pendelegasian keputusan, kebebasan dalam penyampaian ide dan
pendapat, dan kebebasan mengambil tindakan responsif. Hasil penelitian imi
membuktikan bahwa derajat desentralisasi berpengaruh positif terhadap orientasi

pasar. Hasil tersebut mengkonfirmasi apa yang dikatakan Kohli dan Jaworski
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(1990, p.11), serta Jaworski dan Kohli (1993, p.56) tentang pengaruh posttif dan

derajat desentralisasi terhadap onentasi pasar.

V.4. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Peran management, keeratan
hubungan antar bagian dan derajat desentralisasi merupakan tiga faktor penting
untuk meningkatkan derajat orientasi pasar, sedangkan derajat orientasi pasar yang
baik dan efektif merupakan dasar yang kuat untuk menghasilkan kinerja pemasaran
yang baik. Sehingga perusahaan dapat mencapai pertumbuhan pelanggaﬁ yang tinggi
dan sesuai dengan yang diharapkan.

Hasil tersebut memberikan beberapa implikasi. manajerial vyaitu sebagai
bgrikut:

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa derajat orientasi teknologi dan
derajat orientasi belajar merupakan dua faktor utama untuk meningkatkan daya tahan
diferensiasi, sedangkan daya tahan diferensiasi yang tinggi merupakan dasar yang
kuat untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang unggul.

Hasil tersebut memberikan beberapa implikasi manajerial yaitu sebagai
berikut:

1. Perusahaan hendaknya meningkatkan kemampuan peran management. Hal
tersebut dapat dilakukan dengan meningkatkan kemampuan intelektual dan

wawasan manager dalam menyikapi setiap perubahan dan merespon perubahan
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tersebut, meningkatkan kemampuan manager dalam mengabil keputusan yang
berestkoc dan meningkatkan kemampuan komunikasi manager terhadap
bawahannya. Hal ini bisa dicapai dengan memberikan pendidikan dan pelatihan
bagi manager yang memadai dan berkelanjutan

Perusahaan perlu meningkatkan kemampuan keeratan hu.nbungan antar bagian,
Hal tersebut dapat dilakukan dengan meningkatkan kemampuan untuk
mengembangkan interpersonal skill, meningkatkan kemampuan kerjasama
meningkatkan komitmen untuk meningkatkan kualitas komunikasi dalam
hubungan struktural dan fungsional,

Aspek-aspek dalam derajt orientasi pasar yang perlu diperhatikan adalah
pengumpulan informasi pasar yang akurat, penyebaran informasi tersebut
keseluruh karyawan dan perencanaan cara merespon informasi pasar cepat dan
tepat. Dengan pengelolaan yang baik dari ketiga aspek tersebut maka perusahaan
akan memperoleh kinerja pemasaran yang unggul yang ditunjukkan melalui porsi

pasar, pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan profitabilitas.

5.5 Keterbatasan Penelitian

Penelitian int hanya menguji industri perbankan di Kota Semarang. Dengan

demikian, hasil dan implikasi manajerial dalam penelitian ini mungkin tidak
sepenuhnya akurat bila diterapkan pada industri perbankan di daerah-daerah yang

lain. Mungkin terdapat variabel-variabel lain di luar model penelitian yang juga
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berpengaruh dalam pengembangan kualitas layanan pada industri perbankan di

daerah-daerah yang lain.

5.6 Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian mendatang hendaknya melakukan replikasi penelitian  untuk
pengembangan kualitas layanqn secara lebih luas. Replikasi penelitian juga dapat
dilakukan pada jenis industri yang berbeda. Penelitian dengan menguji dan
menambah variabel-variabel baru yang dipandang mempunyai pengaruh penting
terhadap pengembangan derajat orientasi pasar pada indusltri yang berbeda dan daerah
yang lebih luas akan menjadi agenda penelitian yang menarik untuk diteliti lebih

lanjut.
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LAMPIRAN KUESIONER

Petunjuk ?engisian Kuesioner

Dalam mengisi kuesioner berikut ini, pergunakanlah skala 1-10 yang sudah
disediakan (Skala 1 = sangat tidak setuju, skala 10 = sangat setuju). Mohon semua
pertanyaan diisi, jangan ada yang dibiarkan kosong tanpa ada jawaban. '
Contoh pengisian:

» Bank kami mempunyai jaringan informasi yang luas.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

sisielslelel s lole

PERTANYAAN-PERTANYAAN
I. Peran Manajemen
- Sikap positif manajemen terhadap perubahan
1. Manajer dalam bank kami selalu menyesuaikan strategi bank dengan

perubahan kebutuhan dan harapan para nasabah.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

slslslelslelslslote

- Kemampuan pengambilan keputusan yang beresiko
2. Manajer dalam bank kami memberikan motivasi untuk mengembangkan

strategi pemasaran yang inovatif.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

slslslelslolelelote




- Kemampuan dalam berkomunikasi

3. Manajer dalam bank kami berulang kali menekankan kepada para karyawan

agar meningkatkan kinerja untuk memenuhi kebutuhan para nasabah.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

slslelelelelolelole

II. Keeratan Hubungan Antar Bagian
- Keeratan hubungan
1. Para karyawan antar bagian dalam bank kami merasa nyaman ketika harus

saling berhubungan dan berinteraksi dalam menyelesaikan pekerjaan.
Sangat tidak setuju Sangat setuju

sislslelslolslslS1e

- Kerjasama

2. Terdapat keserasian tujuan darni masing-masing bagian yang ada dalam bank

kami.
Sangat tidak setuju ‘ Sangat setuju
OOOOOOOOOO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
- Komunikasi

3. Dalam bank kami sering terjadi kontak antar karyawan baik secara langsung

maupun tidak langsung.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

sislslelslelslele1e




III. Derajat Desentralisasi
- Pendelegasian keputusan
1. Manajer dalam bank kami mendelegasikan pengambilan keputusan kepada

bawahannya dalam batas-batas tertentu.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

sislslslelslelslete

- Kebebasan dalam penyampaian ide dan pendapat
2. Para karyawan dalam bank kami memiliki kebebasan dalam menyampaikan

ide dan pendapat untuk meningkatkan kinerja bank kami.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

sislslslsleslelSle

- Kebebasan mengambil tindakan responsif
3. Para karyawan dalam bank kami memiliki kebebasan untuk menyelesaikan
pekerjaannya dengan kreatif sesuai dengan batas-batas dan peraturan-

peraturan yang ditetapkan bank kami.

Sangat tidak setuju Sangat setuju

slslslelelelelslol




IV. Derajat Orientasi Pasar
- Pengumpulan informasi pasar
1. Bank kami secara periodik memantau dan mengumpulkan informasi
mengenal perubahan yang terjadi pada nasabah, pesaing dan lingkungan

bisnis bank kami,

Sangat tidak setuju Sangat setuju

Sisislelelslelelole

- Penyebaran informasi pasar
2. Bank kami mengadakan pertemuan antar departemen secara rutin untuk

membahas perkembangan nasabah, pesaing dan lingkungan bisnis bank kami.

Sangat tidak setuju . Sangat setuju

Sielslslelslals ol

- Perencanaan cara merespon informasi pasar
3. Bank kami secara periodik meninjau perkembangan produk bank untuk
menjamin bahwa produk tersebut sudah sesuai dengan keinginan dan harapan

nasabah.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
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- Implementasi dari respon terhadap informasi pasar
4. Strategi pemasaran yang direncanakan bank kami dapat diimplementasikan

dengan cepat dan akurat.

Sangat tidak setuju Sangat setuju
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Petunjuk Pengisian Kuesioner

Dalam mengisi kuesioner berikut ini, pergunakanlah skala 1-10 yang .sudah
disediakan (Skala 1 = lebih buruk dari pesaing, skala 10 = lebih baik dari pesaing).
Mohon semua pertanyaan diisi, jangan ada yang dibiarkan kosong tanpa ada jawaban.
Contoh pengisian:

- Kualitas layanan bank

Lebih buruk dari pesaing Lebih baik dari pesaing

slsielslelelclslels

PERTANYAAN-PERTANYAAN
V. Kinerja Pemasaran
1. Porsi pasar

Bagaimana kondisi porsi pasar selama tiga tahun terakhir?

Lebih buruk dari pesaing Lebih baik dari pesaing

slsislelele o l=t=

2. Pertumbuhan nasabah

Bagaimana kondisi pertumbuhan nasabah selama tiga tahun terakhir?

Lebih buruk dari pesaing Lebih baik dari pesaing

slslelelel I (e le]=

3. Kemampu labaan

Bagaimana kemampu labaan selama tiga tahun terakhir?

Lebih buruk dari pesaing Lebih baik dari pesaing
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