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MOTTO

“For I can do everything with the fielp of Christ
who gives me the strength I need” Phifipians 4:13

Akuilak Dia dalam segala lakumu, makg Ia akan
mefuruskan jalanmu” Amsal 3:6

“Diberkatilahi orang yang mengandalkan Tuhan,
yang menarufi harapannya pada Tuhkan! Ia akan
seperti pofon yi:mg ditanam di tepi air, yang
merambatRan akar-akarmya Ke tepi batang air, dan
yang tidak mengalami datangnya panas terik, yang
daunnya tetap fijau, yang tidaR, Ruatir dalam
tahun  Rering, dan  yang tidak berfienti
menghasilkan buah” Yeremia 17:7-8
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ABSTRAKSI

Penerapan budaya orientasi ©pasar dalam suatu
organisasi memberikan pengaruh yang besar terhadap
kinerja pemasaran organisasi tersebut. Orientasi pasar
dipandang sebagai budaya organisasi yang menganggap
pasar sebagai stakeholder yang penting, sehingga pasar
perlu untuk dimanage melalui upaya-upaya untuk selalu
memperoleh informasi mengenai kebutuhan pelanggan dan

juga tentang pesaing.

Penelitian ini menganalisis pengaruh dari orientasi
pasar pada usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal di
kota Semarang terhadap kinerja pemasarannya. Penelitian
ini juga menganalisis bagaimana pengaruh faktor pimpinan
dan inovasi produk terhadap orientasi pasar usaha kecil

tersebut.

Teknik;analisis data yang digunakan untuk menguji
hipotesis vyang - diajukan adalah dengan menggunakan
Structural Egquation Modeling (SEM) vyang dioperasikan
melalul program AMOS (Analysis of Moment Structure).

Hasil komputasi data menunjukkan bahwa orientasi
pasar dipengaruhi secara positif oleh faktor pimpinan
namun tidak dipengaruhi oleh inowvasi produk. Orientasi
pasar-sendiri>berpengaruh secara positif kepada wvolume
penjualan dan pertumbuhan penjualan, namun orientasi
pasar berpengaruh lebih kuat kepada pertumbuhzan

penjualan daripada kepada volume penjualan.




ABSTRACT

Implementation of market orientation culture in an
organization gives a huge impact on its marketing
performance. Market orientation has long been viewed as
an organization culture that considers market as a very
crucial stakeholder, therefore market needs to be
managed through gathering information abcut consumer

needs and alsc about its competitor.

This research analyzes the effect of market
orientation of small shoes and sandals manufacturing
firms in Semarang on its marketing performance. This
research also analyzes how top management factor and

product innovation affect their market orientation.

Technical data analysis used for testing the
proposed hypotheses 1s Structural Equation Modeling
(SEM) which;is run by AMOS program {Analysis oif Moment
Structure) .

The result from data computation shows that market
orientation was peositively affected by top management
factor, but not affected by product innovation.
Moreover, market orientation gives positive effect to
both sales wvolume and sales growth, but stronger to

sales growth than tc sales volume.
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BAB T

PENDAHUIUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Proses liberalisasi perekcnomian dunia akhir-akhir
ini berlangsung semakin cepat. Hal ini terlihat dengan
terbentuknya blok-blok ekonomi baru di seluruvh dunia.
Menyusul terbentuknya Masyarakat Ekonomi Eropa, kita
kemudian menyaksikan munculnya Closed Economicé
Relation (CER) vyang dibentuk oleh Australia dan New
Zealand. Negara-negara ASEAN membentuk Asean Free Trade
Association (AFTA). Sedangkan Amerika Serikat, bersama-
sama dengan Canada dan Meksike, merealisir terbentuknya
North Ameriqa Free Trade Association (NAFTA).

Bahkan, melalui Kesepakatan Bogor vyang ditanda-
tangani pada penghujung tahun 1994, negara-negara
anggota Asia Pasific Economic Cooperation [(APEC) telah
sampail pada kesepakatan mengenai batas waktu saat tiap-
tiap anggotanya harus meliberalisasikan perekonomian
mereka. Negara-negara industri maju seperti Amerika
Serikat, Jepang dan Australia, akan meliberalisasikan
perekonomiannya pada tahun 2010. Negara-negara industril

baru seperti Korea, Hon@kong dan Taiwan pada tahun
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2015. Sedangkan negara-negara sedang berkembang seperti
Indonesia, Malaysia dan Filipina akan melaksanakannva
pada 2020.

Percepatan liberalisasi perekonomian dunia ini
tentu merupakan tantangan bagi dunia wusaha Indonesia.
Walaupun proses liberalisasi itu dilakukan oleh negara
pada tingkat mzakro, namun  yang akan menghadapi
peperangan dalam arti vyang sesungguhnya adalah para
pelaku ekonomi pada tingkat mikro. Perekonomian
Indonesia yang semakin terbuka, tidak dapat tidak, akan
memaksa perusahaan-perusahaan Indonesia untuk bersaing
dengan perusahaan-perusahaan sejenis vang berasal dari
negara lain.

Pada era perdagangan bebas kelompok usaha besar
dan menengaq adalah kelompok usaha yang akan menghadapi
tantangan paling serius akibat peningkatan suhu
persaingan itu. Hal ini terutama disebabkan oleh
ketergantungan mereka yang selama ini sudah terlanjur
sangat besar terhadap fasilitas dan proteksi
pemerintah, hal inl antara lain dapat terlihat melalui
fenomena menjamurnya ugaha-usaha konglomerasi di
Indonesia. Dalam era perdagangan bebas yang akan datang
praktek préteksi, korupsi dan -~ kolusi akan Dbanyak

ditentang.




Perkembangan sebagaimana di ataslah yang akan
mendorong terbukanya peluang bagil usaha kecil. Praktek

persaingan yang semakin transparan akan menyebabkan

terbukanya peluang Dbagi usaha kecil untuk memasuki

berbagal bidang usaha vang ada. Dengan latar belakang
seperti itu maka prospek usaha kecil di Indonesia
menjadi menarik untuk dikaji bagaimana peluangnya di
masa perdagangan bebas tersebut.

Baswir (1998) menyatakan Dbahwa Dberdasarkan data
tahun 1990, dari keseluruhan tenaga kerja Indonesia
vang berjumlan sekitar 75,9 juta jiwa, vyang bekerja
pada secktor informal berjumlzh sekitar 71,4 %. Karena
jumlah pekerja sektor pertanian pada tahun itua
berjumlah sekitar 49,2 %, berarti pekerja sektor usaha
kecil diluag pertanian berjumlah sekitar 16,8 juta Jiwa
atau sekitar 22,2 %. Dengan banyaknya Jjumlzh tenaga
kerija vang hidup dari sektor usaha kecll, dapat
disimpuikan bahwa usaha kecil menempati kedudukan vyang
sangat penting dalam perekonomian Indonesia.

Usaha kecil di bidang pembuatan sepatu dan sandal
adalah salah satu jenis usaha yang akan Jjuga terkena
dampak dari era perdagangan bebas. Dengan semakin
terbukanya pasar internasional -maka hal 1ini akan

memberikan peluang bagi usaha kecil tersebut untuk
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lebih berkembang, namun di lain pihak situasi ini juga
memberikan ancaman bagl kelangsungan hidup mereka.

Pengertian wusaha kecil di Indonesia sendiri masih
sangat Dberagam, setidaknya ada lima instansi vyang
merumuskan usaha kecil dengan caranya masing-masing.
Kelima instansi tersebut antarz lain Bank Indonesia,
Badan Pusat Statistik, Kamar Dagang dan Industri,
Departemen Perindustrian serta Departemen Perdagangan.
Dan pada tahun 1995 Pemerintah mengeluarkan UU No.
9/1995 tentang wusaha kecil, dan di dalamnya terdapat
pengertian usaha kecil. Menurut UU ini, yang dimaksud
dengan usaha kecil adalah usaha dengan kekayaan bersih
paling banyak Rp. 200.600.000,- (dua ratus juta Rupilah)
tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha,
memiliki ;penjualan tahunan paling banyak
Rp.1.000.000.000,- {satu milyar Rupiah), milik Warga
Negara Indonesia.

Pengertian tentang usaha kecil yang dipakai dalam
penelitian ini adalah Dberdasarkan Surat Keputusan
Menteri Perindustrian dan Perdagangan RI No.
254/MPP/Kep/l9§7 tentang Kriteria usaha kecil di
lingkungan Departemen Perindustrian dan Perdagangan,
vang sejalan pengertiannya dengan UU No. 9/1995 di
atas. Pada pasal 1 dicantumkan bahwa kriteria usaha
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kecil adalah usaha yang memiliki nilal usaha seluruhnya
sampai dengan Rp. 200.000.000,- (dua ratus juta Rupiah)
tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha dan
dimiliki coleh warga negara Indonesia.

Berikut ini akan disajikan data mengenai usaha
kecil di bidang pembuatan sepatu dan sandal wilayah
Kota Semarang dan sekitarnya pada tahun 1995 sampai
dengan tahun 1999.

Tabel 1.1.

Data Usaha Kecil di Bidang Pembuatan Sepatu dan Sandal
Untuk Wilayah Kota Semarang dan sekitarnya

“Penjualan
Pasang)

1995 113 663 1.601.880 Rp.17.537.

19%6 S 117 683 1.075.280 Rp.18.845.

1997 121 712 1.080.700 Rp.20.023.

1998 llé 699 887.330 Rp.19.502.

1999 116 682 827.780 Rp.18.342.175, -
Sumber : Kantor Wilayah Departemen Perindustrian dan

Perdagangan Jawa Tengah Tahun 2000

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa wvolume
penjualan wusaha kecil pembuatan sepatu dan sandal
wilayah Kota Semarang dan sekitarnya mengalami
penurunan mnulai tahun 1997. Kinerja pemasaran suatu
usaha memang tidak seharusnya diﬁilai hanya dari suatu

dimensi saja dan oleh karena itu perlu diperhatikan
5




pula tingkat darl pertumbuvhan penjualannya. Dan Jika
dilihat dari prosentase pertumbuhan penjualan dari
tahun ke tahun maka didapati bahwa ternvyata sejak tahun
1996 wvolume penjualan terus mengalami penurunan. Pada
tahun 1995 ke tahun 1996 pertumbuhannya adalah
meningkat sebesar 7,45%, pada tahun 1996 ke tahun 1997
meningkat sebesar 6,25%, lalu pada tahun 1997 ke tahun
1888 mengalami penurunan sebesar 2,60% dan terakhir
pada tahun 1998 ke tahun 1999 juga mengalami penurunan
sebesar 5,985%.

Menilik dari data di atas dapat dilihat bahwa
kinerja pemasaran dari usaha-usaha kecil tersebut, vyang
dalam hal 1ini diwakili oleh wveolume penjualan dan
tingkat pertumbuhan penjualan, mengalami penurunan.
Kinerja pemasaran sendiri merupakan sebuah konstruk
yang umum digunakan untuk mengukur dampak dari sebuah
strategil dan crientasi suatu perusahaan. Dalam
pengukurannya perlu untuk dihindari dengan hanya
menggunakan satu dimensi pengukuran saja, Chakravarthy
(1986) telah  mendemonstrasikan kekeliruan-kekeliruan
vang timbul dalam pengukuran kinerja perusahaan melalui
satu dimensi ukuran saja. Sehingga melalui satu dimensi
ukuran saja tidaklah_ mungkin untuk memisahkan sebuah
perusahaan dengan kinersja baik dengén perusahaan yang

6
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tidak memiliki kinerja vyang baik. Sehingga dengan
menilik dari data di atas dapat ditarik kesimpulan
bahwa kinerja pemasaran usaha-usaha kecil tersebut
sedang mengalami masalah, vang teriihat melaluil
penurunan volume penjualan dan juga tingkat pertumbuhan
penjualannya.

Orientasi pasar, seperti yang telah  banvak
dikemukakan oleh para peneliti dan praktisi pemasaran
{(Narver & Slater 1990; Ruekert 1992; Jaworski, Kohli &
Kumar 1993; Raju, Lonial & Gupta 1995; Pelham 1997;
Hrong & Chen 1998), memberikan pengaruh yang besar
terhadap kinerja pemasaran sebuah perusahaan. Mexreka
meyakini bahwa apabila sebuah perusahaan dapat
meningkatkan orientasi pasarnya, maka perusahaan
tersebut dagat meningkatkaﬁ kinerjanya. Orilentasi pasar
banyak dipandang sebagal budaya organisasi yang
memandang  pasar sebagal stakeholder vang sangat
penting, sehingga pasar ©perlu untuk dimanajemeni
melalui upaya-upaya untuk selalu memperoleh informasi
tentang kebutuhan pelanggan baik kebutuhan yang timbul
saat ini maupun kebutuhan-kebutuhan potensial vang
mungkin timbul dikemudian  hari sehingga kepuasan
konsumen dapat ditingkatkan dan juga informasi mengenai

pesaing perusahaan. Lebih lanjut dalam penelitiannya




Pelham (1997) menyimpulkan bahwa meskipun strategil
perusahaan dan struktur pasar merupakan hal yang banyak
mempengaruhi kinerja perusahaan kecil, namun orientasi
pasar memberikan pengaruh vyang sangat besar terhadap
kinerja perusahaan kecil tersebut.

Usaha-usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal di
Kota Semarang ini pada umumnya tidak secara langsung
berhubungan dengan konsumen akhir mereka, mereka
berproduksi berdasarkan pesanan yang dibuat oleh tocko-
toko maupun pengecer—-pengecer di pasar-pasar. Dan
melalui kriteria-kriteria Dbaik model, bahan maupun
ukuran vyang diminta oleh toko-toko dan pengecer inilah
usaha-usaha kecil tersebut melakukan produksi untuk
memenuhl  pesanan tersebut, dan tentunya setelah
sebelumnya qelakukan negosiasi tentang harga. Untuk itu
adalah menarik untuk diteliti tingkat dari orientasi
pasar dari usaha-usaha kecil tersebut dan hubungannya
dengan kinerja pemasaran uszha-usaha kecil tersebut.

Untuk dapat menanamkan ataupun mendorong suatu
orientasi tertentu pada suatu perusahaan diperlukan
adanya tingkat komitmen tertentu dari para pimpinan
perusahaan dan di samping | itu perlu pula
mengkomunikasikannya secara Jelas kepada keseluruhan
karyawan perusahaan tentang orientaéi yang diterapkan.
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Kohli dan Jaworski (1990) menvatakan bahwa. faktor
pimpinan dari suatu perusahaan dianggap sebagail faktor
yang penting dalam membentuk nilai-nilai organisasi dan
terutama orientasi dari organisasi tersebut. Elemen
yvang paling penting untuk mendukung orientasi pasar
dari suatu perusahaan adalah Dbahwa Jjika pimpinan
perusahaan mempunyai pemikiran tentang pentingnya
pengembangan orientasi pasar dalam usahanya. Tindakan
dari pimpinan perusahaan untuk menekankan pada
pentingnya orientasl pasar pada individu-individu dalam
organisasi akan mendorong mereka untuk lebih
memperhatikan perubahan-perubzhan vyang terjadi pada
pasar dan lebih responsif terhadap kebutuhan pasar.
Oleh karena itu pimpinan ataupun pemilik dari uszha-
usaha kecilj ini perlu untuk diteliti peranan mereka
dalam menerapkan orientasi pasarnya pada usaha yang
mereka jalankan.

Sedangkan inovasi menurut Peter F. Drucker (1954}
merupakan salah satu dari dua hal yang penting dalam
organisasi bisnis, Ia pernah menulis “Only marketing
and innovation are important for business, the other
are cost”. Dengan melakukan inovasi suatu perusahaan
dapat membedakan diri  maupun-- produknya terhadap
pesaingnya, dengan demikian inovasi dapat memberikan
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jalan bagi perusahaan untuk menciptakan Xkeunggulan
kompetitif. Han, Kim & Srivastava (1998) menyajikan
kerangka pikir sistematik yvang mempostulasikan hubungan
antara orientasi pasar, inovasi dan kinerja. Mereka
secara empiris telah membuktikan bahwa orientasi pasar
menfasilitasi inovasi dalam suatu organisasi dan
kemudian secara positif mempengaruhi kinerja organisasi
tersebut. Demikian pula Atuahene-Gima (1i996) melaporkan
hubungan vang signifikan antara inovasi produk dengan
orientasi pasar. Sedangkan Lukas dan Ferrell (2000)
dalam penelitiannya tentang pengaruh orientasi pasar
terhadap inovasi produk mendapati bahwa dimensi-dimensi
orientasi pasar berpengaruh terhadap 1novasi produk
secara bervariasi. Menon, Bharadwaj, Adidam dan Edison
{1999) menyétakan bahwa dalam proses pembuatan sebuah
strategi pemasaran, budaya inovasli merupakan anteseden
yang -paling fundamental. Budaya inovasi merupakan
sebuah kerangka pemikiran vyang kompleks tentang cara
melakukan sesuatu vang berpengaruh pada perspektif
organisasi dalam bagaimana inovasi dan perubahan harus
dimanage.

Dengan demikian perlu pula untuk dikaji dalam
penelitian ini nepgenai inovasi produk vyang dilakukan
oleh usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal ini dan
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pengaruhnya terhadap kinerja pemasaran dap juga
bagaimana orientasi pasar mempengaruhi 1inovasi dalam

usaha kecil tersebut.

1.2. Perumusan masalah
Seperti vang telah diuraikan pada latar belakang,
permasalahan utama vyang dihadapi oleh usaha kecil
pembuat sepatu dan sandal di Kota Semarang adalah
terjadinya penurunan volume penjualan dalam dua tahun
terakhir dan juga dalam  prosentase pertumbuhan
penjualaﬁ selama empat tahun terakhir vyang cenderung
menurun. Dengan demikian atas dasar latar belakang
permasalahan di atas muncul research gquestions dalam
penelitian ini yaitu antara lain:
1. Bagaimanakah faktor pimpinan usaha kecill mempengaruhi
orientasi pasar usaha kecil?
2. Bagaimanakah inovasi produk mempengaruhi orientasi
pasar usaha kecil?
3. Bagaimanakah wvolume penjualan usaha kecil setelah
mengetahui derajat orientasi pasar?
4. Bagaimanakah pertumbuhan penjualan usaha kecil

setelah mengetahui derajat orientasi pasar?
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3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

.3.1., Tujuan Penelitian

Tujuan dari dari penelitian ini adalah untuk

. Mengevaluasi bagaimana faktor' pimpinan usaha kecil

mempengaruhi orientasi pasar suatu usaha kecil.

. Mengevaluasi Dpagaimana 1inovasi produk mempengaruhi

orientasi pasar suatu usaha kecil.

. Menganalisis wvolume penjualan usaha kecil setelah

mengetahui deraiat orientasi pasar usaha kecil.

. Menganalisis pertumbuhan penjualan usaha kecil

setelah mengetahui derajat orientasi pasar usaha

kecil.

.3.2. Kegunaan Penelitian

Sedangkan kegunaan daril penelitian ini adalah

. Sebagai bahan pertimbangan kepada usaha-usaha kecil

pembuatan sepatu dan sandal di Kota Semarang dalam
menentukan strategi pemasaran yang efektif untuk

meningkatkan kinerja pemasaran usaha kecil tersebut.

. Sebagai bahan kajian ilmiah dari teori-teori vyang

pernah didapat dan mengaplikasikannya secara empiris

di dunia nyata.

. Sebagai bahan referensi bagi “peneliti lain untuk

pengembangan ilmu lebih lanjut.
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1.4. Metodoclogi

Jenis dan sumber data vyang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer yang diperoleh
langsung dari sumber data vang dikumpulkan secara
khusus vaitu data yang diperoleh melalul jawaban daftar
pertanyaan vyang diberikan kepada para pimpinan usaha
kecil pembuatan sepatu dan sandal di kota Semarang.
Sedangkan data sekunder didapat dari Jjurnal-jurnal
ilmiah dan literatur vang berhubungan dengan
penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh usaha
kecil pembuatan sepatu dan sandal vyang ada di Kota
Semarang dan didapat populasi sebesar 116 unit usaha
kecil, dan dari keseluran populasi ini akan diteliti
semua (sensgs).

Metode pengumpulan data vang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan metode wawancara
yaitu pengumpulan data yang langsung diperoleh dari
jawaban responden dengan cara mengadakan tanya jawab.

Tehnik analisis data yang digunakan dalam mengolah
data untuk menguji Thipotesis yang diajukan adalah
dengan menggunakan SEM (Structural Eguation Model) yang
dioperasikan mela;ui program AMOS (Analisis of Moment
Structure). Hasil komputasi untuk test signifikansi
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model dilakukan dengan menguji gobdness of fit index
(GFI), adjusted goodness of fit index (AGFI),
comparative f£it index {(CF1), root mean square error of
approximation (RMSEA), tucker lewis index {(TLI) dan

critical ratio (CR).

1.5. Outline Tesis

Tesis 1ini disusun dengan menggunakan format lima
bab, dimana masing-masing bab akan saling berhubungan
dan menjelaskan masalah-masalanh dalam penelitian ini.
Inti dari masing-masing bab tersebut adalah sebagail
berikut:
Bab I merupakan pendahuluan yang berisi latar belakang
penelitian, perumusan masalah, tujuan dan kegunaan
peneiitian, metodelogi penelitian, outline dari tesis,
dan kesimpulan.
Bab IT1 berisi tentang telaah pustaka dan pengembangan
model, telaah pustaka Dberisikan Justifikasi terhadap
model dan hipotesis vang diajukan, model yang
disajikan, hipdtesis dan definisi operasional wvariabel.
Bab TIII mengenai metode penelitian yang menjabarkan
mengenai Jenis dan sumber data, populasi, metode

pengumpulan data dan tehnik analisis vang digunakan.
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Bab IV adalah analisis data vang akan dipaparkan
gambaran umum oObyek penelitian dan data deskriptif,
proses dan hasil analisis, pengujian hipotesis dan
kesimpulan.

Bab V berisis kesimpulan dan implikasi kebijakan vyaitu
kesimpulan mengenai masing-masing hipotesis, kesimpulan

mengenal masalah penelitian, implikasi pada teori

manajemen, implikasi pada kebijakan manajemen,
keterbatasan penelitian dan agenda penelitian
mendatang.

Gambar 1.1.

Cutline Tesis

BAB T .
PENDAHULUAN
BAB II BAB IITt
TELAAH PUSTAKA METODE
& PENGEMBANGAN PENELITIAN
MODEL
BAB 1V

» ANALISIS DATRA 4——

l

BAB V
KESIMPULAN & IMPLIKASI
KEBIJAKAN

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
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1.6. Kesimpulan Bab

Bab ini merupakan dasar dalam penulisan tesis ini.
Dalam bab ini telah disajikan latar belakang
penelitian, perumusan masalah, hipotesis, tujuan dan
kegunaan penelitian ini. Metodelogi vang digunakan
telah Jjuga diuraikan secara singkat, atas dasar itu
tesis ini dilaniutkan dengan uraian rinci pada bab-bab
selanijutnya. Justifikasi terhadap masalah penelitian
dan hipotesis telzah dilakukarn dengan menelaah sejumlah
literatur dan telaah kritis atas literatur yang relevan

diuvraikan dalam bab II.
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BAB II

TELAARH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1. Pendahuluan

Telaan pustaka dan pengembangan model merupakan
dasar atau fondasi teoritis sebagai landasan untuk
penelitian ini. Dengan melakukan telaah vyang kritis
terhadap pustaka-pustaka vyang relevan maka diharabkan
dapat memberi Justifikasi pada teori-teori vang sudah
ada, séhingga akan menghasilkan hipotesis-hipotesis
penelitian vang pada akhirnya membentuk sebuah kerangka

pemikiran teoritis.

2.2. Telaah Pustaka
2.2.1, Faktor Pimpinan

Faktor pimpinan dari suatu perusahaan dianggap
sebagai faktor yang penting dalam membentuk nilai-nilai
organisasi dan terutama orientasi dari organisasi
tersebut. Rodgers R., Hunter dan Rodgers D. (19393)
menyimpulkan dari hasil penelitiannya bahwa komitmen
vang k¥uat dari pimpinan perusahaan merupakan faktor
vang sangat krusial untuk menjamin suksesnya progran-—
program yang dijalankan perusahaan. Penerapan program-
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program manajemen antara lain Total Quality Management,
Management by Objective, Jusg in Time, Computer -Aided
Decision Support System memerlukan partfisipasil aktif
dan komitmen vang sungguh-sungguh dari para pimpinan
perusahaan. Dan bahkan usaha untuk mwmerubah budaya
organisasi dan usaha untuk mempersiﬁgkat waktu
peluncuran produk barupun dikatakan sangat tergantung
dari komitmen pimpinan perusahaan.

Dan di samping itu Xohli dan Jaworski (19%90)
menyatakan bahwa elemen vyang paling penting untuk
mendukung orientasi pasar‘dari suatu perusahaan adalah
bahwa Jjika pimpinan perusahaan mempunyal pemnikiran
tentang pentingnya pengembangan orientasi pasar dalam
usahanva. Tindakan &ari pimpinan perusahaan untuk
menekankan pada pentingnya orientasi pasar pada
individu-individu dalam organigasi akan mendorong
mereka untuk lebih memperhatikan perubahan-perubahan
yang terjadi pada pasar dan lebih responsif terhadap
kebutuhan pasar. Meniadi responsif terhadap perubahan-
perubahan kebutuhan pasar seringkali memerlukan
dirancangnya produk atau jasa baru untuk menyesuaikan
dengan perubahan dari kebutuhan dan ekspektasi
konsumen. Akan te;api peluncuran -produk atau jasa baru
seringkali memiliki resiko kegagalan yang besar. Kohili
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dan Jaworski (1990) menyatakan bahwa Jika pimpinan
perusahaan mendemonstrasikan kesediaan untuk mengambil
resikec dan kesediaan untuk menerima kesalahan-kesalahan
tertentu, maka individu-individu dalam organisasi
cenderung lebih cepat merespon perubahan-perubahan
kebutuhan konsumen. Dan sebaliknya Jjika pimpinan
perusahaan cenderung unfuk selalu menghindari resiko
(Risk aversion) dan tidak mentoleransi kesalahan-
kesalahan maka  bawahan cenderung menjadi kurang
responsif terhadap perubahan-perubahan pasar.

Variabel faktor pimpinan dibentuk o©leh tiga
indikator vang meliputi pertanyaan yang berhubungan
dengan komitmen, emphasis atau penekanan dan risk
aversion. Seperti dalam gambar berikut ini.

Gambar 2.1.
‘Model Variabel Faktor Pimpinan

COMM v

EMPH Faktor Pimpinan

RA 5

COMM Komitmen

EMPH Emphasis atau penekanan

R A Risk Aversion .
Sumber : Kohli dan Jaworski (1990)
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COMM (komitmen): .

- Komitmen dari. pimpinan perusahaan merupakan faktor
yvang penting bagi keberhasilan penerapan orientasi

dan strategi perusahaan {fpl)
EMPH {emphasis atau penekanan):

- Menyatakan kepada bawahan bahwa kelangsungan usaha

bergantung pada adaptasi dengan trend pasar (IpZ)

- Mengingatkan kawahan untuk lebbih sensitif terhadap

aktivitas pesaing (fp3)

- Menekankan pada bawahan agar memperhatikan kebutuhan-
kebutuhan kxonsumen yang mungkin timbul di masa yang

akan datang (fpd)

- Menekankan bahwa melayani konsumen dengan sebaik-
baiknyé merupakan hal vang paling penting untuk

dilakukan (£fp5)

R A [risk aversion):

- Semakin besar resiko keuangan suatu usaha layak untuk

menmperoleh retbrn yvang semakin besar pula (fp6)

- Menrdorong pengembangan strategi pemasaran yang

inovatif meskipun Dberesiko tidak selalu Dberhasil

(£p7)




- Memberikan toleransi ataupun menganggap = normal
kesalahan yang timbul dalam pembuatan produk dengan

model baru (fp8)

Dan hipotesis vyang diajukan berkaitan dengan

faktor pimpinan perusahaan adalah:

Hipotesis I : Faktor pimpinan mempengaruhi orientasi

pasar.

2.2.2. Product Innovation

Jaworski dan EKohli (1993) menyatakan bahwa dalam
penerapan orientasi pasar pada suatu organisasi
melibatkan kegiatan-kegiatan vyang baru ataupun vyang
berbeda dari biasanya dilakukan dalam rangka untuk
memberikan respon terhadap kondisi maupun perubahan-
perubahaﬁ pasa;, dan kegiatanr seperti ini dapat
dipandang sebagai sebuah bentuk perilaku yang inovatif.
Dan meskipun dalam penelitian tersebut Jaworski dan
Kohli tidak secara langsung menyinggung ataupun
membahas lebih dalam tentang inovasi, tetapi dalam
penelitian mereka yang selanjutnya (Jaworski dan Kohli,
1996}, mereka menyatakan bahwa orientasi pasar adalah
anteseden dari inovasi, dengan demikian terlihat bahwa
inovasi merupakan hal vyang ;enting' bagi  sebuah

perusahaan. Bahkan Peter Drucker pernah menyatakan
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dalam bukunya berjudul ™“The Practice of Management”
(1954) bahwa

There is only one valid definition of business pu:pose:'
tc create a customer... It 1is the customer who
determines what the business is... Because it is its
purpose L0 create a customer, any business enterprise
has two - and only these two - basic functions:
marketing and innovation.

Hurley dan Hult (1998) memberikan sebuah pemikiran
terhadap pandangan Slater dan Narver (1995) bahwa
pembelajaran organisasi merupakan faktor penting dalam
kaitan antara orientasi pasar dengan kinerdja, namun
Slater dan Narver tidak mengungkapkan secara eksplisit
inovasi dalam model konseptual mereka tentang orientasi
pasar. Dengan  demikian Hurley dan  Hult (1998)
menekankan pada peran dari inovasi dalam orientasi
pasar vang mana orientasi pasar tersebut memerlukan
diadopsinya perilaku-perilaku yang baru.

Thompson dalam Hurley <an Hult (1998) memberikan
definisi inovasi secara klasik vaitu bahwa inovasi
merupakan konsep luas vyang antara lain  adalah
implementasi dari ide-ide baru, produk ataupun proses.
Demikian pula yangkdikemukakan oleh Zaltman, Duncan dan
Holbek ({1973) bahwa inovasi didefinisikan sebagail
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sebuah ide; praktik, maupun materi yang dianggap baru
cleh unit adopsi yang relevan. Secara lebih jelas dan
lebih luas Amabile (19586) " mendefinisikan inovasi
sebagal implementasi yang sukses dari sebuah ide vyang
kreatif dalam sebuah organisasi.

Han, Kim dan Srivastava (1998) beranggapan bahwa
bagaimanapun orientasi pasar tidak haﬁya  terlibat
ataupun terkait pada hal-hal yang berhubungan dengan
aspek produk, tetapi juga menfasilitasi aspek
administratif sebuah organisasi. Sehingga dengan
demikian mereka menyetujul pandangan Damanpour (1991)
bahwa terdapat dua Jenis inovasi, valtu technical
innovation dan administrative innovation. Technical
innovation berhubungaﬁ dengan produk, service dan
teknologi proses produksi. Sedangkan administrative
innovation meliputi struktur dan proses administratif.

Lukas dan Ferrell (2000) mendefinisikan inovasi
produk sebagal proses dalam membawa teknologi yang baru
untuk diterapkan. Lebih lanijut inovasi produk dapat
dipisahkan menjadi tiga kategori dasar vyaitu: (1) Line
extensions, (2} Me-too products, (3} New-to-the-world
products. Yang dimaksud dengan Iine extensions atau
pelebaran lint adalah penambahan ‘produk yang merupakan
produk yang familier pada organisasi bisnis tetapi baru
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di pasaran. Kotler (1997} mendefinisikan lini produk
sebagal sekelompck produk dalam suatu kelas produk vang
berkaitan erat karena mereka melaksanakan suatu fungsi
yang serupa, dijual pada kelompok pelanggan yang sama,
dipasarkan melalui saluran distribusi vyang sama, atau
berada dalam rentang harga tertentu. Me-~too products
merubakan produk vyang baru bagi organisasi bisnis
tetapi familier di pasaran, sedangkan new-to-the-world
products adalah produk vyang baru baik bagi organisasi
bisnis itu maupun pada pasaran. |

Dari penelitian Lukas dan Ferrell (2000) tersebut
didapati hasil bahwa antara dimensi-dimensi orientasi
pasar dan inovasi produk memiliki keterkaitan, demikian
pula Atuahene-~Gima (19396) melaporkan dari hasil
penelitiannya bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara inovasi dan orientasi pasar. Han, Kim dan
Srivastava (1998} dalam penelitian mereka menyajikan
kerangka pikir vyang sistematik untuk mempostulasikan
hubungan antara orientasi pasar - inovasi - kinerja.
Dan hasilnya mereka menemukan secara empiris bahwa
orientasi pasar menfasilitasi inovasi dalam organisasi
dan selanjutnya secara positif mempengaruhi kinerja

organisasi.
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Menon, Bharadwaj, Adidam dan Edison (1999} menyatakan
bahwa dalam proses pembuatan sebuah strategi pemasaran
{(Marketing strategy making/MSM), budaya inovasi
merupakan anteseden vyang paling fundamental. Menurut
mereka, budaya inovasi sendirli merupakan sebuah
kerangka pemikiran yang kompleks tentang cara melzkukan
sesuatu yang berpengaruh pada perspektif organisasi
dalam bagaimana inovasi dan perubahan harus dimanage.
Variabel Product innovation dibentuk oleh tiga
indikator yang meliputi pertanyaan vyang berhubungan
dengan Jline extensions, Mee-too Products dan New-to-
the-world Products. Seperti dalam gambar berikut ini.

Gambar 2.2.
Model Variabel Product Innovation

N

MTP

Product Innovation

NWP

L E ' Line Extension
M T P Mee-too Product
N W P New-to-the World Product

Sumber : Lukas dan Ferrell (2000)




L E (line extension):

- Penambahan jenis produk yang merupakan model baru dan
belum ada di pasaran (pil)

- Seberapa penting penambahan model baru tersebut bagi
usaha kecil (piZ2)

MTP {(mee-too product):

- Penambahan jenis produk yang merupakan peniruan dari
model produk pesaing (pi3)

- Seberapa penting penambahan jenis produk vang
merupazkan peniruzn model produk pesaing bagi usaha
kecil (pid)

NWP? (new-to-the world product):

- Penambahan jenis produk yang memiliki fungsi maupun
kegunaan baru yang belum pernah ada sebelumnya (pibh)

- Seberapa penting penambahan Jenis produk vang
merupakan proauk dengan kegunaan baru vyang belum

pernah ada sebelumnya bagil usaha kecil (pi6)

bDan hipotesis vyang diajukan Dberkaitan dengan
inovasi produk adalah sebagai berikut:
Hipotesis I1 : Inovasi produk mempengaruhl orientasi

pasar.
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2.2.3. Orientasi Pasar

Aaker (1989) menvatakan bahwa bagi sebuah
perusahaan untuk dapat mencapai kinerja diatas normal
secara konsisten diperlukan adanya suatu keunggulan
kompetitif vyang terus menerus (Sustainable Competitive
Advantage). Keunggulan kompetitif ini dapat dicapai
apabiia perusahaan dalam melayani konsumennya dapat
memberikan nilai-nilail yang supericr bagi pelanggannva.
Keinginan untuk menciptakan nilai vyang superior bagi
konsumen dan untuk mencapail keunggulan kompetitif vang
terus menerus ini mendorong perusahaan untuk
menciptakan dan memelihara budaya vang dapat
menghasilkan sikap-sikap vyang diperlukan. Orientasi
pasar adalah sebuah -budaya organisasi vang paling
efektif dan efisien dalam menciptakan sikap-sikap vang
diperlukan untuk menciptakan nilai vyang superior bagi
konsumen (Narver and Slater 1990). Berbasis pada konsep
keunggulan kompetitif, diargumentasikan bahwa satu-
satunya cara untuk mencapal performance yang superior
adalah melaluil penciptaan nilai vyang superior bagil
pelanggan. Logika dari konsep ini adalah bahwa Dbagi
seorang pelanggan, dalam memutuskan membeli sebuah
produk, ia harus mempunyai pandangan bahwa nilai vyang
diharapkan dari produk itu bagi dirinya adalah lebih
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besar dari pada expexted value vyang dihasilkan oleh
solusi alternatif lain, vaitu produk lain vyang
ditawarkan colen sebuah perusahaan atau produk yvang sama
yvang ditawarkan oleh perusahaan lain.

Di samping itu Narver and Slater (1930) menarik
kesimpulan bahwa orientasi pasar terdiri dari tiga
komponen perilaku, antara lain : orientasi pada
konsumen, orientasi pada kompetitor dan koordinasi
antar fungsi-fungsi dalam organisasi yang mengarah pada
dua kriteria keputusan yaitu fokus jangka panjang dan
profitabilitas. Yang dimaksud dengan orientasi konsumen
adalah sebuah pemahaman vang cukup tentang target pasar
suatu perusahaan dalam rangka untuk memberikan superior
value vyang fLerus menerus. Orientasi pada kompetitor
bermakna bahwa perusahaan memiliki pengetzhuan tentang
kelemahan dan kekuatan jangka pendek dan juga kemampuan
jangka panjang dari baik kompetitor saat ini maupun
kompetitor potensialnya (Raker 1989}). Dan Xkomponen
perilaku vyang ketiga adalah koordinasi antar £fungsi,
yang dapat diartikan sebagail proses koordinasi dalam
pendayagunaan sumber daya-sumber daya yang dimiliki
perusahaan untuk menciptakan superiror value bagil

konsumennya.




Pustaka-pustaka yang ditelaah menyimpulkan bahwa
ketiga kemponen perilaku ini mempunyai deraiat
kepentingan vyang sama, o©¢leh karena itu digambarkan

dalam sebuah segi tiga sama sisl seperti berikut ini.

Gambar 2.3.
Market Orientation

Customer Orientation

Interfunctional
Coordination

Competitor
Qrientation

Sumber : Narver dan Slater, 1980, p.Z23

Kohli and Jaworski (1990) mendefinisikan orientasi
pasar sebagai “The organizationwide generation of
market intelligence pertaining to current and Ifuture
customer needs, dissemination of the intelligence
across the departments, éﬁd organizationwide

responsiveness to it”. Jadi mereka berpandangan bahwa
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orientasi pasar adalah sebuah filosofi H@najemeﬁ
pemasaran yang dibangun dengan tiga dimensi yaitu: (1)
organizationwide generation of  market intelligence
pertaining to the current and future customers needs,
{2) dissemination of market intelligence among
departments of the organization, (3) responsiveness to
market intelligence. Mereka membangun teori tersebut
dengan menyatakan bahwa starting point dari orientasi
pasar adalah market intelligence atau intelijen pasar.
Intelejen pasar adalah konsep vang luas daril pada hanya
sekedar menangkap pernyataan wverbal dari konsumen
tentang kebutuhan dan preferansinya, tetapi Jjuga
menyangkut analisis terhadap faktor-faktor lainnya yang
mempengaruhi kebutuhan dan preferensi konsumen.
Intelijen pasar diperoleh atau di generasikan oleh
suatu perusahazan melalui kegiatan-kegiatan seperti:
pertemuan dan diskusi dengan konsumen dan mitra dagang,
analisis laporan penjualan, analisis data base konsumen
dan hasil-hasil ©penelitian formal seperti survey
perilaku konsumen dan test respon pasar. Elemen yang
kedua dari orientasi pasar adalah intelligence
dissemination atau penyebaran intglijen passar,
efektifitas dari proses penyebaran hasil intelijen
pasar adalah sangat krusial karenz menentukan tindakan-
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tindakan yang akan diambil oleh tiap-tiap bagian dalam
perusahaan dan reriu pula untuk dicatat bahwa
penyebaran dari hasil intelijen pasar kepada tiap
bagian dalam organisasi tidak harus selalu dilakukan
oleh bagian pemasaran. Dan elemen terakhir dari
orientasi pasar adalah responsiveness, responsiveness
vang dimaksud disini - adalah tindakan-tindakan vyang
diambil dalam merespon intelijen pasar vyang telah
digenerasikan dan telah disebarkan ke seluruh fungsi-
fungsi perusahaan.

Sedangkan Pelham (1997) menvatakan bahwa sebuah
perusahaan vyang berorientasli pasar adalah perusahaan
yang mengembangkan pemahaman yang lebih baik di
keseluruhan organisasi tentang kebutuhan konsumennya
dalam bagaimana menciptakan customer value,
mengembangkan  pemahaman  yang lebih baik  tentang
kekuatan dan kelemahan pesaing, menggunakan pemahaman-—
pemahaman itu untuk mengembangkan dan mengimple-
mentasikan strategi-strategl demi menciptakan customer
value dan kepuasan konsumen vang lebih beik. Dengan
demikian konstruk orientasi pasar oleh Pelham
didefinisikan melalui tiga komponen vaitu customer
understanding orientation, customer satisfaction
orientation dan competitive orientation.
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Variabel orientasi pasar dalam penelitian ini
dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi pertanyaan
yang berhubungan dengan customer understanding
orientation, customer satisfaction orientation dan
competitive orientation. Seperti dalam gambar berikut.

Gambar 2.4.
Model Variabel Orientasi Pasar

Cuo

:\/\

CSsSO :;::ﬂ QOrientasi Pasar

co

Customer Understanding Orientation
Customer Satisfaction Orientation
Competitive Orientation

OO
owna
o O

Sumber : Pelham (1997)

CUO (customer understanding orientation):

- Memahami keinginan dan selera konsumen adalah hal
vang penting untuk dilakukan (opl)

- Memahami bagaimana keseluruhan organisasi dapat
menciptakanA nilai Dbagi konsumen/creating customer
value (op2)

CS0 (customer satisfaction orientation):

[¥2)
b




- Perhatian pada pelayanan purna Jjual/after sales
service (op3)

- Tanggapan terhadap informasi vyang berkaitan dengan
keluhan konsumen (op4)

- Perumusan strategi pemasaran didasarkan pada
penciptaan nilai bagl konsumen/creating customer
value (0oph)

C O {(competitive orientation}:

- Mengambil keuntungan ataupun manfaat dari kelemahan
maupun kelengahan pesaing (op6)

- Membahas kekuatan, kelemahan dan strategl dari
pesaing (op7)

- Membagikan informasi mengenai perusahaan pesaing
(op8)

Dan hipotesis yang adiajukan Dberkaitan dengan
orientasi pasar adalzh sebagai berikut:

Hipotesis III: Semakin tinggl derajat orientasi pasar,

semakin tinggl volume penjualan.

Hipotesis IV : Semakin tinggi derajat orientasi pasar,

semakin tinggi pertumbuhan penjualan.

2.2.4. Kinerja Pemasaran
Kinerja pemasaran merupakan konstruk yang

seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari
33




strategi-strategi dan orientasi yvang diterapkan
perusahaan. Strategl perusahaan selalu diarahkan untuk
menghasilkan kinerja pemasaran (seperti volume
penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan) yang baik
dan Jjuga kinerja keuangan yang baik. Rasic-rasio
akuntansi dan ukuran-ukuran pemasaran merupakan dua
kelompok besar indikator kinerja perusahaan, tetapi
indikator-indikateor ini telah Dbanyak dikritik karena
indikator-indikator itu tidak cukup jelil dalam
menjelaskan hal-hal vang ©bersifat intangibel dan
seringkali tidak tepat digunakan untuk menilai sumber
dari keunggulan Dbersaing (Bharadwaj, 19893). Pada
umumnya ukuran kinerja perusahaan diukur melalui nilai
rupiah penjualan, Return on Investment (ROI), Return on
Asset (ROA). Namun ukuran-ukuran tersebut dipandang
sebagai ukuran agregatif yang dihasilkan melalui proses
akuntansi dan keuangan, tetapl tidak secara langsung
menggampbarkan aktivitas manajemen, khususnya manajemen
pemasaran {Augusty, 2000). Oleh karena itu ukuran yang
sebaiknya digunakan adalah ukuran vang bersifat
activity-based measure vang dapat menjelaskan
aktivitas—-aktivitas pemasaran yang menghasilkan
kinerja-kinerja pemasaran itu. Sebagai contoh, adalah

lebih baik untuk menggunakan ukuran Jjumlah unit yang




fterjual aftau dihasilkan dari pada hanya menggunakan
nilai Rupilah dari penjualan.

Kinerja pemasaran memang tidak seharusnya dinilai
hanya daril suatu dimensi saja, para peneliti manajemen
telah mendemonstrasikan kekeliruan-kekeliruan vang
timbul dalam pengukuran kinerja perusahaan melaluil satu
dimensi ukuran saja. Sehingga melalul satu dimensi
ukuran saja tidaklah mungkin untuk memisahkan sebuah
perusahaan dengan kinerja baik dengan perusahaan yang
tidak memiliki kinerja yang baik (Chakravarthy, 1986).

Menurut Richard P. Bagozzi (1980) atribut kinerja
pemasaran dapat diukur melalui beberapa variabel,
antara lain volume penjualan dan pertumbuhan penjualan.
Kedua wvariazbel tersebut digambarkan dalam dua buah
observed variabel dan dari masing-masing observed
variabel ini akan dianalisis bagaimana keduanya secara

terpisah dipengaruhi oleh orientasi pasar.
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Gambar 2.5.
Variabel Kinerja Pemasaran

Volume Penjualan Pertumbuhan Penjualan

Sumber : Richard P. Bagozzi {1980)

Volume Penjualan:
- Volume penjualan usaha dalam satu tahun (vp)
Pertumbuhan Penjualan

- Pertumbuhan penjualan usaha tahun terakhir (pp)

2.3. Model dan Hipotesis
2.3.1. Model

Berdasarkan telaah pustaka dan hipotesis yang
dikembangkan di atas, sebuah model konseptual dapat

disajikan dalam gambar berikut ini




Gambar 2.6.
Model Konseptual

Faktor Pimpinan

7Y

Volume Penjualan

Orientasi Pasar
S

Pertumbuhan Penjualan

Product innovation

Sumber : Dikembangkan‘untuk penelitian ini

2.3.2. Hipotesis

Hipotesis-hipotesis yang diajukan dalam penelitian

ini adalah

1. Faktor pimpinan mempengaruhi orientasi pasar.
Z2.

3.

Inovasi produk mempengaruhi orientasi pasar.

Semakin tinggi derajat orientasi pasar,

tinggi volume penjualan.

. Semakin tinggi derajat orientasi pasar,

tinggi pertumbuhan penjualan.

semakin

semakin
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2.4. Definisi Operasional Variabel

Berikut akan ditampilkan definisi operasional

variabel vyang digunakan dalam penelitian ini,

diuraikan dalam tabel berikut.

seperti




Tabel 2.1.

Definisi Operasional Variabel

Hipotesis

Definisi Operasional

Pengukuran- . - -

H;: Faktor Pim-
pinan — Orien-

tasi Pasar

Faktor pimpinan
menjelaskan tentang
komitmen, risk avers-
ion dan penekanan thd
orientasi yang dianut
oleh pimpinan usaha
kecil tersebut dalam

menjalankan usahanya.

10 point skala pada
3 dimensi yaitu
komitmen, emphasis

dan risk aversion.

H,: Inovasi Pro
duk — Orienta-

si Pasar

Inovasi produk adalah
penambahan jenis
produk, kaik vang
merupakan penambahan
lini, produk vang
meniru pesaing, mau-
pun produk yang baru

di pasarxr.

10 point skala pada
3 dimensi yaitu line
extensions, mee-too
products dan new-to-

the-world products.

Hy: Orientasi
Pasar -» Volume

Penijualan

Orientasi pasar
menggambarkan sebuah
budaya organisasi
yang memandang pasar
sebagal stakeholder
vang perlu untuk

dimanage dengan baik.

10 point skala pada
3 dimensi yaitu
customer understand-
ing orientation,
customer satisfac-
tion orientation dan
competitive orien-

tation.

Hy;: Orientasi
Pasar — Pertum

buhan Penjualan

Kinerja pemasarar
digunakan untuk meng-
ukur dampak dari
strategl maupun

orientasi perusahaa&f

10 point skala pada
2 observed variabel
yaltu volume pen-
jualan dan pertum-

"burhan penjualan.

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.




2.5. Kesimpulan Bab

Pada bab ini telah dikembangkan kerangka pemikiran
teoritis mengenai faktor pimpinan, inovasi produk,
orientasi pasar dan Jjuga kinerija pemasaran dari usaha
kecil pembuatan sepatu dan sandal di kota Semarang.
Sehingga menghasilikan sebuah model dengan empat
hipotesis vang terbentuk berdasarkan masalah penelitian

vang ada dan telaah pustaka yang telah dilakukan.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Penelitian dilakukan untuk menguji hipotesis vyang
diajukan dengan menggunakan metode penelitian vyang
telah dirancang sesuai dengan variabel-variabel vyang
akan diteliti agar mendapatkan hasil vyang akurat.
Pembahasan yang di lakukan dalém. metode penelitian
mencakup Jjenis dan sumber data, populasi dan sampel,

metode pengumpulan data dan teknik analisis data.

3.2. Jenis dan Sumber Data

", Data vyang digunakan dalam penelitian ini adalah

data primer dan data sekunder yaitu

1. Data primer
Data primer adalah data yang dipercleh langsung
dari sumber data vyang dikumpulkan secara khusus dan
berhubungan langsung dengan masalah vyang ditelitil
(Cooper dan Emory, 15935). Data primer dalam
penelitian ini adalah data yang diperoleh melaluil

jawaban daftar pertanyaan yang diberikan kepada para
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pimpinan usaha kecil pembuat sepatu dan sandal di
Kota Semarang.

2. Data sekunder
Data sekunder adalah data yang didapat dari jurnal-
jurnal ilmiah dan literatur yang berhubungan dengan
penelitian yang telah tersedia sebelumnya sehingga
dapat menjadi acuan untuk melengkapi kepustakaan dan

telaah pustaka penelitian ini.

3.3. Populasi Penelitian

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek
penelitian yang memiliki kualitas dan ciri-ciri vang
telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri
tersebut, populasi dapat dipahaml sebagal sekelompok
individu at?u obyek pengamatan yang minimal memiliki
satu peréamaan karakteristik (Cooper dan Emory, 1995).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wusaha
kecil pembuatan sepatu dan sandal vyang ada di Kota
Semarang dan didapat populasi sebesar 116 unit usaha
kecil.

Populasi vyang ada dalam penelitian 1ini adalah
berjumiah 116 unit usaha, dan akan ditelitl secara

keseluruhannya (sensus}.
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3.4. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data vyang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan wawancara vyaitu
metode pengumpulan data yang Jlangsung dipercleh dari
Jawaban responden dengén cara mengadakan tanya Jawab.
Skala pengukuran variabel vang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan stapel scale.
Churchill {1991) menerangkan bahwa stapel scale adalah
suatu skala pengukuran yang mempunvai ciri-ciri:
1. Bersifat simultan dengan dua bipolar deskriptif.
2. Point-point dalam skala tersebuf diidentifikasi

dengan angka.

3. Mempunyai sepuluh skala posisi.

Untuk kategorl pernvataan dengan Jawaban sangat tidak

‘setuju/setuju:
Sangat ' Sangat
Tidak 00 00O0CO0O0OO0T 0 0O Sempu
Setuju 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Untuk kategori pernyataan dengan Jjawaban sangat tidak

penting / penting

Sangat Sangat
Tidak 0 8 000O00D08 0 0 Penting
Penting 1 2 3 4 5 6 7 8 9 19

Untuk kategori pernyataan dengan jawaban tidak pernah
/sering sekali:

Sering

Tidak O 000
1 3 0 Sekali

Pernah 2 4

(¥ Y|
o3
~103
oY
o) mm;
g b

43

e




Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat jauh di

bawah harapan/sangat berhasil di atas harapan:

Sangat Sangat
Jauh 0 00O0UD0TUDOTU OT G D 0O Berhasil
Dibawah 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 Diatas
Harapan Harapan

Untuk pertanyaan tentang pertumbuhan penjualan usaha
tahun terakhir:

[0 Turun lebih dari 20 %

[ Tarun antara11-20 %

U Turun antara 6 - 10 %

JTurun antaral-5%

O Relatif stabil sama dengan tahun yang Jalu
D Tumbuh antara1-5 %

O Tumbuh antara 6 - 10 %

O Tumbuh antara 11 -15 %

0 Tumbuh antara 16 - 20 %

10 ! Tumbuh lebih dari 20 %

O QO ST ON T N e

3.5. Tehnik Analisis Data

Berdasarkan hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini maka teknik analisis data yang digunakan

‘adalah

1. Analisis data kualitatif
Merupakan analisis data vyang Dberbentuk penjabaran
nen statistik dengan menggunakan penalaran
berdasarkan teori vyang ada yang berhubungan dengan

masalah yvang di analisis.

2. Analisis data Kuantitetif
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Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah
model kausalitas atau pengaruh dan hubungan., Alat
analisis vyang digunakan dalam mengolah data untuk
mengujili hipotesis vyang diajﬁkan adalah dengan
menggunakan SEM (Structural Eguation Model) yvang
dioperasikan melalui program AMOS (Analisis of
Moment Structure).

Sebagai sebuah model persamaan struktur, AMOS telah
sering digunakan dalam penelitian manajemen
strateqgik (Bacon, 1997). Model kausal AMOS
menunjukkan pengukuran dan masalah vang strukturail,
dan digunakan untuk menganalisis dan menguji model
hipotesis. SEM sangat tepat untuk analisis seperti
ini karena memberikan kerangka pikir menyeluruh yang
secara simultan meneliti pengukuran dan hubungan

struktural (Dillon, White, Rao dan Filak, 1997).

Penelitian 1ini menggunakan dua macam tehnik
analisis yaitu
1. Analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor
Analysis) yang digunakan untuk mengkonfirmatori
faktor-faktor yang paling dominan dalam
pembentukan suatu kelompok variabel.
2. Regression weight di dalam SEM digunakan untuk

meneliti seberapa besar pengaruh variabel~
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ada

variabel orientasi pasar dan faktor pimpinan

usaha kecil terhadap variabel kinerja pemasaran.

Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995)

tujuh langkah vyang harus di lakukan apabila

menggunakan Structural Eguation Model { SEM ) vaitu

1.

Pengembangan model berbasis teori

Dalam ran§ka pengembangan medel teoritis, hal vyang
harus dilakukan adalah melakukan serangkaian
eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka guna
mendapatkan Jjustifikasi atas model teoritis vyang
akan  dikembangkan. SEM digunakan bukan untuk
menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk
mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data
empifik. Oleh karena itu suatu Jjustifikasi teoritis
yang kuat merupakan dasar dari suatu pengembangan
model.

Konstruk (faktor) dan dimensi vyang akan diteliti
dari model teoritis diuraikan berikut ini

Konstruk ‘faktor pimpinan’ terdiri atas
COMM (komitmen;:

- Komitmen dari pimpinan perusahaan merupakan
faktor yang penting bagl keberhasilan penerapan

orientasi dan strategi perusahaan (fpl)
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EMPH (emphasis atau penekanan):

- Menyatakan kepada Dbawahan Dbahwa kelangsungan
usaha bergantung pada adaptasi dengan trend

pasar (ip2)

- Mengingatkan bawahan untuk lebbih sensitif

terhadap aktivitas pesaing (fp3)

- Menekankan pada bawahan agar memperhatikan
kebutuhan-kebutuhan konsumen yang mungkin timbul

di masa yang akan datang (fp4)

- Menekankan bahwa melayani konsumen dengan
sebaik-baiknya merupakan hal yang paling penting

untuk dilakukan (£fp5)
R A (risk aversion):

- Semakin besar resiko keuangan suatu usaha layak

untuk mempercleh return yang semakin besar pula

(fp6)

- Mendorong pengembangan strategi pemasaran yang

inovatif meskipun beresiko tidak selalu berhasil

(fp7)

- Memberikan toleransi ataupun menganggap normal
kesalahan vyang timbul dalam pembuatan produk

dengan model baru {fp8)
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Konstruk ‘product innovation’ terdiri atas

L E

MTP

(1ine extension):

Penambahan Jjenis produk vyang merupakan model

baru dan belum ada di pasaran (pil)

Seberapa penting penambahan model baru tersebut

~bagil uszaha kecil (piZ2)

(mee-too product):

Penambahan jenis produk yang merupakan peniruan
dari model produk pesaing (pi3}

Seberapa penting penambahan dJenis produk vyang
merupakan peniruan model produk pesaing bagi
usaha kecil (pi4)

{new—-to-the world product):

Penambahan Jenis produk vang memiliki fungsi
maupun kegunaan baru vyang belum pernah ada
sebelumnya (pi5)

Seberapa penting penambahan jenis produk vang
merupakan produk dengan kegunaan baru yang belum

pernah ada sebelumnya bagi usaha kecil {pi6)

Konstruk ‘crientasi pasar’ terdiri atas:

Ccuo

{customer understanding orientation):
Memahamil keinginan dan selera konsumen adalah

hal yang penting untuk dilakukan (opl)
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CS0O

Memahami bagaimana keseluruhan organisasi dapat
menciptakan nilai bagi konsumen/creating
customer valiue (op2)

(customer satisfaction crientation):

Perhatian pada pelayanan purna jual/after sales
service (op3)

Tanggapan terhadap informasi vyang ©berkaitan
dengan keluhan konsumen (opé)

Perumusan strategl pemasaran didasarkan pada
penciptazn nilailbagi konsumen/creating customer

value (oph)

[ C O (competitive orientation}:

-+ Mengambil keuntungan ataupun manfaat dari
! kelemahan maupun kelengahan pesaing (opé6)
é ’ - Membahas kekuatan, kelemahan dan strategi dari
| pesaing (op7)

- Membagikan informasi mengenai perusahaan pesaing
(op8)

Konstruk ‘kinerdja pemasaran’ terdiri  atas dué

observed variabel yaitu:

Volume Penjualan:

Volume penjualan usaha dalam satu tahun {vp)

Pertumbuhan Penjualan

Pertumbuhan penjualan usaha tahun terakhir (pp)
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Membentuk sebuah diagram alur dari hubungan kausal.
Dalam langkah berikutnya model teoritis vang telah
dibangun pada tahap pertama akan digambarkan dalam
sebuah diagram alur, yang akan mempermudah untuk
melihat hubungan-hubungan kausalitas vyang ingin
diuji. Dalam diagram alur, hubungan antar konstruk
akan dinyatakan melalui anak panah. Anak panah yang
lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal vyang
langsung antara sakhu konstruk dengan konstruk
lainnya.

Konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat

dibedakan dalam dua kelompok, vyaitu:

s Konstruk eksogen (exogenous  construct), vang
dikenal juga sebagal source variables atau
independent variables yang tidak diprediksi oleh
variabel yang lain dalam model. Konstruk eksogen
adalah konstruk yang yang dituju oleh garis dengan
satu ujung panah.

* Konstruk endogen (endogenous construct), vyang
merupakan faktor-faktor yang diprediksi oleh satu
atau beberapa konstruk. Konstruk endogen dapat
memprediksi satu atau beberapa konstruk endogen
lainnya, tapi konstruk eksogen hanya dapat

bernubungan kausal dengan konstruk endogen.

L RpT-PPSTAL- TNBIP)




Tampilan model teoritis untuk analisis dalam program

AMOS disajikan dalam gambar berikut ini

Gambar 3.1.

Diagram Alur Model Penelitian
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Mengubah diagram alur ke dalam persamaan struktural.
Persamaan yang didapat dari konversi diagram alur

terdiri dari:

* Persamaan struktural (structural equation), yang
dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas

antar berbagai konstruk.

* Persamaan spesifikasi modal pengukuran
(measurement model) dimana harus ditentukan
variabel yang mengukur konstruk dan menentukan
serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi vyang
dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.

Tabel 3.1,
Model Pengukuran Konsep Eksogen

Konsep Eksogen

Fpl = /; Faktor Pimpinan + g

Fp2 = i; Faktor Pimpinan + g
Fp3 = A3 Faktor Pimpinan + &3
Fpd = A4 Faktor Pimpinan + g4
Fp5 = /s Faktor Pimpinan + g5
Fp6 = J; Faktor Pimpinan + =g
Fp7 = A; Faktor Pimpinan + g9
Fp8 = ig Faktor Pimpinan + g4

Pil = /4 Product Innovation + eq

Pi2 = A1y Product Innovation + g£ig
Pi3 = A;; Product Innovation + £,
Pid = /), Product Innovation + g£i»
Pi5 = /413 Product Innovation + £33

Pi6 = /4,4 Product Innovation + g£i4
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Keterangan

-

A = Loading Factor
g = Error

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 3.2.
Model Pengukuran Konsep Endogen

Konsep Endogen

Opl = ;315 Orientasi Pasar + €15
Op2 = A6 Orientasi Pasar + g6
Op3 = A7 Orientasi Pasar + g7

Op4 = 413 Orientasi Pasar + g£g
+

Op5 = A1 Orientasi Pasar £15
Op6 = Ay Orientasi Pasar + e&ag
Op7 = A, Orientasi Pasar + g,

Keterangan

/ = Loading Factor

£ = Error

Tabel 3.3.
Model Struktural

Model Struktural

Orientasi Pasar = f, Faktor Pimpinan + f, Product
Innovation + 3;

Volume Penjualan = f; Faktor Pimpinan + f» Product
Innovation + f; Orientasi Pasar

+51

Pertumbuhan Penjualan = fi Faktor Pimpinan + f»
Product Innovation + ff5

QOrientasi Pasar + &;

Keterangan

f = Regression weight




o)

= Disturbance Term

Sumber : Data primer yang diolah

Memilih matrik input dan estimasi model.

Pada penelitian ini matrik dinputnya adalah matrik

kovarian dimana ukuran sampel miniﬁumnya adalah 100

responden. Teknik estimasi model vang digunakan

adalah Maximum Likelihood Estimation (ML).

Kemungkinan munculnya masalah identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem

mengenal ketidakmampuan dari model yang dikembangkan

untuk menghasilkan estimasi yang unik.

Dalam Augusty (2000) dinyatakan bahwa munculnya

masalah identifikasi dapat dilihat melalui:

a. Standard error yang besar untuk satu atau lebih
koefisien.

b. Korelasi yang tinggi (2 0,9) diantara koefisien
estimasi.

Cc. Munculnya angka-angka aneh seperti adanva
varilans error vang negatif.

d. Program tidak mampu menghasilkan matriks

informasi yang harus disajikan.

. Mengevaluasi kriteria goodness of fit

Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap

kesesuaian model melalui telaah terhadap berbagai
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kriteria goodness of fit. Beberapa pengukuran vyang

penting dalam mengevaluasi kriteria goodness of fit

adalah :

a.

Chi-Square.

Pengukuran vang paling mendasar adalah likehood
ratio chi-sguare (X?) dimana nilai X yang rendah
dengén tingkat signifikan > 0,01 menandakan
matrik input yang sebenarnya dan vang
diperkirakan secara statistik tidak berbeda.

GFI (goodness of fit index)

Merupakan pengukuran nonstatistical yvang

nilainya berkisar antara O sampal dengan 0,1 di-

mana nilai-nilai vyang lebih Dbesar dari 0,C
menandakan fit yang baik.

AGFL (adjusted goodness of fit index)

Merupakan penyesuaian dari rasio deraijat
kebebasan untuk model bebas atau null model.
Nilai vyang dapat diterima adalah nilai yang >
c,9.

CFI (comparative fit index)

Mewakili perbandingan antara estimasi model
dengan suatu model bebas, nilai yang dapat
diterima adalah yang mendekati 1.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
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Adalsah indeks vang  dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi-square statistik dalam sampel
vang besar. Nilai RMSEA menunijukkan goodness of

fit yang diharapkan bila model diestimasi dalam

populasi. Nilai vyang diterima berkisar antara

0,04 sampai 0,08.

f. CMIN/DF

Adalzh statistik chi-square,

DF-nya sehingga disebut X?-relatif.

relatif kurang dari

acceptable Fit antara

{Arbuckle, 1997).

XZ

adalah

model

indikasi

dibagi dengan
XZ-
dari

data

Dengan demikian indeks-indeks vyang cigunakan untuk

menguji kelayakan sebuah model adalah seperti dalam

tabel ber@kut ini:

Tabel 3.4.
Indeks Pengujian Kelayakan Model
Goodness of fit index Cut-off value
X° Chi-square Diharapkan kecil
Significan Probability > 0,05
RMSEA < 0,08
GFI = 0,90
AGFET > 0,90
CMIN/DF < 2,00
Tol > 0,95
CFI > 0,94

Sumber: Augusty 2000

56

R ATR T




7. Menginterpretasikan model
Tahap terakhir adalah menginterprestasikan model dan
memodifikasi model untuk model vyang tidak memenuhi
syarat pengujlian vyang dilakukan. Hair {1995)
memberikan pedoman untuk mempertimbangkan perlu
tidaknya memodifikasi sebuah model dengan melihat
jumlah residual vyang dihasilkan oleh model. Batas
keamanan untuk Jjumiah residual adalah 5%. Bila
jumlah residual lebih besar dari 2% dari semua
residual kovarian yang dihasilkan model, maka sebuah
modifikasi perlu untuk dipertimbangkan. Bila
ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan cukup
besar (yaitu lebih besar 2,58} maka cara lain dalam
memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk
menamban . sebuah alur baru terhadap model vang
diestimasi tersebut. Nilai residual yang lebih besar
atau sama dengan * 2,58 diinterprestasikan sebagai

signifikan secara statistik pada tingkat 0,01.

3.6. Kesimpulan Bab

Pada bab III ini prosedur pengumpulan data dan
analisis data telah diuréikan. Pengumpulan data melaluil
metode wawancara akan dilakukan untuk mencari data
primer dengan responden sebanyak 116 responden. Tehnik
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analisis Structural Egquation Modelling (SEM) akan
digunakan untuk menguji hipotesis vyang diajukan dengan
melalul confirmatory factor analysis dan regression

welght,
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan

Bab ;ni berisi tentang analisis dan pembahgsan
dari data vyang diperoleh melalui wawancara terhédap
responden.'Analisis yang dilakukan terhadap hipotesis-
hipotesis yang diajukan akan diuraikan seperti
pengujian vyang telah tertera pada bab TIII. T;hap
pertama akan dibazhas hasil dari pengumpulan déta,
kemudian proses confirmatory factor analysis, dan tahap
berikutnya adalah proses dan analisis data vyang ékan
diuji secara menyeluruh dengan menggunakan program AMOS
‘dan uji hipotesis sefta pembahasan hasil penelitian

yang berkaitan dengan hipotesis.

4.2. Hasil Pengumpulan Data

Populasi vyang ada dalam penelitian ini adalah
berjumlah 116 wunit usaha kecil, dan melalui teﬁnik
wawancara telah berhasil diwawancarai 110 responden.
Sedangkan sisa 6 pimpinan usaha kecil tersebut tidak
berhasil ditemuil ataupun tidak bersedia untuk
diwawancarail. ¥alr, Anderson, Tatham dan Black 1799%)
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menyatakan bahwa untuk permodelan SEM ukuran sampel
minimal adalah sebesar 100, atau minimal sebanyak 5
obervasi untuk setiap estimated parameter. Dengan
demikian Jjumlah 110 data responden vyang berhasil
dikumpulkan telah memenuhi syarat dalam permodelan SEM.

Dari hasil wawancara terhadap 110 responden
tersebut didapati klasifikasi responden dalam hal jenis
kelamin, pendidikan tertinggi, 3Jumliah tenaga kerja dan
fahun berdirinya usaha. Hasil pengklasifikasian

tersebut ditunjukkan dalam tabel-tabel berikut ini.

Tabel 4.1.
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin | Jumlah Responden Prosentase
Pria 102 93
Wanita 8 7
Jumlah 110 _ 100

Sumber : Data primer yang diciah
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Tabel 4.2.
Kilasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Tertinggi

Pendidikan Jumlah Responden Prosentase
SD 31 28
SLTP 37 34
SLTA 36 33
Dipl/Sarjana 6 5
Jumlah 110 100

Sumber : Data primer yang diolzah

Tabel 4.3.
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jumlah Tenaga Kerja
Jumlah Tenaker | Jumlah Responden | . Prosentase
1 - 5 org 20 18
6 - 10 org 25 | 23
11 - 15 org 24 22
’ 16 - 20 org 22 : 20
21 - 25 org 12 - 11
> 25 org 7 6
Jumlah 110 100

Sumber : Data primer yang diolah
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Tabel 4.4.
Klasifikasi Responden Berdasarkan Tahun Berdirinva

Usaha

Tahun Berdiri | Jumlah Responden Prosentase

< 1981 13 ‘ 12
1881 —~ 1985 19 17
1986 - 1890 30 27
1991 - 198%8:% 33 30
1996 - 2000 15 14
Jumlah 110 100

Sumber : Data primer yang diclah

Dari tabel 4.2. tampzk bahwa tingkat peéendidikan
dari para pimpinan usaha kecil tersebut relatif masih
rendah. Dalam hal jumlah tenaga kerja, didapati bahwa
paling banyak usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal
ini memiliki tenagz kerja berjumlah 6-10 orang (Tabel
4.3.). Sedangkan dari tahun berdirinya usaha ditemukan
bahwa antara tahun 1991-1985 banyak tumbuh usaha kecil
pembuatan sepatu dan sandal di kota Semarang, kemudian

menurun pada lima tahun berikutnya (Tabel 4.4.).

4.3, Proses Analisis Data
4.3.1. Pemenuhan Asumsi-asumsi SEM

Asumsi-asumsi vyang harus dipenuhi dalam prosedur
pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis dengan

permodelan SEM adalah sebagai berikut:
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1. Asumsi Normalitas dalam Data

SEM, terutama bila diestimasi dengan menggunakan
maximum likelihood estimation technique,
mempersyaratkan dipenuhinya asumsi normalitas. Untuk
menguji normalitas distribusi data dilakukan dengan
mengamati skewness valué dari data vang digunakan
{Augusty 2000). Fasilitas uji normalitas tLerdapat

didalam program AMOS vang akan disajikan dalam tabel

berikut:
Tabel 4.5.
Assessment of Normality Data Primer
min max Skew c.r. kurtosis c.r.

fpB 5,000 1C, 000 0,138 0,580 -0,482 -1,033
fr7 5,000 10,000 0,052 0,224 -0,516 -1,104
fpé 5,000 106,000 0,101 0,431 -0,539 -1,153
o) 3,000 8,000 -0,043 -0,182 -0,752 -1,609
vp 6000, 0003, 60e+004 0,705 3,017 -0,164 -0, 351
op? 5,000 10,000 -0, 095 -0, 406 -0, 587 -1,25¢6
opo6 5,000 10,000 -G,051 =-0,217 -0,585 -1,274
opb .5,000 10,000 -G,036 -0,156 -0,566 -1,211
opd 5,000 10,000 G,004 0,017 -0,598 -1,280
pid 5,000 10,000 -0, 060 -0, 258 -0,72¢6 -1,554
fpl 6,000 10,000 C,0z1 0,088 -0,910 -1,0948
fp2 5,000 10,000 C,045 0,193 -0,526 -1,126
£p3 5,000 10,000 ~-0,017 -0,073 -0,295 -0, 633
op3 5,000 10,000 -0, 032 ~Q,1386 ~-0,635 -1,359
-0p2 5,000 10,000 0,035 0,152 -0,595 -1,273
opl - 5,000 10,000 -0,142 -0, 607 -0,794 -1,699
pi3 5,000 10,000 0,053 0,229 -0, 504 -1,080
pizZ 5,000 10,000 -0,131 -0,561 -0,705 -1,510
pil 4,000 9,000 -0,208 -0,891 -0,708 -1,515%
fp4 5,000 10,000 -0,091 ~0, 388 -0, 337 -0,723
fp5 5,000 10,000 0,054 0,230 -0,415 -0,8B9
Multivariate -17,487 -2,950

Sumber : Data primer vyang diolah




Nilai kritis ditentukan berdasarkan tingkat
signifikansi yang dikehendaki, bila nilai yang dihitung
lebih besar dari * 2,58 berarti kita dapat menclak
asumsi mengenai normaiitas dari distribusi pada tingkat
1% (Augusty, 2000). Dari tabel yang disajikan di atas
dapat dilihat bahwa ada satu nilal pada kolcom c.r. yang
lebih besar dari + 2,58, vaitu variabel volume
penjualan (vp) sebesar 3,017.

Dengan demikian asumsi normalitas data tidak dapat
terpenuhi oleh karena variabel volume penjualan (vp)
mempunyai c.r. vyang lebih besar dari * 2,58 sehingga
tidak dapat diolah lebih lanjut untuk permcdelan SEM.
Untuk mengatasli permasalahan ini data tersebut perlu
untuk ditransformasikan ke dalam bentuk 1gl0. Dengan
mempergunakan program SPSS, data volume peniualan (vp)
tersebut ditransformasikan menjadi varizbel lgvp

seperti tertera dalam gambar berikut ini:
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Gambar 4.1.
Kurva Normalitas Data Primer

Original data

Sid. Dev = 7110.75
Mean = 167136
fiin=110,00

o A e e

.
o %o %o Yo “o Yo Fo o o Yo Fo Yo So

VP
Transformed data

16

14

12

10

3,75 380 4,00 413 425 438 450
38t 394 4,06 4,19 4.3 4,44

LGVP

Sumber : Data primer yang diolah

Setelah data volume penjualan tersebut
ditransformasikan ke dalam bentuk 1gl0 melalui program

spPSS, maka dilakukan kembali pengujian normalitas
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terhadap veclume penjualan dan didapati hasil bahwa

nilai c¢.r. berubzh menjadi -1,155.

Tabel 4.6.
Assessment of Normality Data Primer Setelzah
Transformasi
min max skew c.r. kurtosis c.r.

fr8 5,000 10,000 0,136 0,580 -0,482 -1,033
fr7 5,000 10,000 0,052 0,224 -0,516 ~1,104
fr6 5,000 10,000 0,101 0,431 -0,539 -1,153
e 3,000 8,00 -0,043 -0,182 -0, 752 -1,608
lgvp 3,778 4,477 -0,270 -1,155 -0,798 -1,70%
op7 5,000 10,000 -0, 095 -0,406 -0, 587 -1,256
opod 5,000 10,000 -0,051 -0,217 -0,595 ~1,274
ops 5,000 10,000 -0,03¢ ~-0,15¢6 -0,566 -1,211
op4 5,000 10,000 0,004 0,017 -0, 598 -1,280
pid 5,000 10,000 -0, 060 -0,258 -0,7Z6 -1,5504
fpl 6,000 10,000 0,021 0,088 -0,910 -1,948
fp2 5,000 10,000 0,045 0,193 -0, 526 -1,120
fp3 5,000 10,000 -0,017 -0,073 -0,295 -0,8633
op3 5,000 10,000 -0,032 -0,136 -0,635 -1,359
op2 5,000 10,000 0,035 0,152 -0, 585 -1,273
opl 5,000 10,000 ~0,142 -0, 607 -0,794 -1,69%
pi3 5,000 10,000 0,053 0,229 -0,504 -1,080
pi2 5,000 16,000 -0,131 -0,561 -0,705 -1,510

L pil 4,000 9,000 =0,208 -0,891 -0,708 -1,515
fp4 5,000 . 10,000 -0,091 -0, 388 -0,337 -0,723
fph 5,000 10,000 0,054 0,230 -0,415 -0,889
Multivariate ' -17,770 ~2,988

Sumber : Data primer yang diolah

2. Evaluasi Terhadap Univariate Outliers

Qutliers adalah observasi atau data yang memiliki
karakteristik unik vyang terlihat sangat berbeda Jjauh
dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam
bentuk nilai ekstrim {Hair, Anderson, Tatham dan Black,

1295;. Deteksi terhadap adanya outlier univariat
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dilakukan dengan mengkonversi nilai data penelitian ke
dalam standard score atau vyang bilasa disebut z-scors,
yang mempunyail rata-rata nol dengan standar deviasi
sebesar satu. Hair, Anderson, Tatham dan Black (1885)
memberikan pedoman bahwa nilal ambang batas dari z-
score tersebut berada pada rentang 3 sampal dengan 4.
Oleh karena itu observasi-observasil yang mempunyai z-
score > 3 akan dikategorikan sebagail outlier.

Tabel 4.7.
Descriptive Statistics Z-score Data Primer

N Min Max Mean Std. Dev.
Zscore(fp8) 110 -2,55109 1,88910 -1,8E-15 1,0000000
Zscore(fp7) 110 -2,50133 1,93651 2,21E-15 1,0000000
Zscore (Fp6) 110 -2,465%4 1,90912 6,31E-16 1,0000000
Zscore (pp) 110 -2,07002 1,75049 §,07E-17 1,0000000
Zscore(lgvp) 110 -1,21421 1,67794 -1,1E-14 1,0000000
Zscorelop7) 110 -1,94942 1,86617 -7,5E-16 1,0000000
Zscore(opé) 110 -2,08328 1,93769 4,86E-17 1,000000Q0
| Zscore{op5) 11C -1,97384 1,90335 -9,8E-16 1,0000000
Zscore{opd4) 110 -1,89362 1,87930 ~4,7E-16 1,0000000
Zscore{pi4) 110 -1,93146 1,80904 -1,3E-16 1,0000000
Zscore{fpl) 110 -1,66088 1,60157 -5,%E-16 1,0000000
Zscore (fp2) 110 -2,32358 2,02325 6,23E-16 1,0000000
Zscore (fp3) 110 -2,44792 1,85183 ~1,%E-15 1,0000000
Zscore{op3) 110 -1,9029% 1,88920 -4,6E-16 1,0000000
Zscore{op2) 110 -1,84675 1,88748 1,38E-15 1,0000000
Zscore{opl) 110 -1,83856 1,57768 -3,3E-16 1,0000000
Zscore{pi3) 110 -1,962%4 2,05051 -4,0E-16 1,0000000
7score{piz2) 110 -1,86727 1,76170 -2,38-16 1,0000000
zscore{pil) 110 -1,80150 1,72457 -7,1E-17 1,0000000 .
Zscore (fp5) 110 -2,45556 2,03134 4,34E-17 1,0000000
Zscore (fpd) 110 =2,5574C 1,97992 6,33E-16 1,0000000
Valid N 110

Sumber : Data primer yang diclah
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Nampak dalam tabel di atas bahwa semua nilai vang
telah distandardisir dalam Dbentuk z~-score  tidak
terdapat nilai vang lebih dari £ 3, oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa tidak ada univariate outlier

dalam data yang dianalisis ini.

4.3.2. Confirmatory Factor Analysis

Confirmatory factor analysis perlu untuk dilakukan
sehingga akan didapati variabel-varibel mana Yyang
secara persama-sama cukup kuat mencerminkan laten
variabel dan variabel-variabel mana yang tidak
mencerminkan laten wvariabel. Untuk itu berikut inl akan
disajikan confrmatory factor analysis untuk tiap-tiap
laten variabel.
1. Faktor Pimpinan

Variabel faktor pimpinan diteliti melalui delapan
buah pertanyzan vyang berhubungan dengan komitmern,
emphasis atau penekanan dan risk aversion dari pimpinan

usaha kecil.
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Gambar 4.2.
Confirmatory Factor Analysis
Faktor Pimpinan 1

65
(o e ‘ UJI HIPOTESIS
‘ e_{‘ | fp1 if ‘ Chi-square =51,923
51 " Probability =,000
— — CMIN/DF =2,596
€2 fp2 b+ LB
T ag > .81 CFl=,919
-~ RMSEA =,121
(e3— fp3 ~ 7
48 89
ey L_ ‘ s . ™ .\\\‘
i‘\84 }__’F fp4 %‘"‘-\i__ ,69\ \‘\.,\\\.\\ ///__—‘h"“\__
T & e Faktor Pimpinan
— " e Takior Pimpinan
1 ‘ [ o R . -
&5 S T e T
,42 /,/' ;
— .~ 80
e6r—> fpb6 *
L~ 85
64 -
97,,. fp7 |
—

Sumber : Data Primer yang diolah

Uji goodness-of-fit dari model yang disajikan di atas

dapat disarikan seperti nampak dalam tabel berikut ini.
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Tabel 4.8.
Goodness-of-Fit Indices Faktor Pimpinan 1

Kriteria Cut-off Hasil Keterangan
Value Model

Chi- Square Kecil 51,623 Kurang baik
Probability 20,05 0,000 Kurang baik
X? Relatif (CMIN/DF) £2,00 2,596 Kurang baik
GFI 20,90 0,918 Baik
AGFI 20,90 0,853 Kurang baik
TLI 20,95 0,887 Kurang baik
CFI . 20,95 0,918 Kurang baik
RMSEA £0,08 0,121 Kurang baik

Sumber : Data Primer yang diolah

Dari hasil wuji goodness—of-fit menunjukkan bahwa
model belum memenuhi kriteria karena keterbatasan-
keterbatasan di atas. ©Oleh karena 1itu perlu untuk
diteliti lebih 1lanijut loading facter atau regression

weight dan critical ratio dari tiap-tiap variabel.
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Tabel 4.9.
Regression Weight (loading factor) Measurement Model
Faktor Pimpinan 1

Estimate 5.E. Standardized C.R.
Estimate

fp2 <——— FP 1,043 0,154 0,711 6,758
fpl <——= FP 1,2€0 0,167 0,806 7,553
fp3 <-—- FP 1,000 - 0,690 -
fpd <--- FP 0,971 0,148 0,691 6,581
fp5 <—--- FP 0,206 0,148 0,638 6,109
fpe <--- FP 0,944 0,152 0,648 6,200
fp7 <--- FP 1,147 0,153 0,798 7,493
fp8 <-—— FP 0,932 0,150 0,649 6,209

Sumber : Data primer yang diolah

Dari tabel di atas terlihat bahwa critical ratio
(identik dengan nilai t-hitung) telah memenuhl syarat
signifikan vyaitu = 2,845 pada di=20 dan tingkat
signifikansi (a) sebesar 0,01. Sehingga dapat dikatakan
bahwa keseluruh variabel tersebut secara signifikan
éépat diterima.

Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995) menyatakan
pahwa nilai factor loading atau standardized estimate
lebih dari 0,30 dianggap telah memenuhi level minimal,
nilai 0,40 dianggap lebih baik dan nilai 0,50 atau
lebih dianggap signifikan. Lebih lanjut Comrey (1973)
menyarankan bahwa nilai factor loading atau
standardized estimate melebihi 0,71 (50% overlapping

variance) dianggap sempurna, nilai 0,63 (40%

overlapping variance) dianggap sangat baik. Sedangkan
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Tabachnick dan Fidell {1989} menyatakan bahwa penentuan
cut-off wvalue untuk factor Joading atau standardized
estimate adalah tergantung preferensi dari peneliti.
Berdasarkan pendapat-pendapat di atas peneliti
menetapkan cut-off value untuk penerimaan factor
loading atau standardized estimate sebesar 0,65. Cleh

karena itu selanjutnya variabel fpb, fp6é dan £fp8

dikeluarkan daril model.

Gambar 4.3.
Confirmatory Factor Analysis
Faktor Pimpinan 2
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Sumber : Data primer yang diolah

Setelah variabel-variabel ini dikeluarkan daril model,

uji goodness-of-fit terhadap

indeks sebagai berikut.

model menunjukkan indeks-
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Tabel 4.10.
Goedness-of-Fit Indices Faktor Pimpinan 2

Kriteria Cut-off Hasil Keterangan
Value Model
Chi- Sqguare Kecil 6,090 Baik
Probability 20,05 0,298 Baik
X2 Relatif (CMIN/DF} £2,00 1,218 Baik
GFI 20, 90 0,978 Baik
AGFI 29,90 0,935 Baik
TLI 20,95 0,990 Baik
CFI 20,585 0,995 Baik
RMSEA <0, 08 0,045 Baik

Sumber : Data Primer yang diclah

Dari hasil uji goodness-of-fit terhadap model yang
telah direvisi menunjukkan bahwa model telah memenuhil
kriteria dengan variabel-variabel f£pl, £p2, f£fp3, fp4

‘dan fp7.
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2. Product Innovation

Variabel preduct inncovation diteliti melalui enam
buah pertanyaan yang berhubungan dengan line extension,
mee-toc product dan new-to-the-world product. Namun
oleh karena peritanyaan ‘pernah atau tidak pernah’ yang
berhubungan dengan 1inovasl new-to-the-world product
perusahaan oleh responden secara keseluruhan dijawab
tidak pernah, maka hanya diperoleh data tentang incvasi
line extension dan mee-too product.

Gambar 4.4.

Confirmatory Factor Analysis
Product Innovation
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Sumber : Data primer yang diolah

Uji goodness-of-fit dari model yang disajikan di atas

dapat disarikan seperti nampak dalam tabel berikut ini.
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Tabel 4.11.
Goodness-of-Fit Indices Product Innnovation

Kriteria Cut-off Hasil Keterangan
Value Model
Chi- Sguare Kecil 3,336 Baik
Probability 20,05 0,189 Baik
¥? Relatif (CMIN/DF) £2,00 1,668 Baik
GFI 20,90 0,985 Baik
AGFI 20, 90 0,927 Baik
TLI 20,95 0,985 Baik
CFI 20,95 0,955 Baik
RMSEA £0,08 0,078 Baik
Sumber Data Primer yang diolah
Dari hasil uji goodness-of-fit terhadap model

didapati bahwa model telah memenuhi kriteria. Dan pada

rabel Dberikut terlihat bahwa critical ratio ({identik

.dengan nilai t-hitung} telah memenuhl syarat signifikan

yaitu = 4,303 pada df=2 dan tingkat signifikansi (a)

sebesar 0,01. Sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruh

variabel tersebut secara signifikan dapat diterima.
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Tabel 4.,12.
Regression Weight (loading factor) Measurement Model
Product Innovation

Estimate S.E. Standardized C.R.
Estimate
pi3 <--- PI 1,000 - 0,764 -
pi2z <--- PI 1,124 0,128 0,777 B, 766
pil <--- PI 1,463 0,135 0,982 10,828
pid <--- PI 1,083 0,125 0,771 8,690

Sumber : Data primer vang diolah

3. Orientasi Pasar

Variabel orientasi pasar diteliti melalui delapan
buah pertanyaan yang berhubungan | dengan customer
understanding orientation, customer satisfaction
orientation dan competitive orientation. Namun satu
buah pertanvaan yang berhubungan dengan tenaga
penjualan tidak dimasukkan oleh karena responden tidak

memiliki fenaga penjualan tersendiri.
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Gambar 4.5.
Confirmatory Factor Analysis
Crientasi Pasar
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", Sumber : Data primer yang diolah

Uji goodness—of-fit dari model yang disajikan di atas

dapat disarikan seperti nampak dalam tabel berikut ini.
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Tabel 4.13.
Goodness-of-Fit Indices Orientasi Pasar

Kriteria Cut-off Hasil Keterangan
Value Model
Chi- Square Kecil 19,920 Baik
Probability 20,05 0,133 Baik
¥X? Relatif (CMIN/DF) £2,00 1,423 Baik
GFI 20, 90 0,951 Baik
AGET 20,90 0,901 Baik
TLI 20,95 0,982 Baik
CFI 20,95 0,288 Baik
RMSEA £0,08 G,062 Baik

Sumber : Data Primer yang diclah

Dari hasil uji goodness-of-fit terhadap model
didapati bahwa model telah memenuhi kriteria. Dan pada
rabel berikut terlihat bahwa c¢ritical ratio (identik
dengan nilai t-hitung) telah memenuhi syarat signifikan
yaitu > 2,977 pada df=14 dan tingkat signifikansi {a)

sebesar 0,01. Sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruh

wvariabel tersebut secara signifikan dapat diterima.
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Tabel 4.14.
Regression Weight (loading factor) Measurement Model
Orientasi Pasar

Estimate S.E. Standardized C.R.
Estimate

op2 <--- QP 0,960 0,106 0,769 9,026
opl <--- QP 1,127 0,113 0,825 9, %06
op3 <-—-- OF 1,000 - 0,813 -
opid <=-- OF 1,032 0,102 0,835 10,126
op5 <--- 0P 0,880 0,104 0,731 8,448
op6 <-—-- 0P ¢, 895 0,099 0,772 9,076
op7 <——= 0P 1,007 0,101 0,823 8,929

Sumber : Data primer yang diolah

4.4. Pengujian Full Model SEM
Setelah masing-masing latent variabel dianalisis
melalul confirmatory factor analysis dan dari hasil uji

tersebut ditemukan bahwa masing-masing - variabel-

tersebut telah mendefinisikan latent variabelnya,'maka

sebuah uji full model SEM dapat dilakukan. Hasil

pengolahannya dapat dilihat dalam gambar berikut.
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Gambar 4.6.

Structural Egquation Model
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Sumber Data primer yang diolah
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4.5. Evaluasi Atas Kriteria Goodness of Fit
Berdasarkan hasil komputasl program AMOS untuk
model SEM dihasilkan indeks-indeks goodness of fit
disajikan dalam Tabel berikut
Tabel 4.15.

Evaluasi Kriteria
Goodness—of-Fit Indices Full Model

Kriteria Cut-off Hasil Keterangan
Value Model

Chi~ Square Kecil 155,580 Baik
Probability 20,05 0,079 Baik
¥? Relatif (CMIN/DF) £2,00 1,178 Baik
GFI 20,90 0,871 Marginal
TLI 20,95 0,978 Baik
CFI 20,585 G,981 Baik
RMSEA 0,08 0,040 ‘Baik

Sumber : Data Primer vang dioclah

Tabel hasil pengolahan Full model AMOS di atas
menunjukkan bahwa semua kriteria yang ditentukan telah
mempunvai nilal yang baik dan sesuai dengan syarat uji
goodness of fit olen karena 1tu model ini dapat
diterima. Dengan demikian dapat dinyatakan Dbahwa
pengujian ini menghasilkan konfirmasi yang baik atas
dimensi-dimensi faktor serta hubungan kausalitas antar

faktor.
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4.6. Kesimpulan Hasil Komputasi Data pada Hipotesis

Untuk

kansalitas vyang dikembangkan dalam model

diuji
antar
atau

model

hipotesis

menguil

hipotesis

nol vyang menyatakan

mengenail

nubungan

ini, perlu

koefisien regresi

hubungan adalah sama dengan nol melalui uji-t

nilai CR-critical ratio vyang lazim dalam model-

regresi. Tabel berikut ini menyajikan estimasi

parameter dari model

Tabel 4.16.
Estimasi Parameter
Regression Estimate S.E. Standardized C.R.
Weights Estimate
Op <-— FP 0,045 0,015 0,283 2,958
OP <-- PI G,173 0,137 0,148 1,265
pi3 <-- PI 0,922 ¢,103 . 0,777 8,957
opl <-- CP 1,000 - 0,838 -
op2 <~- OP 0,852 0,087 0,780 5,842
op3 <-- OP 0,867 ° 0,084 0,807 10,365
- pid <-- PI 1,000 - 0,786 -
pi2 <-- PI 1,028 0,114 0,784 9,055
fp4 <-- FP 0,803 0,104 0,696 7,743
fp7 <—=- F? 1,000 - 0,847 -
fp3 <-- FP 0,791 0,108 0,665 7,313
fp2 <-- FP 0,847 0,108 0,703 7,838
fpi <-—- FP 0,998 0,112 0,777 8,205
pil <-- PI 1,301 0,115 0,964 11,326
opd <-- OP 0,898 3,083 0,831 10,857
op5 «<-—- OPF 0,797 0,085 0,758 9,424
opé <-- OP 0,766 0,082 0,756 9,377
op7 <-— OF 0,854 0,084 0,799 10,205
1lgvp <-- OP 0,045 0,015 0,283 Z,958
pp <-- QP 1,012 0,074 0,948 13,711
Sumber Data primer yang diolah

Pada tabel di atas terlihat bahwa nilail critical

ratio

{identik dengan nilai t-hitung)
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syarat signifikan yaitu 2 2,58 pada df=132 dan tingkat
signifikansi (a) sebesar 0,01, kecuali wuntuk satu
hubungan dari PI ke OP. Dengan demiklan secara
keseluruhan dapat disimpulkan hasil dari pengujian

hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut

Hipotesis I: Faktor pimpinan mempengaruhi corientasi
pasar.

Konstruk Faktor Pimpinan dibentuk oleh pertanyaan-
pertanyaan yang berhubungan dengan komitmen, emphasis
atau penekanan dan risk aversion, sedangkan konstruk
orientasi pasar dibentuk melalui pertanyaan-pertanyaan
tentang customer understanding orientation, customer
satisfaction orientation dan competitive orientation.
Parameter estimasi yang didapat dalam hubungan faktor
pimpinan dan orientasi pasar adalah signifikan dengan
nilai critical ratio (C.R.) = 2,958 atau C.R. > 2,58

dengan taraf signifikansi 0,01 pada masing-masing

indikator tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa

hipotesis I dapat diterima.

Hipotesis II: Inovasi produk mempengaruhl orientasi

pasar.




Konstruk 1Inovasi Produk dibentuk oleh pertanyaan-
pertanyaan yang berhubungan dengan Jline extension dan
mee-too product, sedangkan konstruk orientasi pasar
dibentuk melalul pertanyaan-pertanyaan tentang customer
understanding orientation, customer satisfaction
orientation dan competitive orientation.

Parameter estimasi yang didapat dalam hubungan inovasi
produk dan orientasi pasar adalah tidak signifikan
dengan nilai critical ratio (C.R.) = 1,265 atau C.R. <
2,58 dengan taraf signifikansi 0,01 pada masing-masing
indikator tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa

hipotesis II ditclak.

Hipotesis III: Semakin tinggi derajat orientasi
pasar, semakin tinggi volume
penjualan.

Variabel volume penjualan adalah sebuah observed
variabel tentang volume penjualan usaha kecil dalam 1
tahun dalam bentuk unit barang, sedangkan konstruk
orientasi pasar dibentuk melalui pertanyaan-pertanyaan
tentang customer understanding orientation, customer
satisfaction orientation dan competitive orientation.

Parameter estimasi vyang didapat dalam hubungan volume
penjualan dan orientasi pasar adalah signifikan dengan
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nilail c¢ritical ratio {C.R.) = 2,958 atau C.R. = 2,58
dengan taraf signifikansi 0,01 pada masing-masing
indikator tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa

hipotesis I1I dapat diterima.

Hipotesis IV: Semakin tinggil derajat orientasi pasar,
semakin tinggi pertumbuhan penjualan.

Variabel pertumbuhan penjualan adalah sebuah observed
variabel tentang tingkat pertumbuhan penjualan dalam 1
tahun, sedangkan konstruk orientasi pasar' dibentuk
melaluil pertanyaan-pertanyaan tentang custocmer
understanding orientation, customer satisfaction
orientation dan competitive orientation.

Parameter estimasi vang didapat dalam hubungan

'pertumbuhan penjualan dan orientasi pasar adalah

signifikan dengan nilai critical ratio (C.R.) = 13,711
atau C.R. > 2,58 dengan taraf signifikansi 0,01 pada

masing-masing indikator tersebut, sehingga dapat

disimpulkan bahwa hipotesis IV dapat diterima.

4.7. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas perlu dilakukan untuk mengetahui
pahwa dalam sebuah model, indikator-indikator yang

digunakan memiliki derajat kesesualan yang paltlk.
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pPendekatan yang dianjurkan dalam menilal sebuah
model pengukuran (measurement model) adalah menilai
besaran composite reliability dan variance extracted
dari masing-masing konstruk.

Reliabilitas adalah ukuran mengenal konsistensi
internal dari indikator-indikator sebuah konstruk vyang
menunjukkan derajat sampai dimana masing-masing
indikator itu mengindikasikan sebuah konstruk/faktor
laten yang umum {Augusty, 2000).

Composite Reliability dipercleh melalui rumus

(% Std.Loading)?

Construct—Reliability =
(2 Std.Loading)2+ Zg]

e Sum of Std.Loading diperoleh dari standardized

"L loading untuk- tiap-tiap indikator (diambil dari

perhitungan AMOS)

e €7 adalah measurement error dari tiap indikator

Sum Standardized'Loading

EP = 90,777 + 0,703 + 0,665 + 0,696 + 0,847 = 3,688
PI = 0,964 + 0,784 + 0,777 + 0,786 = 3,311
OP = 0,838 + 0,780 + 0,807 + 0,83L + 0,758 + 0,756 +

0,799 = 5,568
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Sum of Measurement Error

FP = 0,40 + 0,51 + 0,56 + 0,52 + 0,28 = 2,27

PI =0,07 + 0,39 + 0,40 + 0,38 = 1,24

OP = 0,30 + 0,39 + 0,35 + 0,31 + 0,43 + 0,43 +
0,36 = 2,57

Reliability Computation

(3,688)°2
Fp = = 0,857
(3,688)2 + 2,27

{3,311)°®
PI = = 0,898
{3,311)2 + 1,24

{5,569)°*
o = = 0,923
(5,569)2 + 2,57

Tabel 4.17.
‘Hasil uji Construct Reliability
No Variabel Construct
Realibility
1 Faktor Pimpinan 0,857
2 Product Innovation 0,898
3 Orientasi Pasar 0,923

Sumber : Data Primer yang diclah.

Nilai o pada masing-masing variabel telah memenuhi

syarat nilai minimal yaitu « > 0,70 (Augusty, 2000y,
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sehingga dapat dikatakan bahwa semua variabel vyang

digunakan dalam penelitian ini reliabel.

Ukuran reliabilitas vyang kedua adalah Variance
extrated yang menunjukan Jjumlah varians yang berasal
dari indikator-indikator yang diekstrasi oleh konstruk
laten yang dikembangkan. Nilal Variance extrated yang
tinggi menunjukkan indikator-indikator telah mewakili
secara Dbaik konstruk laten vyang dikembangkan. Nilai
Variance extrated yang diterima adalah pada tingkat
paling sedikit 0,50.

Variance extracted diperoleh melalui rumus

% (Std.Loading)?

Variance-extracted =
¥ (Std.Loading)? + Zgj

e Sum of Std.Loading diperoleh dari standardized
Joading untuk tiap Indikatcor (diambil daril
perhitungan AMOS)

e ¢€j adalah measurement error darl tilap indikator.

Variance Extracted

Fp = 0,777% + 0,703% + 0,665% + 0,696% + 0,847% = 2,741
PT = 0,9642 + 0,784% + 0,777% + 0,7867 = 2,766
op = 0,838% + 0,780% + 0,807% + 0,831% + 0,758% +

0,756% + 0,799% = 4,437
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Variance Extrated Computation

2,741
FP = = 0,547
2,741 + 2,27

2,766

PI = = 0,690

2,766 + 1,24

4,437
op = = 0,633
4,437 + 2,57

Tabel 4.18.
Hasil Uji Variance Extracted
No Variabel Variance:
Extracted
1 Faktor Pimpinan 0,547
2 Product Innovation 0,690
3 |Orientasi Pasar 0,633

Sumber : Data Primer yang diolah.

Nilai wvariance extracted di atas telah melebihi
batas vyang ditentukan vyaitu lebih besar dari 0,50
sehingga dapat dikatakan bahwa indikator-indikator
tersebut telah mewakili secara balk konstruk latent

yvang dikembangkan.
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4.8, Pengujian Residual

Tabel 4.19.
Standardized Residual Covariances
TP igvp op” opb opb
jsjs) -0,000

fpl 0,000

fp2 -0,277 0,000 g

fp3  -0,526 -0,027 0,000

“op3 -0,253 0,778 0,468 =-0,000

opz -0,089 0,782 0,377 0,153 ~0,000
opl 0,593 1,250 0,815 -0,080 -0,190
piz 1,101 -0,155 0,574 0,353 0,088
pi3 0,720 0,246 -0,095 -0,255 ~-1,024
pi4 1,724 1,018 0,865 0,549 0,274
fpd 0,441 -0,685 0,104 0,257 0,368
fp7 0,033 0,341 0,262 -0,515 ~-1,072

pi3 -0, 000

pid 0,226 =-0,000 ,

fpd 0,747 1,388 0,000

fp7  -0,473 0,352 -0,161 0,000

-0,000
-0,935
-0,576
0,356
0,416
0,050

-0,000
-0,0099
-0, 591
1,500
-0,113

Sumber : Data primer yang diolah
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Interpretasi terhadap residual vyang dihasilkan
model ini tidak terdapat nilai residual standard yang
lebih besar dari 2,58 ini menunijukkan bahwa model dapat
diterimza. Oleh karena i1tu tidak perlu dilakukan

modifikasi terhadap model yang diuji.

4.9. Kesimpulan Bab

Pada bab ini telah dilakukan pengujian terhadap
empat buah hipotesis penelitian berdasarkan pada
kerangka pemikiran teoritis. Dari hasil penelitian
dapat disimpulkan bahwa hipotesis I, III dan IV dapat
diterima sedangkan untuk hipotesis II ditolak. Di
samping itu model teoritis yang telah diuji mendapatkan
hasil yang baik sesuai dengan kriteria goodness of fit

‘yang ditentukan.

Adapun untuk kesimpulan hipotesis, implikasi

tecritis dan implikasi manajerizl atas masing-masing

hipotesis akan dijabarkan pada bab V berikut.
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BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Pendahuluan

Pada bab ini dikemukakan kesimpulan, implikasi
teoritis dan implikasi kebijakan dari hasil penelitian.
Kesimpulan mengenai hipotesis dan masalah penelitian
akan diuraikan pada sub bab 5.2., implikasi teoritis
pada sub bab 5.3., implikasi manajerial pada sub bab
5.4., keterbatasan penelitian dan agenda penelitian
mendatang ditulis pada sub bab 5.5. dan 5.6.

Gambar 5.1.
Outline Bab V

Pendahuluan 5.1. .

v

Kesimpulan Hipotesis 5.Z.

L i

Implikasi Teoritis 5.3. Implikasi Manajerial 5.4.

—> Keterbatasan +—— —
Penelitian 5.5.

v

Agenda Penelitian Mendatang 5.6.

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
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5.2. Kesimpulan Hipotesis

5.2.1. Hipotesis I

Hipotesis I: Faktor pimpinan mempengaruhi orientasi
pasar.

Konstruk faktor pimpinan dibentuk melalui pertanyaan-
pertanyaan vyang berhubungan dengan komitmen daril
pimpinan, emphasis atau penekanan daril pimpinan
terhadap para bawahannva serta tingkat risk aversion
dari pimpinan. Sedangkan konstruk orientasi pasar dalam
penelitian ini dibentuk melalul pertanyaan-pertanyaan
vang berhubungan dengan orientasi pemahaman konsumen,
orientasi pemuasan konsumen dan orientasi pada
kompetisi.

Hipotesis I dapat diterima melalui nilai critical ratio
(C.R.) yang lebin Dbesar dari 2,58 ©pada taraf
signifikansi sebesar 0,01 seperti vyang telah dibahas
pada bab IV.

Kohli dan Jaworski {(1990) dalam penelitian mereka yang
meneliti pengaruh dari senior management  factor
terhadap orientasi pasar. Yang mana mereka menelaah
senior management factor melalui emphasis dan risk
aversion ‘terhadap orientasi pasar vyang dipisahkan
menjadi tiga buah fungsi tersendiri, yaitu market
intelligence generation, intelligence dissemination dan
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responsiveness-nya. Dan hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa adalah sangat pernting bagi pimpinan untuk secara
berkala menekankan (emphasis) kebutuhan untuk selalu
merespon perkembangan pasar. Sedangkan tingkat risk
aversion dari pimpinan secara signifikan mempengaruhi
intelligence generation ataupun intelligence
dissemination-nya namun mempunyal efek yang negatif
pada responsiveness.

Sedangkan Rodgers, Hunter dan Roger (1993) dalam
penelitian mereka tentang pengaruh dari komitmen top
management terhadap kesuksesan program~program
manajemen, menemukan secara signifikan bahwa program
MBO (management by objective) memerlukan high level of
commitment dari top management-nya. Lebih lanjut tanpa
partisipasi = dan support yang antusias dari top
management implementasil program  MBO tidak dapat
dijalankan sama sekali.

Dari hasil sensus yang dilakukan pada penelitian ini
didapati bahwa pimpinan usaha kecil pembuatan sepatu
dan sandal di kota Semarang memiliki tingkat pendidikan
yang relatif rendah. Pendidikan tertinggi dari para
pimpinan tersebut adalah diploma/sarjana hanya sebesar
5%, SLTA 33%, SLTP 34% dan 8D 28%. Namun meskipun
demikian dari uji SEM didapati bahwa para pimpinan
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usaha kecil ini menvadari pentingnya komitmen yang kuat

terhadap orientasi pasar Dbagi . kelangsungan usaha
mereka. Dan secara berkala pula Emereka dengan tekun
menekankan pada para bawahannya uhtuk lebih responsii
terhadap perubahan-perubahan seleré dan keinginan pasar
melalui pengamatan tentang model-model baru vyang ada di
pasaran dan Jjuga terhadap aktiv}tas pesaing-pesaing
mereka. Para pimpinan usaha kecii tersebut menyadari
bahwa periu untuk dilakukan pengembangan strategi-
strategi pemasaran yvang inovaﬁif meskipun tidak
semuanya dapat berhasil dengan baik.

Dengan demikian dapat disimpulkan @ari hasil penelitian

ini bahwa terdapat hubungan yang positif antara faktor

pimpinan usaha kecil dengan orientasi pasar usaha

‘kecil.

5.2.2. Hipotesis II

Hipotesis II: Inovasi produk mémpengaruhi orientasi
pasar.

Konstruk inovasi produk dibentuk melalul pertanyaan-
pertanyaan yang berhubungan dengan inovasi produk yang
dilakukan usaha-usaha kecil. Sedangkan konstruk
orientasi pasar dalam penelitian;ini dibentuk melalui
pertanyaan-pertanyaan yang berhubdngan dengan orientasi
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pemahaman konsumen, orientasi pemuasan konsumen dan
orientasi pada kompetisi.

Sebagaimana telah diuraikan pada bab IV hipotesis II
ini ditolak.

Menon, Bharadwaj, Adidam dan Edison {1989) dalam
penelitian mereka tentang proses pembuatan strategi
pemasaran {(marketing strategy making), menyimpulkan
bahwa budaya incvasi merupakan anteseden yang paling
fundamental. Dalam penelitian mereka, budaya inovasi
sendiri merupakan sebuah kerangka pemilkiran vyang
kompleks tentang cara melakukan sesuatu yandg
perpengaruh pada perspektif organisasi dalam bagaimana
inovasi dan perubahan harus dimanage.

Namun secara kontradiktif Jaworski dan Kohli (1996)
menyatakan bahwa orientasi pasar adalah anteseden dari
inovasi. Han, Kim dan Srivastava (1998) dalam hasil
penelitian mereka menyajikan kerangka plkir vyang
sistematik untuk mempostulasikan hubungan antcara
orientasi pasar - 1inovasi - kinerja. Dan hasilnya
mereka menemukan secara empiris bahwa orientasi pasar
menfasilitasi inovasi dalam crganisasi dan selanjutnya
secara positif mempengaruhi kinerja organisasi.
Demikian pula Lukas dan Ferrell (2000) menemukan bahwa
dimensi-dimensi orientasi pasar memberikan pengaruh
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Secara Dbervariasi terhadap inovasi produk, vang
pertama adalah bahwa orientasi pada konsumen
meningkatkan new-to-the-world product namun menghambat
mee-too product, berikutnya adalah bahwa orientasi pada
pesaing meningkatkan mee-too product namun menghambat
line extension dan new-to-the-world product.

Dan dari hasil penelitian ini tidak terbukti secara
empiris bahwa orilentasi pasar dipengaruhl oleh inovasi
produk, oleh karena mungkin hubungan antara inovasi
produk dengan orientasi pasar adalah bahwa orientasi
pasar menfasilitasi peningkatan inovasi produk (Han,

Kim dan Srivastava, 1998; Lukas dan Ferrell, 2000).

5.2.3. Hipotesis III

Hipotesis III: Semakin tinggi derajat orientasi pasar,
semakin tinggi wvolume penjualan

Dalam penelitian ini didapati bahwa orientasi pasar
secara positif Dberpengaruh terhadap volume penjualan
dari usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal di kota
Semarang.

Narver dan Slater (1990) menyatakan adanya hubungan
vang kuat antara orientasi pasar dan kinerja
perusahaan, semakin tinggi derajat orientasi pasar
sebuah perusahaan maka akan semakin Dbesar pula
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profitabilitas perusahaan tersebut. Kemudian Xohli dan
Jaworski (1993) juga menyatakan adanya hubungan positif
yang kuat antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan
secara keseluruhan.

Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung pendépat
bahwa ada hubungan yang positif antara orientasi pasar
dengan kinérja perusahaan dalam hal ini voiume

penjualan.

5.2;4. Hipotesis IV

Hipotesis IV: Semakin tinggi derajat orientasi pasar,
semakin tipggi pertumbuhan penjualan

Dalam penelitian ini selain dapat dibuktikan pahwa
adanya hubungan vyang positlif antara orientasi pasar
dengan pertgmbuhan penjualan, namun juga membuktikan
pahwa ternyata orientasi pasar memberikan pengaruh yang
lebih besar kepada pertumbuhan penjualan dari pada
pengaruhnya pada volume penjualan. Hal ini terlihat
melalui koefisien regresi antara orlentasi pasar dengan
pertumbuhan penjualan sebesar 0,948 sedangkan koefisien

regresi antara orientasi pasar dengan volume penjualan

]

hanya sebesar 0,283.
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5.3. Implikasi Teoritis

Berdasarkan model teoritis vyang diajukan dalam
penelitian ini dan telah diuji menggunakan SEM
(structﬁral equation modeling) melalui program AMOS
maka dapat disampaikan beberapa implikasi teoritis.

Dari hasil temuan dalam penelitian ini didapati
pahwa komitmen dari faktor pimpinan, emphasis atau
penekanan terhadap karyawan dan risk aversion dari
pimpinan secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang
positif dengan tingkat orientasi pasar suatu usaha.
Hubungan ini mendukung penelitian Rodgers, Hunter dan
Rogers (1993) bahwa komitmen dari pimpinan merupakan
elemen vyang paling penting bagi kesuksesan penerapan
strategi maupun orientasi perusahaan. Tanpa adanya
komitmen vyang kuat dari pimpinan usaha kecil, maka
budaya orientasi pasar yang dikembangkanpun menjadi
kurang efektif.

Selanjutnya emphasis atau penekanan dari pimpinan
terhadap bawahannya Jjuga mempengaruhl secara positif
derajat orientasi pasar perusahaan. Hasil penelitian
ini juga mendukung hasil temuan dari Jaworski dan Kohii
(1993) bahwa adalah penting bagi pimpinan untuk secara
perkala menekankan pada bawahannya kebutuhan untuk
selalu merespon perubahan selera dan keinginan pasar.
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- Demikian pula terbukti secara empiris bahwa
pimpinan perusahaan. perlu untuk memiliki suatu level
tertentu dalam hal keberénian untuk mengambil resiko
agar budaya orientasi pasar perusahaan dapat
ditingkatkan. Hasil ini sesuail déngan penelitian dari
Jaworski dan Kohli (19290) bahwa suatu 1level tertentu
dalam hal keberanian mengambil resiko diperlukan oleh
top manajemen untuk lebih mendorong keberhasilan budaya
orientasi pésar dalam perusahaan.

Penelitian yang berkaitan dengan hubungan
orientasi pasar dengan kinerja perusahaan telah banyak
dilakukan {Narver & Slater 1990; Ruekert 1992;
Jaworski, Konli & Kumar 1993; Raju, Lonial & Gupta :
1995; Pelham 1997; Hrong & Chen 1998)dan hasilnya dapat
disimpulkan pahwa terdapat hubungan positif yang erat
antara orientasi pasar dengan kinerja perusahaan. Namun
demikian dalam penelitian ini dibuktikan secara empiris
bahwa ternyata orientasi pasar memberikan pengaruh
secara positif yang lebih besar pada tingkat
pertumbuhan penjualan usaha kecil pembuatan - sepatu dan

sandal daripada ke volume penjualannya.

| UPT-BUSTAK - UNDIP|

e — -t
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5.4. Implikasi Managerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipercleh

melalui kajian telaah pustaka dan hasil analisis data

menggunakan metode SEM dalam program AMCS, maka

implikasi managerial yang dapat diajukan adalah sebagail

berikut:

pPimpinan usaha kecil perlu uantuk lebih meningkatkan
komitmennya terhadap penerapan budaya orientasi pasar
dalam perusahaannya, karena terbukti secara empiris
bahwa penerapan suatu orientasi maupun strategl dalam
suatu perusahaan memerlukan komitmen yang tinggi dari
pimpinannya. Agar budaya orientasi pasar tersebut
dapat secara efektif ditanamkan dalam perusahaan maka

peningkatan komitmen tersebut mutlak diperlukan.

Pimpinan usaha kecil perlu untuk seringkali
menekankan pada bawahannya untuk menjadi lebih
responsif terhadap perubahan-perubahan selera pasar
dan juga terhadap aktivitas-aktivitas dari perusahaan
pesaing. Hal ini perlu untuk dilakukan karena
menyangkut budaya orientasil pasar bahwa peningkatan
orientasi terhadap konsumen dan Jjuga orientasi
terhadap pesaing akan memberikan posisl bersaing yang

lebih baik bagi perusahaan dalam pasar.
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Pimpinan perusahaan perlu untuk memiliki suatu level
Tertentu dalam  hal kesediaan mengambil resiko
sehingga budaya orientasi pasar dapat lebih efektif
diterapkan dalam perusahaan. Dalam budaya orientasi
pasar, penerapan strategi-strategl pemasaran yang
inovatif memerliukan kesediaan untuk mengambil resiko
karena penerapan tersebut beresiko tidak seluruhnya
akan Dberhasil. Lebih Jjawuh dalam budaya orientasi
pasar diperlukan pemahaman tentang konsumen dan
pemahaman mengenal pemuasan kebutuhan konsumen yang
seringkali mengharuskan pimpinan . perusahaan untuk
menanggung resiko tertentu.

Penerapan budaya orientasi pasar yang semakin tinggi
akan memberikan pengaruh Yyang sangat besar Dbagi
profitabilitas perusahaan, hal ini didukung oleh
hasil-hasil penelitian terdahuiu maupun dalam
penelitian ini. Dengan meningkatkan budaya orientasi
pasar dalam usaha kecil ini maka akan memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap tingkat pertumbuhan
peniualan perusahaan. DI samping itu peningkatan
derajat orientasi pasar terbukti secara empiris
memberikan pengaruh pula pada peningkatan volume
penjualan, walaupun pengaruhnya tidak sebesar pada

tingkat pertumbuhan penjualan.
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e Dalam rangka meningkatkan penerapan budaya orientasi
pasar dalam suatu usaha kecil inovasi produk tidak
periu untuk dilakukan, sebab dari hasil penelitian
ini didapati secara empiris bahwa inovasi produk
tidak memberikan pengaruh terhadap orientasi pasar
usaha kecil. Hal ini terjadi oleh karena dalam
melakukan inovasi produk di samping seringkalil
memakan waktu vyang lama Jjuga menimbulkan biaya yang

tinggi.

5.5. Keterbatasan Penelitian

Yang merupakan keterbatasan dalam penelitian ini
adalah karenz obyek yang diteliti hanya terbatas pada
usaha kecil pembuatan sepatu dan sandal. Wilayah
benelitian hanya melingkupi kota Semarang. Adanya
perbedaan asumsi teoritis yang mendasari hubungan

kausalitas antara inovasi produk dan orientasi pasar.

5.6. Agenda Penelitian Mendatang

Bagl para peneliti yang akan datang dapat memilih
lingkup usaha kecil yang lepih luas dari vyang telah
dilakukan sekarang ini Dbailk secara geografis maupun
pada bidang-bidang lainnya, sehingga dapat diperoleh
gambaran yang lebih Jelas lagi tentang keadaan usaha

103




vecil saat ini. Demikian pula akan lebih baik bagil
penelitian yang akan datang untuk meneliti bagaimana
orientasi pasar menfasilitasi inovasl produk dari suatu
uszha kecil dan lebih lanjut meneliti perbedaan tingkat
kepentingan inovasi produk bagi berbagai skala

industri.
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