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MOTTO

“Seseorang yang belum pernah tergetar hatinya oleh ke-Agung-an ayat-ayat Al
Qur’an dan teladan suci Muhammad SAW, tak akan pernah mampu
menggetarkan dunia...!”

Prof. Seyyed Hossein Nasr, The Living Sufism, Temple University Press, 1985

Pikiran bukanlah sebuah wadah untuk diisi, melainkan api yang
harus dinyalakan.

Take time to THINK. It is the source of power.

Take time to READ. It is the foundation of wisdom.
Take time to QUIET. It is the opportunity to seeck God.
Take time to DREAM. It is the future made of,

Take time to PRAY. It is the greatest power on earth.
~Unknown Author-
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Untuk Abah dan Ibuku yang sedemikian gigih

mengajarkan indahnya ilmu
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ABSTRACT

Recently, the modern business principle is no longer “find a need and fill
it” but it become “imagine a need and fill it”. Product advantage compared by
another product is one of new product success. To develop competitive advantage
product, company do evepything to know customer’s wants and needs by
customer learning process, competitor learning process and cross-functional
integration. This research tests how to enhance new product success at market by
those variables. ‘

Data was gained from 100 furniture company managers in Jepara Central
Java united in ASMINDO (Indonesian furniture industry and handicraft
association) komda Jepara.

From data analysis, result was obtained . model raised in this research is

acceptable. It is shown by chi-square = 83,90, Goodness of Fit Index =0,904,

Adjusted Goodness of Fit Index = 0,861, Tucker Lewis Index = 0,999, CMIN/DF

= 1,006, Comparative Fit Ind'ex,= 0,999. those number indexs are standart

although Adjusted Goodness of Fit Index is accepted marginally.

Findings show that new product success can be achieved from new
product development process and sinergy among customer and competitor
learning and cross-functional integration. Concludes with a discussion of

managerial implications and direction for future reserch.
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ABSTRAKSI

Prisip bisnis modemn sekarang adalah bukan lagi  find a need and fill i’
tetapi sudah berubah menjadi “ imagine a need and fill if”. Keunggulan produk
dibandingkan dengan produk lain merupakan salah satu penentu kesuksesan
produk baru. Untuk dapat membuat produk yang mempunyai keunggulan
bersaing, perusahaan melakukan upaya untuk mengetahui keinginan dan
kebutuhan pelanggannya &cngan pembelajaran pelanggan, pesaing dan integrasi
lintas fungsi perusahaan. Penelitian ini menguji bagaimana variabel-variabel

tersebut dapat meningkatkan kesuksesan produk baru di pasar.

Data penelitian diperoleh dari 100 manager perusahaan mebel di
Kabupaten Jepara Jawa Tengah yang tergabung dalam Asosiasi Industri
Permebelan dan Kerajinan Indonesia (ASMINDO) komda Jepara. Dari analisis
data diperoleh hasil dimana model yang diajukan dalam penclitian ini dapat
diterima yang ditunjukkan oleh indeks kesesuaian dimana nilai chi-square model
sebesar 83,90, Goodness of Fit Index =0,904, Adjusted Goodness of Fit Index =
0,861, Tucker Lewis Index = 0,999, CMIN/DF (minimum sample discrepancy
Junction dibagi dengan degree of freedom) = 1,006, Comparative Fit Index =
0,999, yang semuanya telah memenuhi syarat walaupun Adjusted Goodness of Fit

Index diterima secara marginal

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesuksesan produk baru dapat
dicap-ai melalui proses pengembangan produk baru dan sinergi antara
pembelajaran pelanggan, pesaing dan integrasi lintas fungsi. Paparan ini ditutup

dengan implikasi managerial dan agenda penelitian mendatang.
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"BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

- Dengan adanya era global membuat dunia usaha mejadi semakin kompetitif
di mana terjadi perubahan-perubahan yang begitu cepat dan berdampak pada
penyebaran teknologi yang sangat cepat, customer oriented, meningkatnya fixed cost,
serta tumbuhnya proteksionisme. Untuk mengembangkan operasi bisnis dan
sekaligus memonitor aktivitas pesaing perlu menjangkau pasar global. Hal ini harus
dilakukan mengingat fenomena persaingan global hampir tidak bisa dihindari lagi,
baik pasar internasional maupun pasar domestik sendiri.

Perusahaan masa kini harus selalu menumbuhkembangkan visi dan misi
bisnis mereka secara icritis antisipatif. Selanjutnya perusahaan harus mampu
menyusun strategi pemasaran yang peka terhadap arus perubahan yang terus bergulir.
Perusahaan dewasa ini harus mampu beroperasi dalam lingkungan persaingan yang
tajam, dengan teknologi, hukum ataupun kebijakan yang terus berubah secara cepat.
Perusahaan harus terus bersaing dengan harapan bahwa gerak langkah mereka searah
dengan keinginan dan harapan konsumen ataupun stakeholder lainpya.

Perkembangan ekonomi global dengan perubahan teknologi yang cep'at

telah membuat pengembangan produk sebagi hal yang sangat penting dan dibutubkan
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bagi kelangsungan hidup perusahaan agar produk yang dihasilkan dapat bersaing dan
diminati konsumen. Strategi untuk menjadikan produknya sebagai produk yang
pertama mumncul di pasar terlihat sebagai pendekatan yang paling efektif untuk
bersaing dehgan pesaing dalam maupun luar negeri (Caldwell and Ancona, 1990,
p.25), maka hal yang terjadi adalah upaya perusahaan untuk melakukan
pengembangan produk secara cepat dan dapat menyajikan produk vang dibutuhkan
konsumen sehelﬁm pesaing mengeluarkaﬁ produk yang sejenis.

Dalam menjalankan bisnisnya, perusahaan memerlukan upaya untuk
menghadapai pesaing yang selalu berkejar-kejaran untuk melakukan inovasi-inovasi,
baik yang menyangkut teknologi yang digunakan untuk proses produksi maupun
inova;i terhadap produk itu sendiri. (Kotabe, 1990, p20)}

Dalam dunia bisnis yang sangat kompetitif, perusahaan tidak bisa bersaing
dengan teknologi dan standar kemarin untuk memenangkan persaingan hari ini.
(Kandampully & Duddy, 1999, p52). Hal ini berarti perusahaan harus melakukan
upaya- upaya serius untuk meningkatkan teknologi dan standar yang mereka
pergunakan sehingga mampu untuk bersaing bukan hanya untuk hari ini, tetapi sudah
berorientasi masa depan. Bailkan Pilzer (dalam Kandampully & Duddy, 1999, p52)
menyatakan bahwa prisip bisnis modern sekarang adalah bukan lagi “ find a ﬁeed aJnd
fill ir” tetapi sudah berubah menjadi “ imagine a need and fill it”.

Selain kepuasan konsumen yang perlu diperhatikan adalah kemungkinan
dari berubahnya penilaian konsumen atas produk yang dihasilkan perusahaan. Suatu

saat dimungkinkan konsumen tidak lagi memakai produk perusahaan dan beralih
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pada produk pf;‘ézaing dan hal ini harus diantisipasi oleh perusahaan antara lain dengan
pengembangan produk guna tetap mempertahankan loyalitas konsumen. Para
pemasar memainkan peranan penting dalam proses pengembangan produk baru
melalui identifikasi dan evaluasi gagasan-gagasan produk baru serta bekerjasama
dengan departemen penelitian dan pengembangan serta departemen-departemen
dalam perusahaan lainnya dalam tiap tahap pengembangan produk baru. Ini berarti
pemasaran yang efisien yaitu dengan mengetahui peluang di pasar dapat
meningkatkan laba dan volume penjualan yang dapat digunakan untuk ukuran market
performance perusahaan,

" Pada kenyataannya, kinerja produk baru di pasar tidak begitu memuaskan.
Beberapa peneiitian tentang produk baru menunjukkan beberapa contoh kesuksesan
produk baru yang disertai dengan beberapa catatan kesalahan yang tinggi (Li,
Nicholls dan Roslow, 1999 p. 476).

Dalam beberapa dekade terakhir, pembelajaran market-driven telah menjadi
pembicaraan utama dalam berbagai penelitian dan literature pemasaran, Sinkula
(1994) melihat pembelajaran market-driven sebagai kerangka pengembangan
pengetahuan pasar yang merﬁpunyai potensi untuk mempengaruhi kinerja pemasaran.
Lebih lanjut Slater dan Narver (1995) menganggap pembelajaran market-driven
sebagai kompetensi organisasional utama yang dapat digunakan untuk meningkatkan
kinerja produk baru.

Pembelajaran market-driven dilakukan sebagai upaya untuk mengetahui

fentan’g kebutuhan sekarang dan kebutahan potensial yang diinginkan pasar.




Informasi ini akan sangat penting bagi sebuah kebijakan dan pengembangan produk
baru. Terdapat 3 karakteristik keunggulan market driven learning jika dibandingkan
dengan kompetensi sumberdaya tradisional (Day, 1994 p. 40; Li, Nicholls dan
Roslow 1999 p. 479), yaitu :

1. Immobility (tidak bergerak). Disebut demikian Karena proses
pembelajaran market driven dibangun di dalam perusahaan dan tidak
dapat dibeli di pasar.

2. Inimitability (tidak mudah ditiru)

3. indiminishability, tidak mengalami penurunan manfaat karena
penggunaan seperti halnya mesin yang nilainya mengalami
penyusutan karena penggunaan.

Berdasarkan paparan tersebut diatas, tampak jelas bahwa pembelajaran
market driven adalah hal yang ‘esensial dalam upaya pencapaian keunggulan
kompetitif organisasi.

* Secara garis besar, pembelajaran market driven muncul pada 2 tiﬁgkatan
level yaitu organisasional dan fungsional (Sleter dan Narver, 1995). Pada level
organisasional mengarahkan i)ada upaya meningkatkan kinerja organisasi, sementara
pada level fungsional mengarahkan pada upaya peningkatan fungsi —ﬁmg.si'tertentu
dalam organisasi. Dalam penelitian Li er all (1999) secara spesifik meneliti
pembelajaran market driven pada pengembangan produk baru untuk pasar ekspor
dengan mengoperasionalkan 2 variabel ut.ama, yaitu : proses pembelajaran pelanggan

dan pembelajaran pesaing dengan anteseden tuntutan pelanggan, intensitas
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persaingan, dan kecep;atan perubahan teknologi. Tiga variable anteseden tersebut
secara bersama-sama berpengaruh terhadap pembelajaran pelanggan dan pesaing
dalam upaya menciptakan kesuksesan produk baru. Data sampelnya dikumpulkan
dari 130 perusahaan soﬁware di Amerika yang beroperai pada pengembangan produk
yang terus menerus untuk kepentingan pemasaran ekspor. |

Hasil penelitién Li et all (1999) menunjukkan bahwa proses pembelajaran
pelanggan dan pesaiflg serta lingkungan pasar ekspor berpengaruh terhadap
kesuksesan produk barg. Diantara faktor tersebut yang memberikan pengaruh paling
besar adalah proses pémbelajaran pelanggan. Penelitian ini menyajikan fakta-fakta
yang menunjukkan koxz'elasi antara faktor-faktor dan perilaku aktifitas pembelajaran
pasar. Lebih jauh, dika’éakan bahwa pembelajaran pelanggan dilakukan sebagai upaya
untuk mangakuisisi intj‘ormasi dan karakteristik segmen yang dituju sehingga dapat
terakomodasi dalam proses pengembangan produk baru.

Untuk mewujudkan produk baru yang dapat diterima di pasar, tidak hanya
cukup mengandalkan il;formasi yang diterima melalui proses pembelajaran pelanggan
dan pesaing yang selanjutnya diproses dalam pengembangan produk baru, tetapi perlu
juga mengkoordinasikjan ke;pada setiap lini fungsional dalam perusahaan agar
mempunyai persepst Hersama dalam pengembangan produk baru. Song and Parry
(1997 p. 66) dalam h%asil- penelitiannya menyatakan bahwa integrasi lintas fungsi
dapat meningkatkan ?kesuksesan produk baru khususnya fungsi Research &

Development (R&D) dan Marketing.
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Penelitian ini merupakan penclitian yang menggunakan arahan penelitian
sebelumnya yaitu Li, Nicholls, and Roslow (1999) yang telah terlebih dahulu
melakukan penelitian tentang hubungan merket-driven learning terhadap kesuksesan
produk baru. Variabel yang ditambahkan dalam penelitian ini adalah variabel
integrasi lintas fungsi dallam perusahaan. Maksudnya, lingkungan fungsi-fungsi
dalam perusahaan yang tc;kait dengan proses pengembangan produk sampai pada
mengantarkan suksesnya di pasar. Selain hal tersebut, koordinasi dan harmonisasi
fungsi antar departemen dalam satu perusahaan, memegang peranan penting dalam
merespon informasi-informasi yang didapat, sehingga dalam penelitian ini variabel

integrasi lintas fungsi dilibatkan dalam pengembangan produk baru.

1.2. Permasalahan

A

Kesuksesan pengembangan produk baru di pasar merupakan hal yang

sangat diharapkan oleh perusahaan. Tetapi pada kenyataannya, tidak semua produk |

baru dapat sukses di pasar. Tom Vierhile dalam Kotler (2000, p. 375), Manajer
.Umum Market Intelligence Service Ltd, suatu perusahaan yang melaporkan produk
baru dan penyempurnaan produk, mcnyatz;kan bahwa 80 % dari produk-produk yang
baru saja diluncurkan tidak dapat ditemukan lagi sekarang ini. Lebih jauh dijelaskan
tetang banyaknya faktor kegagalan sue;tu pengembangan produk baru di pasar,
diantaranya : (1) pemaksaaan gagasan favorit untuk dikembangkan, walaupun hasil
riset pasarnya negatif, (2) ide tersebut bagus, tetapi perkiraan ukuran pasarnya

berlebihan, (3) perancangan produk yang kurang baik, dan (4) pesaing membalas

i
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‘pengembangan produk baru itu dengan seE:rangan yang lebih gencar dari pada yang
diperkirakan,

Penelitian yang dilakukan oleh L!i dkk (1999) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara market driven learning yang berupa proses pembelajaran pelanggan
dan pesaing terhadap kesuksesan produk baru. Artinya dengan melakukan

pembelajaran pelanggan dan pesaing, dapat dilakukan identifikasi dan evaluasi

gagasan-gagasan produk baru yang akan mengantarkan pada kesuksesan produk baru
tersebut. Penelitian tersebut juga menyeb{;tkan arahan untuk penelitian selanjutnya
agar menambahkan variable yang terkait dengan integrasi lintas fungsi perusahaan

sehingga diharapkan lebih mendekati dan dapat menjawab mengapa terdapat produk

baru yang lebih sukses dibandingkan yanig lain. Dalam penelitian ini dirumuskan
masalah bagaimana pembelajaran pclangg;an dan pesaing dan integrasi lintas fungsi
perusahaan berpengaruh terhadap pengiembangan produk baru dalam upaya
mengantarkannya pada kesuksesan produl«i: baru di pasar. Penelitian ini dihgrapkan
dapat menjawab pertanyaan-pertanyaan periielitian sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh proses pembeilajaran pelanggan, pesaing dan integrasi

lintas fongsi perusahaan. terhadap prosi,es pengembangan produk baru?
2. Bagaimana pengaruh proses pengem;bangan produk baru terhadap kesuksesan

produk baru?




1.3. Tujuan Penelitian
Tujuan dalam penelitian ini adalah :

1. Menganalisis pengaruh proses pembelajaran pelanggan, pesaing dan
integrasi lintas fungsi perusahaan terhadap proses pengembangan produk
baru.

2. Menganalisis pengaruh proses pengembangan produk baru terhadap

kesuksesan produk baru di pasar.

1.4. Kegunaan Penelitian

Keguanaan penelitian ini adalah :

1. Manfaat praktis. Peneiitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi
perusahaan dalam menentukan kebijakan di masa yang akan datang, khususnya
dalam upaya mengelola faktor-faktor yang berpengaruh dalam ﬁroses
pengembangan produk baru agar tercipta produk baru yang sukses.

2. Manfaat teoritis. Peneclitian ini diharapkan dapat menambah wacana dan
preferensi guna pengembangan ilmu pengetahuan khususnya di bidang manjemen

pemasararn.




BABII
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1. Penelitian Rujukan
Dalam penelitian tentang pengaruh market driven learning dan integrasi
lintas fungsi perusahaan terhadap kesuksesan produk baru ini, terlebih dahulu
dipaparkan pénelitian—penelitian terdahulu tentang hal-hal yang berkaitan. Hasil
penelitian tersebut adalah sebagai bérikut.
| Li, Nicholls, and  Roslow (1999) melakukan penelitian dengan
menggunakan data primer yang diperoleh dari 130 perusahaan software di Amerika.
Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan sebuah konsep kerja dari market
driven learning dan kesuksesan produk baru di pasar ekspor. Ringkasan tentang

penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.1.

Tabel 2.1.
Ringkasan Penelitian Li, Nicholls, and Roslow (1999)
Title : Temuan / Kesimpulan
The reiationships Hasil penelitian menunjukkan bahwa
between market- \- proses pemebelajaran customer dan
driven learning and pesaing serta lingkungan pasar
new product success a‘ @ ekspor  berpengaruh  terhadap

in export markets

kesuksesan produk baru.
/.' Diantare fektor tersebut yang

Author: ST memberikan pengaruh paling besar
Li, Ttiger; Nicholls, adalah proses  pembelajaran
J.AF;and Roslow, D : Customer Demandingness pelanggan. Penelitian inl menyajikan
Sydney 1o : Competition Intensitfrn fakta-fakta yang  menunjukkan
STC  : Speed of Technology Change korelasi antara faktor-fakior dan
Journal: CLP :Customer Leaming Process perilaku  aktiftas  pembelajaran
Malrnkt:t:':;t‘Ro::ilew ' C,L¥  :Competitor Leaming Process pasar.
NPS  :New Product §
1999'vol. 16 No. 6, oW Trocue” Pueeess
pp. 476-503

Teknik Analisis:
Confimatory Factor
Analysis (CFA)




Berbagai keterbatasan dipaparkan dalam penelitian ini diantaranya fokusnya

pada industri berteknologi tinggi dan hanya menggunakan market driven learning

sebagi hal yang mempengaruhi kesuksesan produk baru. Penelitian selanjutnya

disarankan untuk menambah perspektif variable lain.

Song dan Parry (1997) meneliti faktor-faktor yang menentukan kesuksesan

produk baru di Jepang dengan menggunakan data primer yang didapat dari 788

perusahaan non-jasa di Tokye, Osaka, dan Nagoya Stock Exchange. Penelitian ini

bertujuan untuk menganalisis pengaruh lingkungan kompetitif dan lingkungan

internal perusahaan terhadap proses pengembangan produk yang mengantarkan pada

kinerja produk. Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.2.

Tabel 2.2.

Ringkasan Penelitian Song dan Parry (1997)

Title :
The determinants of
Japanese new
product successes

Author:
Song, X Michael;
Parry, Mark E

Journal :
Journal of Marketing
Research (februari
1987) vol. 34, pp.
64-76

Teknik Analisis:
Cross-validation
analysis dengan

confimatory factor

analysis (CFA)

Y
o €

A
F Y F 3
CE
-
CE : competitive environment
NPD : new product development process
IE : Fim’s internal environment
PCA : preduct competitive adventage
NFP : mew product performance

Temuan / Kesimpulan
Kesuksesan pengembangan
produk di Jepang dipengaruhi oleh
fingkat integrasi lintas fungsi-
fungsi di dalam perusahaan dan
)shaﬂng informasi, sumberdaya
teknis, skil dan markefing,
keahlian pengembangan produk,
dan kondisi pasar.

Integrasi lintas fungsi dan
keunggulan kompetitif produk
merupakan 2 faktor utama
kesuksesart produk baru.

Kesimpulan akhir penelitian menunjukkan bahwa integrasi lintasi fungsi-

fungsi dalam perusahaan mengarahkan pada kesuksesan produk baru. Penelitian ini
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juga menyarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menguji dan mengembangkan

modeinya di negara lain.

Li dan Calantone (1998) meneliti pengaruh kompetensi pengetahuan pasar

terhadap keunggulan produk dengan menggunakan data primer yang diperoleh dari

236 perusahaan sofiware Amerika. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis

sebuah konsep pengaruh kompetensi market knowledge terhadap pengembangan

produk. Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.3.

Tabel 2.3.

Ringkasan Penelitian Li dan Calantone (1998)

Title :

The impact of
market knowledge
competence on
new product
adventage :
conceptualization
and empirical
examination

_Author;
Li, Tiger dan
Calabione RJ

Journal :
Journal of
Marketing (oktober
1998} vol. 62, pp.
13-29

Teknik Analisis:
EQS cenfirmatory
factor analysis

: Customer demandingness
: Competition intenocity

: Technolegical change

: Perceived importance of market knowledge
: Customer knowledge process

: Marketing-R&D interface

: Competitor knowledge process
: New product adventage

: Market performance

Temuan / Kesimpulan
Market knowledge process

berpengaruh positif
terhadap keunggulan
produk baru. Hasil
penelitian juga

menunjukkan  hubungan |
posifif antara keungguian
produk baru dan kinerja
pemasaran produk,

Zahra dan Ellor (1993) melakukan penelitian eksploratory tentang upaya

mengembangkan produk baru dan proses pengenalannya yang sukses di pasaran.

Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.4.
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Tabel 2.4,

Ringkasan Penelitian Zahra dan Ellor (1993)

Title :
Accelerating New
product
Development and

Successful Market -

introduction

Author:
Zahra, Shanker A;
Ellor, Diane

Journal :
SAM Advanced
Management
Journal winter
1993

I
SPd
Ca

: Inovasi
: Speedy Product Development
: Competitive Adventage

Temuan / Kesimpulan
Speedy product development telah
menjadi  pertimbangan utama
perusahan unfuk menciptakan dan
melanggengkan competifive
adventage. inovasi dan
pengenalan produk yang cepat
juga akan meningkatkan
kemampuan perusahaan untuk
merespon perubahan pasar yang

sangat cepat. RPengenalan .
teknologi atau produk baru
membantu keberlangsungan

kepemimpinan perusahaan dalam
pasar yang baru. Untuk dapat
membuat wvalue vang baik,
perusahaan hanis mengendalikan
speed dengan menyatukannya
dengan strategi kompetitif.

Ayers et all (1997) melakukan penelitian eksperimental tentang faktor

anteseden dalam internal organisasi yang berpengaruh terhadap kesuksesan produk

baru. Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.5.

Tabel 2.5.

Ringkasan Penelitian Ayers, Dahlstrom dan Skinner (1997)

Title :
An exploratory
investigation of
organizational
antecedents to
new product
SUCCEess

Author:
Ayers, Doug;
Dahlstrom,
Raobert; dan
Skinner, SJ

Journal :
Journal of
Marketing
Research
(February 1997)
Vol. XXXIV, p.
107-116
Teknik Analisis:
SEM

: Centralization

: Role formalization

: R&D-marketing integration
: Relational norms

: Perceived effectiveness

: New product success

Temuan / Kesimpulan
Hasil penelitian menunjukkan
bahwa integrasi antara R&D dan
Markeling dapat mempertinggi
tingkat kesuksesan produk baru
dan perceived effectiveness.
Sementara refational  rorms
berpengaruh negatif terhadap
product  performance. Pada
akhirrnya, penemuan ini
difustrasikan bahwa pembuatan
keputusan yang bersifat
centralized dan formalisasi tugas

berpengaruh  secara berbeda
pada interaksi interpersonal.
Keputusan yang bersifat

cenfralized menghalangi interaksi
interfungsinal dan mengurangi
level fleksibilitas, harmonisasi
konflik dan solidaritas. Sementara
formalisasi tugas meningkatkan
secara langsung pada tingkat
integrasi antara Marketing dan
RE&D.
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Yeoh (1997) melakukan penelitian tentang prediksi yang berdasarkan data
empiris pada -kesuksesan pengembangan produk baru dalam industri farmasi

Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.6.

Tabel 2.6.
Ringkasan Penelitian Yeoh (1997)
Title : Temuan / Kesimpulan
Speed to global o Hasil penelitan menunjukkan
markets: an bahwa kemampuan teknis yang
empisical @ spesifik dan differensiasi produk
prediction of new meningkatkan kesempatan
product success in perusahaan akan pengembangan
ethical @ P ace global new chemical entities
+ pharmaceutical {(NCE}. Lingkungan kompetitif
industry berpengaruh  negatif terhadap
o kesuksesan produk baru.
Author : Keseimbangan antara
Yeoh, Poh-Lin e pengembangan internal  dan
akuisisi teknologi eksternal
5 Journal : &  Technological familiarity merup?:mn keputuzan g pentigg
wopean Journal | | pq  Product differntiation perusahaan yang berada pada
” 937) 3; legggNo o - Competitive inteneity industri berteknologi tinggt.
11 2'9.49 4 st : Source of technology
: PP. no : National origin
Teklgl‘::'::isis: goe ¢ Probability of ;fi‘fyb"mgasl"b‘ﬂ

Pelham (1997) melakukan penelitian pada faktor-faktor yang menjadi
mediasi (infervenning variable) hubungan antara orientasi pasar dan proﬁiabilitas
perusahaan di industri kecil. Data yang digunakan adalah data primer yang didapat

dari 160 perusahaan pada industri plastik biji besi, packing, dan kimia. Ringkasan

tentang penelitiannyé.s dapat dilihat pada tabel 2.7.
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Tabel 2.7.
Ringkasan Penelitian Pelham (1997)
Title ; Temuan / Kesimpulan

Mediating influences on the o Dari semua hepotesis yang ada telah
relationship between market terbukti pengaruhnya. Perusahaan yang
orientation and profitability in mempunyai tingkat orientasi pasar tinggi
small indusfrial firms @ @ lebih besar kemungkinannya untuk : (1)
dapat menuntut dan mewajarkan harga
Author : premium untuk kualitas dan reliabilitas
Pelham, Alfred M. o produk yang superior, (2) mengurangi biaya
pengembangan produk baru karena relatif
Journal : rendahnya tingkat kesatahan dan
Journal of Marketing Theory kegagalannya, {(3) mendapatkan markef
and Pactice (summer 1997) . . : share yang signifikan dan (4) mendapatkan
pp. 55-76 ?;D;"?;nr?&:;lﬁg: skala ekonomis dari markel share yang lebih

. N ys' - Growth / share besar yang berarti profit yang lebih besar.

Teknik Analisis: P Profitability

Henard dan Szymanski (1998) melakukan penelitian atas dasar fenomena
yang ada yaitu bahwa ada beberapa pengembangan produk baru yang lebih sukses
dibandingkan yang lain. Penelitiannya fokus pada faktor-faktor yang berpengaruh

pada kinerja produk baru. Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel

. 2.8,
, Tabel 2.8.
Ringkasan Penelitian Henard dan Szymanski (1998)

Title : Temuan [ Kesimpulan
Whay some new PC Hasil penelitian  menunjukkan
products are more bahwa = semua variabel
successful than M berpengaruh  positif  terhadap

others @ kinerja produk baru. Ada beberapa

prediktor diantara 24 prediktor
Author : @ yang digunakan untuk mengukur
Henard, DH dan kinetja praduk baru vyang
Szymanski, DM mempunyai pengaruh  dengan
signifikansi yang tinggi vyaitu :
Journat : . keunggulan produk, potensi pasar,
Journalof FC : product characteristics tingkat pemenuhan kebutuhan
Marketing FS . :fimstrategy characteristics pelanggan, keahlian tugas pra
Research FP - firm process characteristics pengembangan dan sumber daya
(August1997) Vo, MC : marketplace charaoteristics yang dimiliki.
XXXVI, pp. 362- NPP : new product perforrnance )
375
Teknik Analisis:
Meta - Analysis
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Day (1994) meneliti kapabilitas organisasi market-driven. Penelitiannya

fokus pada faktor-faktor yang berpengaruh pada kinerja keluaran. Ringkasan tentang

penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.9.

Tabel 2.9.

Ringkasan Penelitian Day (1994)

Title : }
The capabililities
of market-driven
organizations

Author ;
Day, George S.

Joﬁmal H
Journal of
Marketing (Oct

1994) Vol. 58, pp.

37-52

'

PA
Dc
BA

ccc

: performance outcomes

: positions of adventage

1 distinctive capabilities

: business assets

: capabilitics of the business

: core competencies of the corporation

- dan (6)

Temuan / Kesimpulan
Feature market-driven yang
paling khusus adalah
kemampuannya membaca pasar
dan jaringan pelanggannya.
Sebuah program perubahan
yang komprehensif digunakan
dengan fujuan menaningkatkan
kapabiiitas, termasuk diantaranya

(1)diagnosis kapabilitas
sekarang, (2) antisipasi
kebutuhan  mendatang, (3)

proses re-design yang bersifat
bottorn-up, (4) top-down direction
dan komitmen, (5} penggunaan
teknologi informasi secara kreatif,
pengamatan
berkesinambungan,

Sinkula (1994) melakukan penelitian tentang pembelajaran organisasi dan

proses informasi pasar. Ringkasan tentang penelitiannya dapat dilihat pada tabel 2.10.
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Tabel 2.10. :
Ringkasan Penelitian Sinkula (1994)

Title : Temuan / Kesimpulan
Market information @ @ Pendekatan  proses  informasi
processing and \ pasar dapat  memanfaatkan
organizational : literature-iiteratur yang ada yang
learning o berbasis parameter konstruk yang
bersifat teoritis, seperti akuisisi
Author : informasi, distribusi dan
Sinkula, James M. @ :@ interpretasi.
Proses informasi pasar dan
Journal : pembelajaran  organisasi  tidak
Journal of selalu  melibatkan pembuatan
Marketing (Jan OA : organizational age keputusan.
1994) Vol. 58, pp. | OF : functions of organization’s environment
35-45 OL : organizationa) learning
MIS : market iformation supply
MIP : market information process

2.2, Konsep-konsep Dasar

Market-driven ledrning sebagai konpetensi organisasi merupakan sebuah
feomena dalam perkcmbaﬁgan teori. Dalam teori ekonomi neo klasik, kompetensi
organisasi dalam produksi dinilai sebagi kepemilikan tenaga kerja, tanah dan modal.
Sejak informasi dan pengetahuan menggantikan posisi sebagai sumberdaya utama
!produ‘ksi, teori neo klasik menjadi susah dipertahankan yang kemudian menjadi teori
:yang berbasis pengetahuan (Day 1994; Li dan Calantone, 1998). Teori berbasis
pengetahﬁan memperluas kompetensi organisasi dari hanya kepemilikan sumberdaya
menjadi melibatkan beberapa kompetensi yang lain seperti market driven léarning.

Terdapat 3 karakteristik kleunggulan market driven learning jika
dibandingkan dengan kompetensi sumberdaya tradisional (Day, 1994 p. 40; Li,

Nicholls dan Roslow 1999 p. 479), yaitu :
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1. Immobility (tidak bergerak). Disebut demikian karena proses
pembelajaran market driven dibangun di dalam perusahaan dan tidak
dapat dibeli di pasar.

2. Inimitabifity (tidak mudaﬁ ditiru)

3. indiminishability, tidak mengalami penurunan manfaat karena
penggunaan  seperti halnya mesin yang nilainya mengalami
penyusutan karena penggunaan.

Berdasarkan paparan tershut diatas, tampak jelas bahwa pembelajaran
market driven adalah hal yang esensial dalam upaya pencapaian keunggulan
kompetitif organisasi.

Secara garis besar, pembelajaran market driven muncul pada 2 tingkatan
level yaitu organisasional dan fungsional (Sleter dan Narver, 1995). Pada level
organisasional mengarahkan pada upaya meningkatkan kinerja organisasi, seméntara
pada level fungsional mengarahkan pada upaya peningkatan fungsi —fungsi tertentu
dalam orgaﬁisasi. Dalam penelitian ini secara spesifik meneliti pembelajaran marker
driven pada pengembangan produk baru dengan mengoperasionalkan 3 variabel
‘utama, yaitu ;

1. Proses pembelajaran pelanggan
2. Proses pembelajaran pesaing

3 Integrasi lintas fungsi
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2.2.1. Kesuksesan Produk Baru

Pengembangan produk yang baik mutunya merupakan kunci kesuksesan di
dunia bisnis. Segala sesuatu yang kurang berkaitan dengan produk dapat menjadi
masalah besar bagi perusahaan. Meskipun demikian, kebanyakan siklus hidup produk
terbatas dan dapat diprediksi kapan mulai menurun, sehingga perusahaan harus terus
menerus mengembangkan produk baru.

Dalam tingkat persaingan yang amat ketat, perusahaan yang
mengembangkan produk menghadapi resiko yang besar. Produk baru amat rentan
terhadap perubahan kebutuhan dan selerﬁ konsumen, teknologi baru, penurunan
siklus hidup produk, dan peningkatan persaingan. Kecepatan pengenalan produk
dapat berarti perbedaan antara “sukses” dan “gagal”. Sangatlah penting bagi
perusahaan untuk mendapatkan market share dan mengembangkan kepemimpinan
industri. Perusahaan yang mengeluarkan produk baru ke pasaran biasanya melakukan
3 hal, yaitu: (1) merebut segmen pasar, (2) membangun pengenalan nama yang kuat,
dan (3) mengontrol market sharenya. Hal ini akan mengantarkan pada .skala
ckonomis yang signifikan yang berguna menjaga masuknya pesaing ke pasar. (Zahra
and Ellor, 1993, p. 9). |

Song dan Parry ( 1997 p. 66 ) menyimpulkan kesuksesan produk b.aru akan
terjadi jika (1) bangunan organisasi cakap dalam pemasaran dan (2) melakukan
sejumlah aktivitas yang signifikan terhadap sumberdayanya untuk menjual dan
mempromosikan produknya.‘ Sementara itu Li, Nicholls dan Roslow { 1999 p. 503)

mengukur kesuksesan produk baru berdasarkan 4 kriteria, yaitu :
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Sales, produk baru yang sukses merupakan produk yang berkualitas
yang mampu memberikan nilai manfaat berdasarkan kebutuhan bagi
pelanggan. Penerimaan pelanggan atas produk, dari sisi perusahaan,
dilihat dari nilai penjualannya. '

Market Share, seperti halnya dalam sales, penrimaan itu juga dapat
dibandingkan dengan Iingkungan mdustrinya yang berarti market
share perusahaan dalam industri.

Profit Margin

Return on Investment, berarti tingkat return dari investasi pada proyek

pengembangan produk baru,

E

2.2.2. Proses Pengembangan Produk Baru

Tiap perusahaan mengembangkan produk baru. Pengembangan produk baru

membentuk masa depan perusahaan. Produk pengganti harus diciptakan untuk

mempertahankan atau membangun penjualan. Kategori pengembangan produk baru

dirumuskan"kantor konsultan Booz, Allen & Hamilton (Kotler, 2000, p. 374) sebagai

berikut :

. Produk baru bagi dunia, yaitu pengembangan produk bara yang
menciptakan suafu pasar yang sama sekali baru.

. Lini produk baru, yaitu pengembangan produk baru yang
meinungkinkan perusahaan memasuki pasar yang telah mapan untuk

pertama kalinya.
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. Tambahan untuk lini produk yang sudah ada, yaitu pengembangan

produk-produk baru yang melengkapi suatu lini produk perusahaan yang

telah mantap.

. Perbaikan dan revisi produk yang telah ada, yaitu pengembangan

produk baru yang memberikan kinerja yang lebih baik atau nilai yang
dianggap lebih hebat dan menggantikan produk vyang telah ada

sebelumnya.

. Penentuan kembali pasisi (repositioning), yaitu pengarahan produk yang

telah ada ke pasar atau segmen pasar baru.

. Pengurangan biaya, yaitu pengembangan produk baru yang

menyediakan kinerja serupa dengan harga yang lebih murah.

Lebih jauh kotler (2000, p. 374) mengatakan bahwa hanya dibawah 10 %
dari jﬁmlah produk baru yang benar-benar inovatif dan baru bagi dunia. Produk-
produk itu melibatkan biaya dan resike yang sangat besar karena merupakan hal yang
baru bagi perusahaan maupun pasar. Sebagian besar pengembangan pfeduk baru
perusahaan dicurahkan untuk memperbaiki produk yang telah ada.

Pengembangan prociuk baru yang dapat mengantarkan pada suksesnya di
pasar harus mengandung atribut-atribut yang diinginkan dan dibutuhkén oleh
konsumen, karena konsumenlah pengguna dari produk tersebut. Keunggulan produk
sangat penting dalam lingkungan pasar yang sangat kompetitif, Hal 1n1 seperti yang
diungkapkan oleh Song dan Parry ( 1997, p 67 ) bahwa keunggulan produk baru

merupakan salah satu faktor penentu dari kesuksesannya diterima pasar.
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Penelitian Li dan Calantone ( 1998, p.17 ) menunjukkan bahwa keunggulan
dari produk baru adalah berkaitan dengan atribut produk seperti kualitas, teknologi,
dapat dipercayanya suatu produk baru, hal-hal baru dan keunikannya yang dapat
memberikan gambaran lebih kongkrit dari kemampuan perusahaan untuk memahami
dan memenuhi kebutuhan pelanggannya merupakan suatu bukti nyata dar
keungguiannya, sehingga perusahaan harus berupaya memuaskan kebutuhan
pelanggannya dengan menge£nbangkan dan memproduksi sebuah produk dengan
nilai yang superior. ‘

Keunikan yang ada pada suatu desain produk diartikan sebagai atribut
penting bagi keunggulan produk baru yang berbeda dari produk lain dan dikatakan
bahwa keunggulan produk baru tersebut merupakan hal yang membuat posisi daya
saing perusahaan terhadap pesaingnya menjadi meningkat. Keunikan produk
merupakan suatu fitur dimana dalam produk tersebut mengandung fitur yang tidak
atau belum ada dalam produk sejenis yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing.

Keuntungan pengembangan produk dirumuskan dalam 2 kategori, yaitu
(Zahra and Ellor, 1993, p. 10):

1. Keuntungan stratejik, mel.iputi :
= pencegahan masuknya pesaing ke dalam sceigmen pasar atau mengapit
produk perusahaan atau model teknologinya,
* pemberian kesempatan kepada perusahaan untuk menetapkan standar

produk, khususnya untuk produk yang benar-benar baru.
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¥ pembangunan atau penciptaaﬁ monopoli awal bagi perusahaan dalam

pasar,

* pembangunan dan pengembangan pengenalan nama perusahaan
Keuntungan-keuntungan tersebut akan menjadi halangan masuk yang akan
melindungi posisi k(;mpetitif perusahaan dan juga keuntungan yang dihasilkan
perusahaan;

- 2. Keuntungan operasional, meliputi :
* penurunan biaya dan menghilangkan hal- hal yang tidak penting.
" Pengembangan kcmampua; dan skill
= skala ekonomi
Pengembangan produk yang berhasil dihalangi oleh beberapa faktor, antara
lain kekurangan ide-ide pengembangan produk yang penting dalam bidang-bidang
tertentu, pasar yang terbagi-bagi (te;segmentasi), kendala sosial dan pemerintah,

mahalnya proses pengembangan produk, kekurangan modal, waktu pengembangan

yang cepat dan siklus hidup produk yang lebih pendek (Kotler, 1997 p. 274).

2.2.3. Proses Pembelajaral.l Pelanggan

Berdasarkan pada teori pembelajaran organisasi ( Li dan Calantone,' 1998 p.
16; Li, Nicholls dan Roslbw, 1999 p. 482; Sinkula, 1994 p.36 ), proses pembelajaran
pelanggan dalam pasar ekspor dapat dipandang sebagai 3 aspek, yaitu : (1) akuisisi

informasi pelanggan, (2) interpretasi, dan (3) integrasi.
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|
Secara konsep, proses pembelajaran pelanggan adalah

sesuatu yang penting

bagi kesuksesan produk baru di pasar. Setidaknya ada 3 alasan yang mendasari hal
_ |

tersebut, yaitu (1) kesuksesan produk baru tergantung pada proses pencocokan atau

penyesuaian atribut-atribut produk baru dengan minat dan ket
menjadi target (2) proses pembelajaran pelanggan tidak hanya

tentang preferensi dan selera pembeli di pasar ekspor tetapi ji

yutuhan pembeli yang
menyajikan informasi

1ga informasi tentang

kebutuhan potensial dan trend pasar masa mendatang (Li, Nicholls dan Roslow, 1999

p. 482) dan (3) proses pembelajaran pelanggan dapat memberik
perusahaan untuk menyelidiki dan meneliti kesémpatan inovasi
permintaan pasar dan mereduksi resiko kesalahan pencocokan k
dan Calantone, 1998 p. 16 ). |

Tuntutan pelanggan dikategorikan sebagai permin
performa produk dan mngﬂmm mereka terhadap spesifikasi
pengalaman pe]\_a.nggani berarﬁ peianggan semakin sensitiv terhag
dan diferensiasi%r’oduk. Selain itu mereka juga akan iebih terta
menawarkan solusi bagi problem dan pemenuhan kebutuhann
Roslow, 1999 p. 485).

Lebih lanjut, dikatakan bahwa tuntutan pelanggan n

utama bagi perusahaan untuk dilibatkan dalam pembelajaran

an kemungkinan bagi

yang diciptakan oleh

ebutuhan pembeli (Li

taan pelanggan afas

teknis. Meningkatnya

dap nuansa perbedaan
rik pada produk yang

iya (Li, Nicholls dan

nerupakan katalisator

pelanggan di pasar

ekspor. Hal ini didasarkan pada argumen yang mengatakan batha pelanggan di pasar

ekspor mempunyai lebih banyak tuntutan dibandingkan dengan pelanggan lokal,

sehingga perusahaan disarankan untuk lebih fokus pada mempelajari kebutuhan
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i

spesifik pelanggan agar dapat membangun dan mengembangkan produk yang
memuaskan. Lebih lanjut, Day (1994 p. 41) mengatakan bahwa pembelajaran
pelanggan akan mengarahkan perusahaan memahami fungsi-fingsi dan atribut produk
yang lebih disukai dan meyakinkan pelanggan di pasar

Dalam dunia praktis, informasi tentang kebutuhan pembeli / pelanggan
terhadap produk baru dapat diperoleh melalui interaksi perusahaan-pembeli. Dari hal
tersebut, informasi yang .telah diperoleh diinterpretasikan melalui berbagai macam
prosedur analisis { Li dan Calantone, 1998 p. 16 ). Berdasarkan pada pengetahuan
tersebut, perusahaan dapat mendesain fitur produk yang benar-benar menawarkan
manfaat bagi pelanggan. Hal ini seperti yang diungkapkan Wind dan Mahajan ( 1997
p. 7 ) bahwa pelanggan tidak membeli satu set fitur produk tetapi satu paket manfaat
dari produk tersebut. Jadi konsep produk baru dan desainnya harus berdasakan
preposisi nilai yaitu bagaimana produk dapat menciptakan nilai bagi -pasar
segmennya.

Kecepatan perubahan teknologi merupakan penilaian terhadap
pengembangan teknologi di pasar produk. Perubahan teknologi mempengaruhi
perilaku pelanggan. Informési tentang teknologi akan mengakibatkan pelanggan
berupaya mencari dan menggunakan produk yang sesuai dengan kebutuhannya
sekaligus yéng mengandung teknologi yang tidak ketinggalan.

Kondisi seperti ini mengakibatkan perubahan teknologi juga mempengaruhi
perilaku pembelajaran perusahaan. Day dan Wensley (1988) menyatakan bahwa

cepatnya perubahan teknologi akan menekan perusahaan untuk berinteraksi dengan
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pelanggan karena pelanggan akan memberikan informasi tentang permintaan dan tren
pasar yang muncul. Harapannya, perusahaan dapat menyediakan produk yang
ditunggu pelanggan seiring dengan dengan cepatnya perubahan teknologi.

Berdasarkan uraian yang menyangkut tuntutan pelanggan, intensitas
persaingan dan kecepatan perubahan teknologi, proses pembelajaran pelanggan
menjadi sesuatu yang penting bagi kesuksesan produk baru di pasar eksport.
Setidaknya ada 3 alasan yang mendasari hal tersebut, yaitu (1) pengembangan produk
 baru tergantung pada proses pencocokan atau penyesuaian atribut-atribut produk baru
dengan minat dan kebutuhan pembeli yang menjadi target (2) proses pembelajaran
pelanggan tidak hanya menyajikan informasi tentang preferensi dan selera pembeli di
pasar tetapi juga informasi tentang kebutuhan potensial dan trend pasar masa
mendatang (Li, Nicholls dan Roslow, 1999 p. 482) dan (3) proses pembelajaran
pelanggan dapat memberikan kemungkinan bagi perusahaan untuk menyelidiki dan
meneliti kesempatan inovasi yang diciptakan oleh permintaan pasar dan mereduksi
resiko kesalahan pencocokan kebutuhan pembeli ( Li dan Calantone, 1998 p. 16 ).
Berdasarkan hal tersebut diatas, maka dalam penelitian ini merumuskan hipotesis
sebagai berikut.

HI : Semakin baik proses pembelajaran pelanggan, semakin baié proses

pengembangan produk baru,
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2.24. Proses Pembelajaran Pesaing

Sama halnya dengan proses pembelajaran pelanggan, proses pembelajaran
pesaing dalam pasar ekspor juga mencakup 3 hal utama, yaitu (1) akuisisi informasi
pesaing; (2) interpretasi, dan (3) integrasi.

Day dan Wisley (1988 p. 12) lebih lanjut menyarankan bahwa tuntutan
pelanggan:akan mengarahkan perusahaan pada usaha pembelajaran pesaing yang
lebih intensif. Tuntutan pelanggan berangkat dari pengetahuan pelanggan tentang
produk-produk yang mereka butuhkan dan yang tersedia di pasar. Pengetahuan ini

didapatkan dari keunggulan produk perusahaan tertentu dan produk perusahaan

pesaingnya. Jadi, sangat tidak mungkin bagi perusahaan untuk dapat menyediakan

dan menawarkan pilihan terbaik bagi pelanggail tanpa méngetahui apapun tentang
produk pesaingnya. |

Proses pembelajaran pesaing memainkan 2 peran dalam kompetisi produk
(Dickson, 1992 dan Li ez all, 1999 p. 484), yaitu pembangunan keunggulan posisi dan
pembandingan yang berdésarkan diagnosa posisi. Dalam arena pasar produk, posisi
perusahaan dapat diklasifikasikan menjadi 3 bosisi kompetitif, yaitu posisi inferior,
posisi parity (seimbang), dan posisi superior.

Proses pembelajaran pesaing akan mengantarkan perusahaan pada fencarian
posisi strategis perusahaan, artinya dengan pembelajaran pesaing, manager
perusahaan akan mengetahui posisi perusahannya dibandingkan perusahaan pesaing.
Dengan informasi dan pengetahuan ini, manager akan dapat menentukan strategi

yang tepat bagi kesuksesan produk barunya. Pada pasar ekspor, perusahaan yang

26




lebih intensif dalam perolehan informasi pesaing akan dapat memanfaat pengetahuan
tersebut menjadi sebuah keunggulan posisi dengan berbagai cara. Hal ini
menyangkut hubungan antara kekuatan perusahaan sendiri terhadap kelemahan
pesaing, internalisasi kekuatan pesaing dengan cara meniru dan mengembangkannya
bagi kemajuan perusahaan, atan menghapus kekuatan pesaing dengan cara
differensiasi produk. Bahkan Dickson (1992 p. 73) menyatakan bahwa keunggulan
kompetitif perusahaan di masa akan datang terletak pada kemampuan manajernya
untuk mempelajari pesaingnya lebih cepat dari hal yang sama dilakukan oleh pesaing.

Li dan Calantone (1998 p. 18 ) menyatakan bahwa perubahan teknologi
akan mendorong perusahaan untuk lebih mengintensifkan pengumpulan informasi
tentang pesaing. Hal ini didasari sebuah alasan bahwa keputusan pesaing untuk
mengeluarkan atau menarik produk ditentukan kecepatan perubahan teknologi.
Perubahan teknologi yang cepat juga mendorong terciptanya siklus hidup produk
menjadi pendek. Produk-produk yang secara teknis teknologinya ketinggalan zaman
akan ditinggalkan oleh pelanggan. Pelanggan akan berpindah mencari produk yang
lebih baik dan berteknologi.

Selain itu, asumsi yang biasa dipakai oleh perusahaan adalah bahwa pesaing
selalu berupaya mengejar ketertinggalan teknologi dalam upaya men&ediakan
produk-produk bermutu yang diharapkan dapat diterima oleh pelanggan, Informasi
akan teknologi yang digunakan oleh pesaing akan mendorong perusahaan untuk

meningkatkan pembelajaran pesaing.
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Proses pembelajaran pesaing memainkan 2 peran dalam kompetisi produk
(Dickson, 1992; Li, Nicholls dan Roslow, 1999 p. 484), yaitu pembangunan
keunggulan posisi dan pembandingan yang berdasarkan diagnosa posisi. Informasi ini
akan mengantarkan mmanager perusahaan mengetahui posisi perusahannya
dibandingkan perusahaan pesaing schingga lebih lanjut, dengan informasi dan
I;engetahuan ini, manager akan dapat menentukan strategi yang tepat bagi kesuksesan
produk  barunya. Berdasarllcan hal tersebut diatas, maka dalam penelitian ini
merumuskan hipotesis sebagai berikut.

H2 . Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses

pengembangan produk baru.

2.2.5. Imtegrasi Lintas Funggi

Song dan Parry (1997 p. 65) yang mereview kesuksesan produk baru
menyatakan bahwa terdapat 3 karakteristik lingkungan internal perusahaan yang
memberikan kontribusi bagi kesuksesan produk baru, yaitu : (1) marketing synergy
yang berarti kecocokan proyek dengan sumberdaya dan kemampuan pemasaran
perusahaan; (2) fechnical synergy yang berarti kecocokan proyek dengan sumberdaya
dan kemampuan teknis perusahaan; dan (3) integrasi lintas fungsi antara marketing,
research and development (R&D) dan manufacturing.

Lebih lanjut, Song dan Parry menambahkan bahwa probabilitas kesuksesan
produk baru muncul ketika penciptaan, pembuatan dan fungsi pasar terkait dan

terkoordinasi dengan baik. Walaupun demikian beberapa studi yang dirujuknya ada

28




yang lebih memfokuskan pada hubungan R&D — marketirizg pada kesuksesan produk
baru.

Berdasarkan hal tersebut diatas, maka dalam penelitian ini merumuskan
hipotésis sebagai berikut:

H3 : Semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses

pengembangan produk baru.
¥

Proses pengembangan produk baru banyak memberikan keuntungan seperti
yang dipaparkan pada sub bab proses pengembangan produk baru yaitu berupa
keuntungan stratejik dan keuntungan operasional. Keuntungan ini diharapkan dapat
mengantar produk baru tersebut pada suksesnya di pasar, schingga penelitian ini
merumuskan hipotesis sebagai berikut :

H4 Semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi

tingkat kesuksesan produk baru.
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2.3. Kerangka Pikir Teoritis

Dari telaah pustaka diatas, dapat dikembangkan kerangka piker teoritis yang

dapat dilihat pada gambar 2.1

Gambar 2.1. ~
Kerangka Pikir Teoritis
Analists Pengaruh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing dan Integrasi Lintas Fungsi Perusahaan
terhadap Kesuksesan Produk Baru

Proses
Pembelajaran
Pelanggan

Proses
Pembelajaran
Pesaing

Proses
pengembangan
Produk Bara

Kesuksesan
Produk Baru

Sumber: Dikembangkan dalam penelitian ini
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2.4, Hipotesis

Hi:
H2 :
H3:

H4 ;

Semakin baik proses pembelajaran pelanggan, semakin baik proses
pengembangan produk baru.
Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses
pengembangan produk baru.
Semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses
pengembangan produk baru.
Semakin baik proses pengémbangan produk baru, semakin tinggi tingkat

kesuksesan produk baru.
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~ 2.5. Dimensionalitas Variabel
2.5.1.Proses Pembelajaran Pe}anggan

Indikator —indikator variable Proses Pembelajaran Pelanggan dapat dilihat
pada gambar 2.2,

Gambar 2.2.
Dimensi Variabel Proses Pembelajaran Pelanggan

Proses
Pembelajaran
Pelanggan

X1 X2 X3

X1 : Akuisisi informasi kebutuhan pelanggan
X2 : Interpretasi informasi pelanggan
X3 : Intensitas pembelajaran pelanggan

Sumber : Li dkk, (1999) dan Wills dkk (1991)

2.5.2. Proses Pembelajaran Pesaing
Indikator —indikator variabel Proses Pembelajaran Pesaing dapat dilihat
pada gambar 2.3.

Gambar 2.3.
Dimensi Variabel Proses Pembelajaran Pesaing

N
b

Proses
Pembelajaran
Pesaing

X4 X5 X6

X4 : Informasi produk dan strategi pesaing
X5 : Analisis informasi pesaing
X6 : Intensitas pembelajaran pesaing

Sumber : Li dkk, (1998) dan Li dkk, (1999)
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2.5.3. Integrasi Lintas Fungsi Perusahaan

Indicator —indikator variable Integrasi Lintas Fungsi Perusahaan dapat

dilihat pada gambar 2.4

Gambar 2.4.
Dimensi Variabel Integrasi Lintas Fungsi Perusahaan

Integrasi
Lintas Fungsi
Perusahaan

X7 X8 X9

X7 : Marketing sinergy

| X8: Technical sinergy

X9 : Integrasi lintas fungsi antara marketing, R & D, dan manufacturing

Sumber : Song dan Parry (1997) dan Yeoh (1994)

2.5.4. Proses Pengembangan Produk Baru

Indikator —indikator variable Proses Pengembangan Produk Baru dapat

dilithat pada gambar 2.5.

8 Gambar 2.5.
E Dimensi Variabel Proses Pengembangan Produk Baru

Proses
Pengembangan
Produk Baru

X0 X11 X112

X10 : Integrasi informasi pelanggan pada desain produk
X11 : Infegrasi informasi pesaing sebagi benchmark pada desain produk

Sumber : Song dkk (1997a), Zierger dick, (1990) dan Li dkk, (1998)

X12: membuat/membangun dan mengembangkan produk sesuai dengan spesifikasinya,
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2.5.5. Kesuksesan Produk Baru

Indikator —indikator variable Kesuksesan Produk Baru dapat dilihat pada

gambar 2.6,
Gambar 2.6.
Dimensi Variabel Kesuksesan Produk Baru
Kesuksesan
Produk Baru
X113
X12: Sales

X14 : Market Share
X15: Profit Margin

Sumber : Song dkk (1997a), Zierger dkk, (1990) dan Li dkk, (1998)




2.5. Definisi Variabel Operasional

Definisi variable operasional dan pengukurannya dapat dilihat dalam tabel

2.11.
Tabel 2,11.
Definisi Variable Operasional dan Pengukurannya
Variabel Devinisi Operasional
Proses Proses pembelajaran pelanggan adalah sesuatu proses
Pembelajaran pembelajaran terhadap karekteristik pelanggan dengan tujuan
Pelanggan untuk mengetahui atribut-atribut produk baru, preferensi dan
selera, informasi tentang kebutuhan potensial dan trend pasar
masa mendatang yang diminati dan dibutuhkan pelanggan yang
menjadi target. Proses pembelajaran pelanggan mencakup 3 item,
yaitu . (diadopsi dari Li dkk, (1999) dan Wills dkk (1991) )
X1 : Akuisisi informasi kebutuhan pelanggan
X2 : Interpretasi informasi pelanggan
X3 : Intensitas pembelajaran pelanggan
Proses Proses pembelajaran pesaing diartikan sebagi proses
Pembelajaran pembelajaran terhadap karakteristik pesaing dengan tujuan untuk
Pesaing pembangunan keunggulan posisi dan pembandingan yang

berdasarkan diagnosa posisi. Proses pembelajaran pesaing
mencakup 3 item, yaitu (diadopsi dari Li dkk, (1998) dan Li
dkk, (1999) ):

X4 : Akuisisi informasi pesaing

X5 : Interpretasi informasi pesaing

X6 : Intensitas pembelajaran pesaing.

Integrasi Lintas
Fungst
Perusahaan

Integrasi lintas fungsi perusahaan merupakan pengkondisian

lingkungan fungsional yang berada di dalam perusahaan secara

terpadu yang dapat mendukung pengembangan produk baru

untuk mencapai sukses di pasaran. Integrasi lintas fungsi

perusahaan mencakup 3 item, vaitu : (diadopsi dari Song dan

Parry (1997) dan Yeoh (1994) )

X7 . Marketing sinergy

X8 : Technical sinergy

X9 : Integrasi lintas fungsi antara marketing, R & D, dan
manufacturing

Proses
Pengembangan
Produk Baru

Proses pengembangan produk baru dipahami sebagai upaya
perusahaan dalan menciptakan produk baru yang diukur dengan
menggunakan 3 item, yaitu : ( diadopsi dari Song dikk (1997a),
Zierger dkk, (1990) dan Li dkk, (1998))

35




X10 : Integrasi informasi pelanggan pada desain produk

X11 : Integrasi informasi pesaing pada desain produk

X12 : membuat/membangun dan mengembangkan produk sesuai
dengan spesifikasinya

Kesuksesan
Produk Baru

Kesuksesan produk baru dipahami sebagat penerimaan produk
tersebut di pasar yang diukur dengan menggunakan 3 item, yaitu
. (diadopsi dari Song dkk (1997a), Zierger dkk, (1990} dan Li
dkk,.(1998) )

X13 : Sales

X14 : Market Share

X15 : Profit Margin
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METODE PENELITIAN

3.1. Obyek Penelitian

Obyek penelitian ini adalah seluruh manager perusahaan / departemen yang
bertanggung jawab pada pengembangan produk baru pada industri mebel di
Kabupaten Jepara Jawa Tengah. Dengan alasan pihak inilah yang bertanggung jawab

pada pengembangan produk baru dan mengentarkannya pada kesuksesan di pasaran.

3.2.  Jenis Data
Data yang digunakan di Idalam penelitian ini adaiah

1. Data primer yaitu data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh
peneliti langsung dari responden. Data ini diperoleh melalui daftar
pertanyaan (kuesioner) yang diisi oleh para responden sendiri.
Kuesioner ini menggunakan sistem tertutup. Bentuk pertanyaan
tertutup ini disertai alternatif jawaban dan responden tinggal memilih
salah satu dari alternatif jawaban tersebut.

2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari lembaga atau instansi
seperti yang disarikan dari Dinas Perindagkop Jepara, Asmindo

Komda Jepara, dan Yellow Pages.
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3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi yang dipilih mempunyai hubungan yang erat dengan masalah yang
diteliti. Populasi adalah jumlah keselﬁruhan unit analisis yang ciri-cirinya akan
diduga. Populasi dalam penelitian ini adalah perusahaan mebel yang tergabung dalam
ASMINDO (Asosisasi Permebelan dan Kerajinan Indonesia) di Kabupaten Jepara

Jawa Tengah yang terdini dan 340 (Asmindo,2003)

3.3.2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari elemen-elemen populasi yang hendak di
telitt. Adapun ide dasar pengambilan sampel adalah bahwa dengan menyeleksi
bagian-bagian dari elemen populasi, kesimpulan tentang populasi dih‘arapkan dapat
diperoleh (Cooper dan Emory, 1995). Keunggulan ekonomis pengambilan sampel
adalah biayanya lebih murah dan memberikan hasil yang cepat.

Datam penelitian ini menggunakan jumlah sample yang diambil dari
keseluruhan populasi sebanyak 100 manager perusahaan mebel di Kabupaten Jepara
Jawa Tengah. lJumiah .ini ditentukan untuk memenuhi syarat minimium jumlah
sample yang represe‘ntativer untuk menggunakan teknik analisis Structural Fquation
Modelling (SEM). 'm

Teknik pengambilan sampel! yang digunakan dalam penelitian ini adalah

purposive  sampling, dimana menurut Indriartono (1999, p.131), penentuan

berdasarkan metode ini mempunyai tujuan atau target tertentu dalam memilih sample
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secara tidak acak dengan menggunakan kriteria perusahaan yang menjadi target dan
sesuai dengan masalah penelitian. dalam Elemen populasi dibatasi pada elemen yang
dapat memberikan informasi yang berkaitan dengan penelitian.

Sample terpilih adalah pefusahan yang melakukan produksi mebel di
Kabupaten Jepara yang merupakan anggota Asosiasi Industri Permebelan dan
Kerajinan Indonesia (ASMINDO) dan telah berumur 3 tahun dengan alasan ;

. Umur satu tahun, perusakaan belum bisa menampakkan kinerjanya
! 2. Umur dua tahun, perusahaan baru bisa menampakkan kinerja rata-ratanya.

Umur tiga tahun, perusahaan menampakkan kinerja rata-ratanya dan

[¥S]

kecenderungan arah kinerjanya

3.4. Skala pengukuran

Skala pengukuran yang digunakan adalah skala pengukuran ordinal, skala ini
digunakan untuk mengukur sikap responden terhadap suatu jawaban. Untuk setiap
indikator item pertanyaan diukur dengan skala “Likert” dari skore 1 (satu) untuk
Jawaban sangat tidak setuju dan sekala 10 (sepuluh) untuk jawaban sangat setuju

dengan model pertanyaan sebagai berikut :

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Skor ini kemudian menjadi patokan dalam memberikan skor pada suatu jawaban
responden terhadap suatu pertanyaan atau untuk menggolongkan tingkatan dari hasil

Jawaban.

3.5, Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasi, yang bertujuan
menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka mengungkap fenomena
sosial tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk
yang lebth mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih untuk
menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti.
The Structural Equation Modelling (SEM) dari paket soffware statistik AMOS 4.01
digunakan dalam model dan pengujian hipotesis. Sebagai sebuah model persamaan
struktur, AMOS 4.01 telah sering digunakan dalam penelitian manajemen pemasaran
dan strategik. Mode] AMOS mengnjukkan pengukuran dan masalah yang struktural,
digunakan untuk menganalisa dan menguji model hipotesis. AMOS sangat tepat
untuk analisis seperti ini, karena kemampuannya untuk : (1) memperkirakan koefisien
yang tidak diketahui dari persamaan linear struktural, (2} mengakomodasi model
yang meliputi latent variabel, (3) mengakomodasi kesalahan pengukuran pada
vartabel dependen dan independen, (4) mengakomodasi peringatan yang timbal balik,

simultan, dan saling ketergantungan. Hal ini seperti yang diterangkan oleh Arbuckle
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(1997) dan Bacon (1997} dalam penelitian Ferdinand (1999).Penelitian ini

menggunakan dua macam teknik analisis yaitu :

- A;na]isis faktor konfirmatori (confirmatory factor analysis) pada SEM yang
digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam
satu kelompok variabel.

- Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar
variabel-variabel posisioning produk, posisioning periklanan, ekuitas merek,
segmentasi pasar, dan kinerja pemasaran saling mempengaruhi. Menurut Hair dkk
(1995), ada tujuh langkah yang harus dilakukan apabila menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) yaitu :

1. Pengembangan Model Teoritis
Dalam langkah pengembangan model teoritis, hal yang harus dilakukan
adalah melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka
gun; mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan.
SEM digunakan bukan untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan
‘ untuk mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data empirik.

2. Pengembangan Diagragn Alur (Path Diagram)
Dalam langkah ke,:duaAipi, model teontis yang telah dibangun pada tahap
pertama akan digamb@rk;m galam sehuah pa_th diagram, yang akan
mempermudah untuk melihat hubungan-hubyngan kausalitas yang ingin

diuji. Dalam diagram alur, hubungan antar konstruk akan dinyatakan




melalui anak pénah. Anak panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan

kausal yang langsung antara satu konstruk dengan konstruk lainnya.

Sedar;gkan garis-garis lengkung antar konstruk dengan anak panah pada

setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara konstruk. Konstruk yang

dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan dalam dua kelompok, yaitu :

- Konstruk eksdgen (exogenous constructs), yang dikenal juga sebagai
source variables atau independent variables yang tidak diprediksi oleh
variabel yaﬁg lain dalam model. Konstruk eksogen adalah konstruk
yang dituju oleh garis dengan satu ujung panah.

- Konstruk endogen (endogenous constructs), yang merupakan faktor-
faktor yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk. Konstruk
endogen dapat memprediksi satu atau beberapa ko nstruk endogen
I'ainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan kausal
dengan konstruk endogen konversi diagram alur ke dalam persamaan.

Diagram alur dalam penelitian ini dapat dilihat dalam Gambar 3.1.
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Gambar 3.1.
Path Diagram
Analisis Pengaruh Pembeiajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi Lintas Fungsi
Terhadap Kesuksesan Produk Baru
(éi)—Jh: X1 &

“.-*” Proses
ep)~ X2 [+~ Pembelajaran G0 a1 6
4 - \Pelanggan/ ! 1
(e3)+{ X3 147 o~ x1' 5 —
@4)— X4 > 7 11
Proses Proses o
(65}‘% Pembelajaran Pengembaﬂﬂaﬂ — ’( Kes(;: Kesan
*Pesaing roduk Bar- Produk Baru
e X6 / \

?
é15

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini

Keterangan :

X1 : Akuisisi informasi kebutuhan pelanggan

X2 : Interpretast informasi pelanggan

X3 : Intensttas pembelajaran pelanggan

X4 : Akuisisi informasi pesaing

X5 : Interpretasi informasi pesaing

X6 : Intensitas pembelajaran pesaing.

X7 : Marketing sinergy

X8 : Technical sinergy

X9 : Integrasi lintas fungsi antara marketing, R & D, dan manufacturing
X10 : Integrasi informasi pelanggan pada desain produk

Xil: Integraéi informasi pesaing pada desain produk

X12 : membuat/membangun dan mengembangkan produk sesuai dengan

L spesifikasinya
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X13 : Sales
X14 : Market Share
X15 : Profit Margin

3. Mengubah Diagram Alur ke dalam Persamaan
Setelah model penelitian yang dikembangkan dan digambar pada diagram
alur, langkah berikutnya adalah mengubah spesifikasi model ke dalam
rangkaian persamaan. Persamaan yang dibangun terdiri dari (Ferdinand, AT,
2000, p41) :
a. Persamaan-persamaan Struktural (Structural Equations)
Persamaan ini dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas
antar berbagai konstruk. Persamaan struktural pada dasarnya dibangun
dengan pedoman berikut ini :

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + error

Tabel 3.1.
Model Persamaan Struktural

Model Struktural

Proses = v1 Proses Pembelajaran Pelanggan +y2 Proses

PengembanganPr Pembelajaran Pesaing +y3 Integrasi Lintas Fungsi

oduk Baru Perusahaan + z1

Kesuksesan = vl Proses Pembelajaran Pelanggan +y2 Proses

Produk Baru Pembelajaran Pesaing +y3 Integrasi Lintas Fungsi
Perusahaan +y4 Proses Pengembangan Produk Baru + z2

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini

b. Persamaan Spesifikasi Model Pengukuran (Measurement Model)
Pada tahap ini ditentukan variabel mana mengukur konstruk mana,
serta menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi

yang dihipotesakan antar konstruk atau variabel,
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- Tabel 3.2
i ' ' Model Pengukuran

T

' Konsep endogenous

Konsep exogenous

Proses Pembelajaran Pelanggan = A1 Akuisisi
informasi kebutuhan pelanggan +e1

Proses Pengembangan Produk Baru = 210 Integrasi
informasi pelanggan pada desain produk +e10

Proses Pembelajaran Pefanggan = A2 Interpretasi
informasi pelanggan +e2

Proses Pengembangan Produk Baru = 11 integrasi
informasi pesaing pada desain produk +e11

Proses Pembelajaran Pelanggan = A3 Intensitas
pembelajaran pelanggan +e3

Proses Pengembangan Produk Baru =
412 Pembuyatan produk baru sesuai dengan
spesifikasinya +e12

Proses Pembelajaran Pesaing = .4 Akuisisi informasi
;kebutuhan pesaing +e4

Kesuksesan Produk Baru = 413 Sales +e13

' Proses Pembelajaran Pesaing = AS Interpretasi
informasi pesaing +e5

Kesuksesan Produk Baru = 214 Markef Share +e14

Proses Pembelajaran Pesaing = A6 Intensitas
pembelajaran pesaing +e 6

Kesuksesan Praduk Baru = A15 Profit Margin +e15

Lingkungan Internal Perusahaan = A7 Marketing
sinergy +e7

Lingkungan Internal Perusahaan = A8 Technical
sinergy +e8

Lingkungan Internal Perusahaan = 4.9 Integrasi linfas
fungsi antara marketing, R & D, dan manufacturing +
€9

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini

4. Memilih Matriks Input dan Estimasi Model

SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matrik varians/

kovarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan.

Matrik kovarian digunakan karena SEM memiliki keunggulan dalam

enyajikan perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau

sampel yang berbeda, yang tidak dapat disajikan oleh korelasi (Hair et

Al.,1996 dalam Ferdinand, Augusty, 2000} menyarankan agar menggunakan

matrik varians/ kovarians pada

memenuhi
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dilaporkan akan menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding
menggunakan matrik korelasi.

Untuk vkuran sampel (Hair et. AL,1995) menemukan bahwa ukuran sampel
yang sgsuai untuk SEM adalah 100 — 200, Sedangkan untuk ukuran sampel
minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimasi parameter. Bila
estimasi parameternya berjumlah 20, maka jumlah sampel minimum adalah
100.

Menilai Problem Identifikasi

Problem identifikasi 3. pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yang untk, Salah sz;tunya solusi untuk problem identifikasi ini
adalah dengan memberikan lebih banyak konstrain pada model yang
dianalisis 1tu dan hal in1 berarti mengeliminasi jumlah estimated coefisients.
Bila tindakan mi diambil, maka hasil yang didapat akhirnya adalah sebuah
model yang overidentified, J1;ka setiap kali estimasi dilakukan muncui
problem identifikasi ini, ﬁaka sebaiknya model ini dipertimbangkan ulang,
antara lain dengan mengembangkan lebih banyak konstruk.

Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

Pada langkah ini, kesesuaian model dievaluasi, melalui telaah terhadap
berbagai kriteria goodness of fit. Untuk itu, tindakan pertama yang
dilakukan  adalah mengevaluasi apakah data yang diguunakan dapat

memenuhi asumsi—asumsi SEM, yaitu ukuran sampel, normalitas, dan
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linearitas, outliers dan mudtikolinearity. dan singularity. Dalam analisis

SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk mengukur atau menguji

hipotesa mengenai model (Hair et.al., 1995). Berikut ini disajikan beberapa

indeks kesesuaian dan cut off valuenya untuk digunakan dalam menguji

apakah sebuah model dapat ditrima atau ditolak.

1. %*Chi Square Statistik
Alat uji paling fundamental untuk mengukur overall fit adalah
likélihood ratio Chi-Square statistic. Chi Square ini bersifat sangat
sensitif terhadap besarnya sampel yang digunakan. Karena itu bila
Jjumlah sampel yang adalah cukup besar yaitu lebih dari 200 sampel,
maka statistik Chi-Square harus didampingi oleh alat uji lainnya (Hair
et.al.,1995; Tabachnick & Fidell, 1996 dalam Ferdinand Augusty,
2000). Model yang diuji akan dipandang baik atau memuaskan bila
chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai y*, semakin baik model itu
(karena dalam u‘ji beda chi-square, 3°= 0, berarti benar-benar tidak ada
perbedaan, Hg diterima) dan diteima berdasarkan probabilitas
dengan cut-off value sebesar p>0.05. (Hulland et. al.,1996 dalam
Ferdi!nand P;ugusty,ZOOO).
2. RMSEA - The Root Mean Square Error of Approximation

RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digundkan untuk

mengkompensasi chi-square statistic dalam sampel yang besar

47




(Baumgartner & Homburg, 1996). Nilai RMSEA menunjukkan
goodness of fit yang dapat diharapkan bila mode! diestimasi dalam
populasi (Hair etal, 1995 dalam Ferdinand, Augusty 2000). Nilai
RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks
untuk dapat ditgrimanya model yang menunjukkan sebuah close fir
dari model itu berdasarkan degrees of fredoom (Browne & Cudeck,

1993 dalam Ferdinand, Augusty, 2000).

. GFl - Goodness of Fit Index

GFI adalah sebuah ukuran non-statistical yang mempunyai rentang
nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fir). Nilai yang

tinggi dalam indeks:ini menunjukkan sebuah ‘betier fit "

. AGFI- Adjusted Gogdness of Fit Index

GF1 adalah analog dari R* dalam regresi berganda (Tanaka & Huba,
1989 dalam Ferdinand, Augusty, 2000). Tinékat penerimaan yang
direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan
atau lebih Bésar dari 0.90 (Hair et.al., 1995; Hulland et.al., 1996 dalam
Ferdinand, Augusty, 2000). Perlu diketahui bahwa baik GFI maupun
AGF1 adalah kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang
dari varians dalam sebuah matriks kovarians sampel. Nilai sebesar
0.95 dapat diintepretasikan sebagai tingkatan yang baik / good overall

model fit (baik) sedangkan besaran nilai antara 0.90 — 0.95

Co
S
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-

menunjukkan tingkatan cukup-adequate fit (Hulland et.al., 1996 dalam

Ferdinand, Augusty, 2000).

. CMIN/DF

CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi-square. %° dibagi DFnya
disebut 7 relatif. Bila nilai %° relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah
indikasi dari acceprable fit antara model dan data (Arbuckle, 1997,

dalam Ferdinand, Augusty 2000).

. TLI (Tucker Lewis Index)

Merupakan {ncremen{al inddex yang membandingkan sebuah model
yang duji terhadap seljuah baseline model, dimana nilai yang
direkomendasikan sebag.a?if‘: acuan untuk diterimanya sebuah model
adalah 2 0.95 (Hair etal,1995) dan nilai yang mendekati 1
menunjui(kan a very good fit (Arbuckle, 1997 dalam Ferdinand,

Augusty, 2000).

. CFI (Comparative Fit Index),

Rentang nilai! sebesar 0 - 1, dimana bila mendekati |,
mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi (Arbuckle, 1997 dalam
Ferdinand, Augusty 2000). Nilai yang direkomendasikan adalah CFI >
10.95. Secara fingkas, indeks—indeks yang dapat digunakan untuk

menguji kelayakan sebuah model dapat dilihat pada tabel 3.3. berikut :
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Tabel 3.3.

Goodness of fit Index
Goodnessof fit index Cut of value
x> — Chi Square Diharapkan kecil
Significancy Probability > 0.05
RMSEA > 0.08
GFI > 0.90
AGFI > 0.90
CMIN/DF < 2.00
TLI > 095
CFI = 0.95

Sumber : Augusty Ferdinand, 2000
Interpretasi dan Modifikasi Model

Langkah terakhir adalah mengintepretasikan model dan memodifikasikan
model bagi!_model—model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang
dilakukan. Setelah model diestimasi, residualnya haruslah kecil atau
mendekati nol dan distribusi frekwensi dant kovarians residual harus bersifat
simetrik (Tabachnick dan Fidell, 1997 dalam Ferdinand, Augusty,2000).
Hair dkk, 1995 memberikan sebuah pedoman untuk mempertimbangkan
perlu tidaknva modifikasi sebuah model yang dengan meiihat jumlah
residual yan‘s,;r dihasilkan oleh model. Batas keamanan untuk jumlah residual
adalah 5 %. Bila jur;llah»residual lebih besar dari 5% dari semua residual
kovarians yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi mulai perlu
dipertimbangkan. Selanjutnya bila ditemukan bahwa nilai residual yang

dihasilkan oleh model itu cukup besar (> 2.58), maka cara lain dalam
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memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk  menambahkan
sebuah alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Modifikasi yang
mungkin terhadap sebuah mode! yang diuji dapat dilakukan dengan pertama
kah menguji standardized residual yang dihasilkan oleh model itu. Cur off
value sebesar 2.58 (Hair et.al., 1995; Joreskog, 1993) dapat digunakan untuk
mentlai signifikan tidaknya residual yang dihasilkan oleh model. Nilai
residual value yéng lebih besar atau sama dengan + 2.58 diintepretasikan
sebagai signifikan secara statistis pada tingkat 5 %, dan residual yang
signifikan ini menuhjukkan adanya prediction error yang substansial untuk

sepasahg indikator.
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BAB1IV

ANALISIS DATA

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

Analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah cowfirmatory
Jactor analysis dan full model dari Structural Fquation Model (SEM) dengan
tujuh langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness of fif, seperti yang akan
dibahas dalam bab IV ini.

Pada bagian ini pula akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang
diperoieh dari para responden penelitian. Data deskriptif penelitian disajikan agar
dapat dilihat profil dari data responden dan hubungan yang ada antar variabel
yang digunakan dalam penelitian tersebut (Hair, ef af., 1995).

Data deskriptif ini menggambarkan keadaan atau kondisi responden
sebapai informasi tambahan untuk memahami hasil-hasil penelitian, Sebanyak
100 orang dijadikan responden sesuai dengan kriteria atau syarat tertentu seperti

yang telah diuraikan pada bab 11

4.1. Gambaran Umum Objek Penclitian dan Data Deskriptif

Dari hastl s'urvej/, data yang diperoleh telah memenuhi kriteria seperti

vang dijelaskan pada Bab III. Responden yang dijadikan penelitian merupakan
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para manajer perusahaan Mebel di Jepara Jawa Tengah yang berjumlah 100. Data
responden diperoleh dari Asmindo Komda Jepara Jawa Tengah tahun 2003. Dafa
responden diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh responden yang bersangkutan.
Reponden di dalam penelitian ini dapat diketahui berdasarkan kategori
yang tercantuin pada gambaran umum individu dalam kuesioner yang dapat

dilihat dalam Tabel 4.1 :

Tabel 4.1
Deskripsi Identitas Responden
Keterangan Jumlah Prosentase

Jenis Kelamin

- Pria 97 97 %
- Wanita 3 3%
Pendidikan

- 82 7 7 %
- S 32 32%
- D3 25 25%
- SMA 36 36 %
Umur

- 20-29 {abun 10 0%
- 3(-39 tahun 38 I8 %
«  40-49 tahun 34 34 %
- 30-39 tahun 18 18 %

Sumber : Diolah dari data primer (2004}

2 Responden Berdasar Jenis Kelamin

Dari tabel di atas maka dapat diketahui jenis kelamin terbesar dalam
penelitian ini adalah pria (97 %) dan yang lain berjenis kelamin wanita sebesar
3%. Hal ini menggambarkan bahwa partisipasi individu dalam lingkungan kerja

pada penelitian ini didominasi oleh laki-laki.

b. Responden Berdasar Satatus Pendidikan
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Bila dilihat dari status pendidikan maka responden terbanyak
berpendidikan setara dengan SMA sebesar 36 %, program D3 (diploma) sebesar
25 %, S1 (tingkat sarjana) sebesar 32 %, dan S2 sebesar 7 %. Gambaran
responden berdasar jenjang pendidikan didominasi oleh yang berpendidikan S1
dan SMA. Gambaran responden dalam penelitian ini menunjukan kenyataan yang
sesungguhnya dimana tidak semua perusahaan dalam industri mebel memiliki

manajer dengan tingkat pendidikan yang tingg.

¢. Responden Berdasar Usia

Usia reﬁponden terbanyak berkisar antara 30 - 39 tahun sebesar 38 %, usia
20 - 29 sebesar 10 %, usia 40 - 49 tahun sebesar 34 %, dan yang usia 50 — 59
talun sebesar 18 %. Rentang usia 30 - 39 tahun dalam penelitian ini memiliki
prosentase tertinggi yang menempati jabatan manajer. Hal ini memberikan

gambaran bahwa rentang usia demikian memiliki semangat kerja dan kreativitas

yang tinggi.

4.2, Proses dan Hasil Analisis Data
4.2.1. Proses Analisis Data
Daiagn penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Structural
A Equation Modeling (SEM) yang terdiri dari tujuh tahap yaitu :
1. Pengembangan model yang berdasarkan teori
Model teoritis dalam penclitian ini telah digambarkan pada Gambar
2.2. di bab II. Model penelitian tersebut terdiri dari 15 indikator untuk

menguji adanya hubungan kausalitas antara pengaruh pembelajaran

54




pelanggan, pesaing dan integrasi lintas fungsi perusahaan terhadap

kesuksesan produk baru.

. Pengembangan diagram alur path (path diagram)

Diagram alur untuk pengujian model penelitian telah digambarkan
pada Gambar 3.2 pada Bab IIl yang dibuat berdasarkan kerangka

pemikiran teoritis pada Gambar 2.1. pada Bab I1.

. Konversi diagram alur ke dalam persamaan

Persamaan untuk model penelitian telah dibuat seperti yang telah

dijelaskan pada Tabel 3.1. pada Bab II1.

. Memilih matriks input dan estimasi model

Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians

/ kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Program

Komputer yang digunakan adalah AMOS 4.0 dengan maximum

likelihood estimation.

Mep panalisis apakah model dapat diidentifikasi

Problem identifikasi model pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara lain :

- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
- Muncul angka-angka yang aneh seperti varians error yang negatif.
- Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (>

0.90).

. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria

govdness of fit seperti‘ yang telah diuratkan pada Bab IIl. Secara
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singkat kriteria indeks pengujian kelayakan model (goodness of fit)
seperti Tabel 4.2, berikut.
Tabel 4.2

Indeks Pengujian Kelayakan Model
{Goodness-of-fit Indices)

 Goodness of fit index Cut-of Value
%2 - Chi-square - Diharapkan kecil
%2 1ana dengan DF = 114 — 164,90
Significancy Probability =005
RMSEA <008
GF1 20,90
CMIN/DF <200
TLI =095
CFl =095

Sumber : Ferdinand, 2000, p.59.

7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap ferakhir ini akan dilakukan interpretasi model dan

memodifikasi model vang tidak memenuhi syarat pengujian,

4.2.2. Analisjs Faktor Keonfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)
4.2.2.1. Analisis Faktor Konfirmatori 1

Mode! pengukuran untuk analisis faktor kdnﬁnnatori 1 meliputi variabel
pembelajaran pelanggan, pesaing, dan integrasi lintas fungsi perusahaan. Hasil

dari analisis ini dapat dilihat pada Gambar 4.1 dan Tabel 4.3 berikut :
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Keterangan :

X1 : Akuisist informasi kebutuhan pelanggan

X2 : Interpretasi informasi pelanggan

X3 : Intensitas pembelajaran pelanggan

X4 : Akuisisi informasi pesaing’

X5 : Interpretasi informasi rr;)esaing,

X6 : Intensitas pembelajaran pesaing.

X7 : Marketing sinergy

X8 : Technical sinergy

X9 : Integrasi lintas fungsi antara marketing, R & 1, dan manufaciuring

i
Tabel 4.3

Standardized Regresion Weights
Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi Lintas Fungsi

: Estimate | S.E. | C.R. p Labhel

| X3 | <- | Proses_Pembelajaran_Pelanggan 1

. X2 | <- | Proses_Pembelajaran_Pelanggan | 0996 | 0.12 8304|000 par:i
X1 | <- | Proses_Pembelajaran_Pelanggan 1.147 | 0.147 | 7.781 | 0600 | par-2

| X8 | <- | Proses_Pembelajaran_Pesaing 1

i X5 | <- | Proses_Pembelajaran_Pesaing 0.895 | 0.091 | 9.835 | 000 | par-3

' X4 | <~ | Proses_Pembelajaran_Pesaing 0.855 | 0.094 | 9.145 | 000 | par-4

© X9 | <- | Integrasi_Lintas Fungsi 1

- X8 | < | Integrasi_Lintas Fungsi 0.865 | 0.089 | 9.737 | 000 | par-5
X7 | < | Integrasi_Lintas Fungsi 0.874 | 0.093 | 9.401 | 000 | par-6

Sumber : Data primer yang diolah (2004)
; 1
.
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! Dari Gambar 4.1 dan Tabel 4.3, dapat dilihat bahwa setiap dimensi dari
masing-masing variabel merﬁiliki nilai loading factor (koefisien %) atau
regression weight atau standard estimate yang signifikan dengan nilai atau CR 2
2,00. Dengan demikian semua indikator dalam Tabel 4.4 dapat diterima karena
C.R-nya = 2,00,

Nilai korelasi antara variabel variabel proses pembelajaran pelanggan,
pesaing dan integrasi lil;tas' fungsi sebesar 0.40, 0.48, dan 0.44 yang menunjukkan
bahwa tingkat koefisien korélasi masih di bawah ambang batas yang disyaratkan

yaitu < 0,90 (Ferdinand, 2000).

4.2.2.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2

Model pengukuran untuk émalisis faktor konfirmatori 2 adalah pengukuran
terhadap dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten atau konstruk laten
dalam model penelitian yaitu proses pengembangan produk baru dan kesuksesan
produk baru, Unidimensional dari dimensi-dimensi ini diuji melalui analisis faktor
konfirmatori seperti dalam Gambar 4.2. Hasil analisis dapat dilihat pada Gambar

4.2 dan Tabel 4.4 berikut :
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Gambar 4.2

Confirmatory Factor Analysis
Proses Pengembangan Produk Baru dan Kesuksesan Produk Baru
T ABe 79 -
*12-% 312§ J..?SE_L e15
89" e U
r 11”"{)(11 _( Prost;s \ . K ks . J . ..LST -
e = Pengem an / Kesuksesan 14
217 - Produk 52%,, ., A .. Produk Bary A g X4, eld
910 ’IX"O : .82 ..
| .78 Uji Kelayakan Model : 4 o173
¥ Chizquare =5.043 o1 ijs “eld
Significancy probability =753
CMINIDF =638
GF1=983
AGF) =957
TLI=1.018
CFl 21,000
RMSEA =000

Sumber : Data primer yan’-i; diolah (2004)
.}

Keterangan :

X10 : Integrasi informasi peianggan pada desain produk
X171 : Integrasi informasi pesaing pada desain produk
X12 : membuat produk sesuai dengan spesifikasinya
X13 : Sales

X14 : Market Share

X15: Profit Margin

Tabel 4.4

Standardized Regression Weights
Proses Pengembangan Produk Baru dan Kesuksesan Produk Baru

i Estimate | S.E. | CR. | P | Label
} X10 | <- | Proses_Pengembangan_Produk Baru 1

i)giwé-w Proses_Pengembangan_ProdukBary | 0.893 | 0.146 | 6.798 | 0.000 ! par-1

1 X12 | <- | Proses_Pengembangan Produk Baru 0.883 { 0.147 { 5,998 | 0.000 | par-2
? X156 | < | Kesuksesan_Produk Baru 1

‘ X14 | < | Kesuksesan_Produk Baru 0.916 | 0.087 j 10.56 | 0.000 | par-3
1 X13 | <- | Kesuksesan_Produk Baru 1.057 | 0.089 | 11.86 | 0.000 | par-4

Sumber : Data primer yang diolah (2004)

Dari hasil analisis pada Gambar 4.2 dan Tabel 4.4 di atas dapat dilihat
bahiwa setiap dimensi dari masing-masing variabel memiliki nilai /oading factor

(kocfisien y) atau regression weight estimate yang signifikan dengan wilai critical
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ratio atan C.R 2 2,00. Dengan melihat hasil Gambar 4.2 dan Tabel 4.4, maka

semua indikator dapa‘t' diterima karena nilain C.R-nya = 2,00.

Nilai korelasi antara variabel variabel proses pengembangan Produk baru
dan kesuksesan produk baru sebesar 0.60 yang menunjukkan bahwa tingkat
koefisien korelasi masih di bawah ambang batas yang disyaratkan yaitu < 0,90

(Ferdinand, 2000).

4.2.3. Structural Equation Modelling (SEM)

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka
masing-masing indikator dalam model yang fir tersebut dapat digunakan untuk
mendefinisikan .kolnstrul;: laten, sehingga full mode! SEM dapat dianalisis. Hasil

pengolahannya dapat dilihat pada Gambar 4.3. dan Tabel 4.5 berikut.

Gambar 4.3. Pengaruh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi Lintas Fungsi
—.B Terhadap Kesuksesan Produk Baru
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51—— —-Bembel embangz ___3<esuksesan -

"X Fembeiarn gy Produk Bansd 53X 14” i

7 . Chi-square =83.480
o Significancy probability =464
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Keterangan ;

Indikator Notasi
Akuisisi informasi kebutuhan pelanggan X1
Intcrpretasi informasi pelanggan X2
Intensitas pembelajaran pelanggan ) X3
Akuisist inforinasi pesaing ’ X4
Interpretasi informasi pesaing X3
Intensilas pembelajaran pesaing. X6
Marketing sinergy X7
Techunical sinergy X8
Inteprasi lintas fungsi antara marketing, R & D, dan manyfacturing X9
Integrasi informasi pelanggan pada desain prodifk X10
Integrasi informiasi pesaing pada desain produk | X1
wmembuat/membangun dan mengembangkan produk sesuai dengan spesifikasinya XI12
Salex X13
Marker Share Xl4
Profit Margin X154

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.

Dari Gamtbar 4.3 menunjukan bahwa pengaruh yang paling besar yang
membangun kon's‘}lmk Proses pembelajaran pelanggan adalah X2 (interpretasi
informasi pelanggan) dengan nilai estimasi scbesar 0,83. 83% Interpretasi
informasi pelanggan mampu menjelaskan proses pembelajaran pelanggan dan
selebihnya menjelaskan dimensi diluar yang diteliti. Dimensi-dimensi yang lain
juga mampu menjelaskan konstruk proses pembelajaran pelanggan dengan nilai
estimasi seperti terlihat pada Gambar 4.3.

Untuk konstruk intensitas pembelajaran pesaing, dimensi yang paling
dominan adalah X6 (intensitas pembelajaran pesaing) dengan nilai estimasi 0,89.
Dimensi—d?g‘_nensi yang lain juga mampu menjelaskan konstruk proses
pembelajar;n pesaing dengan nilai estimasi seperti terlihat pada Gambar 4.3 di
atas.

" Selanjutnya untuk konstruk iﬁtegrasi lintas fungsi perusahaan, dimensi

yang paling besar adalah X8 (technical sinergy) dan X9 (Integrasi lintas fungsi

antara marketing, R & D, dan manufacturing) dengan nilai estimasi (1,85,
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Dimensi-dimensi vang lain juga mampu menjelaskan integrasi lintas fungsi
perusaltaan dengan nilai estimasi lebih kecil seperti terlihat pada Gambar 4.3,

Untuk konstruk prbses pengembangan produk baru, dimensi vang paling
dominan adalah X11 (Integrasi informasi pesaing pada desain produk) dengan
nilai estimasi 0,74. Dimensi-dimensi yang lain juga mampu menjelaskan konstruk
proses pengembangan produk baru dengan nilail estimasi yang lebih kecil sepert
terlthat pada Gambar 4.3.

Sementara konstruk terakhir yaitu kesuksesan produk baru, dimensi yang
paling dominan adalah X13 (.s'alelv) dengan nilat estimasi 0,91, Dimensi-dimensi
yang lain juga mampu menjelaskan konstruk kinerja pemasaran dengan nilai
estimasi lebih kecil seperti terlihat pada Gambar 4.3.

Regression Weight Swmctural Equation Mode! digunakan untuk melihat
seberapa besar variabel pembelajaran pelanggan, pesaing, integrasi lintas fungsi,
proses pengembangan produk b121ru dan kesuksesan produk baru berpengaruh
terhadap yang lain, Bila dilihat péda Gambar 4.3, maka nilai koefisien pengaruh
dari masing-masing dimensi memiliki /oading factor (koefisien 1) yang signifikan
dengan nilai critical ratio atae C.R 2 2,00. Apabila C.R kurang ataun lebih dani itu

maka indikator ini tidak layak digunakan/tidak dapat diterima.
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Standardized Regresion Weights

Tabel 4.5

Pengaruh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi

Lintas Fungsi Terhadap Kesuksesan Produk Baru

Estimate | S.E. | CR. P | Label
g;gfi‘fﬁ-gznﬁemba“ga“ <- | Integrasi_Lintas Fungsi 0.287 | 0.101 | 2.841 | 0.01 | par8
Proses“'_Pengembangan < Proses Pembelajaran 0323 0.1 | 2.921 0| par-12
Produk Baru Pelanggan
" Proses_Pengembangan < Pros§s_PembelaJarm 0377 | 0104 | 3642 0| par-14
Produk Baru Pesaing
' Kesuksesan_Produk Baru | <- | [roses. Pengembangan 0.861 | 01555 557| 0] par-17

. Produk Baru

X3 < | Proses_Pembelajaran i

Pelanggan
| x2 <. | Proses_Pembelajaran 0989 | 0.018 | 8413 | o0 parl
[ Pelanggan
X <. | Proses_Pembelajaran 1152 0147 | 7862 0| par2

Pelanggan
X9 <- | Integrasi Lintas Fungsi 1
X8 <- | Integrasi Lintas Fungsi 0.863 { 0.088 | 9835 0 | par-3
X7 <- | Integrasi_Lintas Fungsi 0.859 ¢ 0.091 | 9.457 0 | par-4
X13 <- | Kesuksesan_Produk Baru 1
X135 <- | Kesuksesan_Produk Baru 0.949 ; 0078 | 12,124 0| par-5
X6 < Proses_Pembelajaran 1
i Pesaing
BS «: | Proses_Pembelajaran 0.909 | 0.089 | 10158 | 0 | par-6
. Pesaing
| X4 <. | Proses_Pembelajaran 0.863 1 0.093 | 9292 | 0/ par-7
. Pesaing
: Proses_Pengembangan
B 2 <_ Lo
: X1z -Prpduk Baru !
| M . .
| X14 <. | Resuksesan_Produk 0.875 | 0.081 | 10.784 | 0 | par-1i
1 Baru
! Proses_Pengembangan
| - — [y [$T) _15
‘{XIO < Produk Baru [.O3G | (L1599 | 6.499 0 | par-15
\ Proses_Pengembangan )
[Xll <- Produl Baru 1.00S | 0.154 | 6.506 0] par-16

Sumber : Diolah dari data primer (2004)

Dari Tabel 4.5 diatas dapat dilihat nilai estimasi pengaruh antara proses

pembelajaran pelanggan dengan proses pengembangan produk baru sebesar 0,323,

sehingpa dapat dikatakan bahwa proses pembelajaran pelanggan berpengaruh

}

tgf]ladap proses pengembangan produk dan mampu dijelaskan dengan model

sebesar 0,323 dan sisanya menjelaskan dimensi lain di luar yang diteliti,
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Sedangkan antara proses pefﬁbelajaran pesaing dan proses pengembangan produk
baru, nilai estimasinya sebesar 0,377.

Sementara itu, regfession weight antara integrasi lintas fungst dan proses
pengembangan produk baru mempunyai nilai estimasi sebesar 0,287, dan terakhir
antara proses pengembangan produk baru dan kesuksesan produk baru, nilai
estimasinya 0.861. Angka-angka tersebut menunjukan bahwa pengaruh antara
variabel yang satu dengan yang lainnya hanya sebesar angka koefisiennya dan

pengaruh yang lain dijelaskan oleh variabel diluar yang diteliti.

Gambar 4.3, menunjukan kelayakan model hipotesis yang telah dibangun
dalam penelitian ini. Untuk mengetahui bahwa model hipotesis yang dibangun
adalah layak digunakan, dengan cara membandingkan antara cur-of value dengan
chi-square, GF1, AGFI, TEIL, CMIN/DF, dan RMSEA berada dalam rentang nilai

yang diharapkan, Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut ini :

Tabel 4.6.
Indeks Pengujian Kelayakan Structural Equation Model
Goodness of Fit Index Cut—off Value Hasil Evaluasi
, | Analisis Modlel

A* Chi-square - Diharapkan kecil
A% Lpadengan DF = 83 105,267 83,90 Baik
Significancy Probability 20,05 0,464 Baik
RMSEA <008 0,008 Baik
GFI > 0,90 0,904 Baik
CMIN/DF < 2 00 1,006 Baik
TLI > 0’95 0,999 Baik
CFI > 0:95 0,999 Baik

Sumber : Data primer yang diolah, (2004)

Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model i sesuai dengan

data atau fir terhadaip data yang digunakan dalam penelitian seperti terlihat dari

64




tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar 83,90, dimana nilai cu/ of
value/s chi-squarewns (105,267) > nilai chi-square (83,90) pada tingkat signifikansi
1%. Goodness of Fit Index =0,904, Adjusted Goodness of it index = 0,861,
Tucker Lewis Index = 0,999, CMIN/DF (minimum sample discrepancy function
dibagi dengan degree of freedom) = 1,006, Comparative Fii Index = 0,999,
Goodness of Fit Index dan Root .Mean Square Error of Approximation berada
dalam rentang nilai yang diharapkan meskipun Adjusted Goodness of Fit Index
diterima secara marginal, hal ini menunjukkan keterbatasan dalam model

tersebut, seperti yang dijelaskan oleh Ferdinand (2000, p.74).

4.2.4, Evaluast Normalitas Data

Asumst normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut
untuk pemodelan SEM. Normalitas wunivariate dan multivariate data yang
digunakan dalam analisis ini dapat diuji nonna]itasnye;, seperti yang disajikan
dalam Tabel 4.7.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio
sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%). Pada Tabel 4.7, nilai critical
ratio untuk semua indikator variabel berada pada rentang nilai + 2,58, sehingga
dapat disimpulkan bahwa tidak ada data yang menyimpang. Uji normalitas data
untuk setiap indikator terbukti normal. Hal tersebut menunjukkan bahwa uji
normalitas data secara muliivariaie tidak melebihi tingkat signifikansi yang telah
ditentukan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa data penelitian ini secara

statistik adalah normal.
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Tabel 4.7.
Normalitas Data

I\';::;a;:; min | max | skew c.r. kurtosis c.r.

X11 1 10| 0.063 0.256 | -0.754 -1.54
Xx12 1 10 | 0.355 1448 | -0.724 | -1.478
X14 1 10| -0.096 | -0.392 | -0.953| -1.946
X10 1 10| -0.035| -0.142 | -0.641] -1.309
X5 1 10| 0.125 0.512 | -0.518! -1.056
X6 1| 10| -0.195| -0.797 | -0.371! -0.757
X15 1 10 |1 -0.059 | -0.241 -0.65| -1.327
X13 11 10|, -0.047 | -0.193| -0.792| -1.817
X7 1 10 |- 1071 | -0.291 -0.475 | -0.969
X8 1 10 ] 07109 0.443 | -0.181 -0.37
X9 1 10| 0.064 0.263 -0.55 | -1.123
X4 1 10! -0.159| -0647 | -0.568| -1.155
X1 1 10} -0.124 | -0505| -0.829| -1.693
X2 1 10! 0033 0.133 | -0618| -1.263
X3 1 101 0.007 0.029 | -0641| -1.308
Multivariate 20111 4.453

Sumber: Data primer yang diolah (2004)

4.2.5. Evaiuasi Qutliers

()m/fq_:;'s merupakar::x ob‘serva‘si atau aata yang memiliki karakteristik unik
- yang terlihat ‘é.a11gat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan muncul
dalam bentuk niiai ekstrim, baik untuk sebuah variabe! tunggal maupun variabel-
variabel kombinasi { Hair, ef al, 1995, p.57-58). Adapun outliers dapat dievaluasi
dengan dua cara, yaitu analisis terhadap univariate ouliers dan analisis terhadap

multivariate outicrs (Hair, et a[ 1995, p.58-59).

4.2.5.1. Univariate Outliers
Deteksi terhadap adanya univariate outliers dapat dilakukan dengan
menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan

cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score atau yang biasa
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disebut z-score, yang mempunyai nilai rata-rata nol dengan standar deviasi
sebesar 1,00 (Hair, e a/, dalam Ferdinand, 2000, p.94). Pengujian wunivariate
outiiers ini dilakukan per konstruk variabel dengan program SPSS 11.05, pada
menu Descriptive Statistics — Summarise. Observast data yang memiliki nilai z-

score + 3,00 akan dikategorikan sebagai outliers.

Tabel 4.8
Descriptive Statistics

N . Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 100 | -1.84369 1.73243 -5.7853E-16 1.00000000
Zscore(X2) 100 -2.12488 2.20180 8.B471E-16 1.00000000
Zscore(X3) 100 | -1.87390 2.21957 -4.2327E-16 1.00000000
Zscore{X4) 100 -2.13672 1.95487 3.4434E-16 1.00000000
Zscore(X5) 100 -2.19995 2.03979 -3.8511E-16 1.00000000
Zscore(X8) 100 | --2.03184 1.97837 -2.2465E-16 1.00000000
Zscore(X7) 100 | -2.30672 2.11040 -5.4644E-17 1.00000000
Zscore{X8) 100 -2.24203 2.31288 -3.1398E-16 1.00000000
Zscore{X9) 100 -1.91172 2.02546 7.3812E-16 1.00000000
Zscore{X10) 100 -1.91757 1.69292 9.7491E-16 1.00000000
Zscore(X11) 100 -1.95017 | - 1.69123 -8.5695E-16 1.00000000
Zscore(X12) 100 -1.71391 1.91554 3.4651E-16 1.00000000
Zscore{X13) 100 -1.96115 1.72368 1.0894E-15 1.00000000
Zscore(X14) 100 | -1.95223 1.89242 -1.2646E-15 1.00000000
Zscore(X15) 100 -1.95027 1.84895 -7.9797E-16 1.00000000
Valid N (listwise) 100

Sumber : Data primer yang diolah (2004)
Hasil pengujian univariate outliers pada Tabel 4.8 di atas menunjukan
tidak adanya wunivariate outliers. Ini dapat ditunjukan pada observasi data
minimum dan maksimum yang memiliki nilai Z-score dalam rentang yang telah

distandarkan (tidak ada nilai Z-score yang melebihi ketentuan + 3,00).

4.2.5.2. Multivariate Outliers
Evaluasi terhadap multivariate outfiers perlu dilakukan karena walaupun

data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate, tetapi
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observasi-observasi itu dglpat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak
Mahalanobis (The Mahalanobis di.i';ance) untuk tiap-tiap observasi dapat
dihitung dan akan menunjukkan jarak ‘sebuah observasi dari rata-rata semua
variabel dalam sebuah ruang multidimeﬁs_iona] (Hair, ef al, 1995 ; Norusis, 1994 ;
Tabacnick & Fidell, 1996 dalam Fedinand, 2000, p.98-99). Untuk menghitung
mahalanobis distance berdasarkan nilai chi—squcfre pada derajat bebas 15 (jumlah
indikator variabel) pad%_ tingka?t_ p < 0,001 adalah % (5, 0,001y = 37,698
(berdasarkan tabel distl%busi A% ). Apabila terdapat outliers tidak akan
dihilangkan dari analisis;. karena data tersebut menggambarkan keadaan yang
sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari profil responden yang

menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis tersebut (Ferdinand, 2000, p.98-

104). Data mahalanobis fistance dapat dilihat dalam lampiran outpui.

4.2.6. :Evaluasi atas M;lfiébl[inearigf dan Singularity

Untuk melihat "apakah pada data penelitian terdapat multikolineritas
(mufticollinearity) atau singularitas (singularity) dalam kombinasi-kombinasi
variabel, maka yang perfu diamati adalah determinan dari matriks kovarians
sampelnya.r Determinan yang kecil atau mendekati nol mengindikasikan adanya
mllltikoline;aritas atau singularitas, sehingga data, itu tidak dapat digunakan untuk
penelitian (Tabachnick dan Fidelf, 1998 pada Ferdinand, 2000, p.105).

Pada penelitian ini, nilai determinan dari matrik kovarians sampelnya

adalah Sebqsar 290.5e + 04 atau 2905464.835 dan angka tersebut jauh dari nol.
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau singularitas

dalam data ini. Dengan demikian data ini layak digunakan,

1 4.2.7. Pengujian terhadap Nilai Residual

\ Pengujian terhadap nilai rgsidual mengindikasikan bahwa secara signifikan

~model yangi sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai residual yang
ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 1% (Hair, ef a/, 1995, p.644).
Sedangkan standard residual yang diolah dengan menggunakan program AMOS
dapat dilihat dalam halaman lampiran. Jadi dapat disimpulkan bahwa data yang

digunakan dalam penelitian ini dapat diterima secara signifikan karena nilai

résidua]nya + 2,58,

69




0L

(#007) yeto1p 3ue4 ssud vie( : 9quUng

0000 |2eL0 |S€L'0- | 96G°0- | 0ZP'0 | GG0°0- | L¥PO'0 | OZ0'L- | 029°0- | 6LO°C- | L200- [ 0ZV0 | 62¢L- [€€L'0 [ 2000~ | €X
¢El’'0 | 0000 | 1200 | 2210 | PEC0- | b0~ | BZOO- | 2SP'0- | S88'0- | 90L'0 | 8820~ | 6640 | €80~ | ZBO'O- | 286°0- | 2X
9EL0- | 120°0- | 000'C | 996°0 | 0/€°0 | 9150 [ 6020 |8800 |¥p0Q- [ V260 | 2610 [G€8°0 | ZEEO [LEPO | ¥SLO- | IX
965°0- | ZZL'0 | 9960 | 0000 |S28°0- | 81.0- {6820 |[2Zcy') [S95'L [ 1600 | 190°0- | €12°0- | 8022 | 6420 | G090 | #X
0¢r'0 | ¥EC'0- | 0480 | 528'0- j 000'0 | 020°0- | 800°0- | 200'0- | 922°0- | ZGL'0- | 22’0 | GiE0- | 82€0 |89€0 [ GSF0 B6X
9500~ | vpP'0- | 91G0 | 8LL0- | 020°C- | 0000 | ¥E00 | 020 |0€Z'0- | €020~ [ 9/0°0 |[/GE0- | 1620 [ 8940 | /120 2
P00 | 629°0- | 6020 | 6820 | 6000~ | #E0'0 | 0000 | #S¥'0- | 2pE0- | 9/€0 |€6/0 | €2V 0- | #I¥0 | 2600 | 68120 | ZX
020’}- | 25¥°0- | 8800 | Z2F'} | 200°0- | 0/2°C | #S¥'0- | 0000 | G00'0- | 2682°L | €/8°)L [8Z10 [ ZE0°0- | Z820- | 04¥0- | €1X
0¢9'0- | $88°0- | #P0'0- | G9G'L | 922°0- | 0€2'0- | Z¥E'0- | S00°0- | 0000 | Z8F'L | 2G0T | 9S€°0- | ¥S0°0 | 0/2°0- | 629°0- | GIX
6190 | 9010 | ¥/G°0 | 1600 | ZSL'0- | €02°0- | 9/€0 | 262} |Z8F'lL | 0000 |820°0- | 200°l- [ 960°C | €100 | 8IS0~ | 9X
b£0'0- | 882°0- | Z6L'C | LOO'0- | 1TT0 | 9200 | €620 |€28') |2Z50°Z |820°0- | 0000 |68V 0 | Z/5Z | 9810~ | €OF0- | 6X
02’0 | 6640 | S€8°0 |€LL0- | GLE'0- | /G270~ | €2P'0- [ 8410 [ 98€0- | Z0O')- | 68¥0- | 0000 | ¥2G°0- | 981°0- | ¥82°0 | OLX
8¢el- | [e8'0- | LEE'0 | 80€'C |8Z€0 | 1640 |vIpO | Z£0°0- | ¥S00 | 960°Z | 2492 |¥/G0- | 0000 | €680- | 801 | #IX
E€1'0 | Z80°0- | LEP'0 | 622°0- [ 89E'0 | 8910 | Z500 | Z€2°0- [ 0/€°0- [ €100 [9810- | 98L0- | €6£°0- [ 0000 | LEEO | ZIX
£01°0- | 286°0- | ¥S1'0- | S09°0- { G9F'0 | 2120 | 6L2°0- | 04p°0- [ 619°0- | 81G°0- [ €0¥'0- | #9L0 [ 8/0°1- [ L€€°0 10000 | 41X
ex 44 IX 2 6X 8X X €lLX SIX 9x GX OLX | vIX 42,4 32

SIOUDLIVAOY) [ONPISFY PI2IPADPUDIS

6’V 1PqRL




4.2.8. Uji Reliability dan Variance Extract

4.2.8.1 Uji Reliability

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

diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair, ef al, 1995, p.642 ) :

(T std. loading)*

Construct-Reliability =
(= std, Loading)’ + 3. &f

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari siandarized loading untuk tiap-tiap
indikator yang didapat dart hasil perhitungan komputer.

- 2. g adalak measurement error dari tiap indikator. Measwrement error
dapat diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang

dapat diterima adalah > 0,7.
Hasil standar loading data
Proses Pembelajaran Pelanggan =0,80+0,83 +0,80 = 2,43
Proses Pembelajaran Pesaing =0,78 + 0,85 + 0,89 =252
Integrasi Lintas Fungsi ={,82 + 0,85+ 0,85 =252
! Proses Pengembangan Produk Baru | =0,74 -+ 0,72 + 0,72 =218
Kesuksesan Produk Baru =091 +0,83+ 089 = 2,63

Hasil measurement error data :

Proses Pembelajaran Pelanggan =0,36 + 0,31 + 0,36 = 1,03
Proses Pembelajaffan Pesaimng =0,39+0,27 +0,21 = 0,87
Integrasi Lintas Fungsi =032+0274027 =0,86
Proses Pengembang;(m Produk Baru | =046+ 048 +049 =143
Kesuksesan Produk Bam =0,18+0,32+0,22 ={,72
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Perhitungan reliabilitas data:

(2,43)°
Proses Pembelajaran Pelanggan = =0.85
(2,43 + 1,03
(2,52)
Proses Pembelajaran Pesaing = =087
' (2,52)* + 0,87
(2.52)°
Integrasi Lintas Fungsi = =0,88
(2,52)% + 0,86
(2,18)
Proses Pengembangan Produk Baru = =077
(2,18)° + 1,43
(2,63
Kesuksesan Produk Baru = =0,90
(2.63)° + 0,72

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data di atas diperoleh nilai
reliabilitas data dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,70. Sesuai dengan syarat
yang harus dipenuhi bahwa reliabilitas data memiliki nilai > 0,70, dan hasil
pengujian menunjukan bahwa nilai reliabilitas data telah memenuhi persyaratan

|
tersebut maka dengan demikian semua variabel penelitian ini dapat diterima.

4.2.8.2. Uji Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance extract menunjukkan jumlah varians

dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai
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variance extracted yang dapat diterima adalah > 0,50. Rumus yang digunakan

adalah (Hair ef al, 1995, p.642) -

¥ (std. loading)*

Variance Extract =

¥ (std. loading)* + ¥ &f

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari siandarized loading untuk tiap-tiap
indikator yang didapat dan hasil perhitungan komputer,
- gj adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized loading data

Proses Pembelajaran Pelanggan =10,80° + 0,83 + 0,80° =1,97
Proses Pembelajaran Pesaing =(,782 + 0,85% + 0,89° =212
Integrasi Lintas Fungsi =0,82% +0,85° + 0,85" =212
Proses Pengembangan Produk Baru | = 0,747 + 0,72* + 0,722 =1,58
Kesuksesan Produk Baru =0,91%+ 0,83% + 0,89° =231

Perhitungan variance extract data:

1,97
Proses Pembelajaran Pelanggan = =0.66
1,97 + 1,03
:
4
‘ . 2,12
Proses Pembelajaran Pesaing = =0,71
2,12+ 0,87
2,12
Integrasi Lintas Fungst = =0,71
2,12 + 0,86
1,58
Proses Pengembangan Produk Baru = =0,52
1,58 + 1,43
2,31
Kesuksesan Produi Baru = =0,76
231+0,72
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Kesimpulan hasil uji variance extarct menunjukan bahwa Hasil
pengukuran variance extract dapat diterima karena memenuhi persyaratan yaitu >
0,50. Atas dasar hasil uji variance extract diatas maka semua variabel dalam
penelitian ini dapat diterima.

Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan variance extract

data penelitian dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut.

i‘ Tabel 4.10
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability Variance
) Extract
Proses Pembelajaran Pelanggan 0,85 0,66
Proses Pembelajaran Pesaing 0,87 0,71
Integrasi Lintas Fungsi 0,88 0,71
Proses Pengembangan Produk Baru 0,77 0,52
Kesuksesan Produk Baru 0,90 0,76

Sumber : Data primer yang diolah (2004)

Dari Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel penelitian ini
dapat diterima karena keduanya memenuhi persyaratan, dimana reliabilitas data
dari hasil pengujian memiliki nilai > 0,70 dan variance extract memiliki nilai >

0,50.

4.3. Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan structural
equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima, sepertt dalam
Gambar 4.3. Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria goodness of fit : Chi-

square = 83,490 dengan cutt of value/ Chi squareus = 105,267 ; probabilitas =

74




0,464 ; CMIN/DF = 1,006 ; GFI = 0,904 ; AGFI = 0,861 ; TLI = 0.999 ; CFI =
0.999 dan RMSEA = 0.008, seperti dalam Tabel 4.8. Selanjutnya, berdasarkan
model /it ini akan dilakukan pengujian kepada lima hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini.

4.3.1. Pengujian Hipotesis 1

H1: Semakin batk proses pembelajaran pelanggan, semakin baik proses
pengembangan produk baru.

Parameter estimasi antara proses pembelajaran pelanggan terhadap proses
pengembangan produk baru menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan
nilai C.R = 2,851 dimana nilai ini memenuhi syarat C.R > + 2,00 dengan taraf
signifikansi sebesar 0,05 (5%). Dengan demikian hipotesis 1 dapat diterima
artinya semakin baik proses pembelajaran pelanggan, semakin baik proses

pengembangan produk baru dalam penelitian ini terbukti secara statistik.
4.3.2. Pengujian Hipotesis 2

H2 : Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses
pengembangan produk baru.

Parameter estimasi antara proses pembelajaran pesaing terhadap proses
pengembangan produk baru menunjukkan hastl yang positif signifikan dengan
nilai C.R = 3,789 dimana nilai ini memenuhi syarat C.R > £ 2,00 dengan taraf
signifikansi. sebesar 0,05 (5%). Dengan demikian hipotesis 2 dapat diterima

artinya semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses

| pengembangan produk baru dalam penelitian ini terbukti secara statistik.
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4.3.3. Pengujian Hipotesis 3
H3: Semakin baik integ;aéi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses
pengembamgan= produk baru.

Parameter estimasi antara integrasi lintas fungsi perusahaan terhadap
proses pengembangan produk baru menunjukkan hasil yang positif signifikan
- dengan nilai CR = 2;896 dimana nilai ini memenuhi syarat C.R > + 2,00 dengan
taraf signifikansi sebesar 0,05 (5%). Dengan demikian hipotesis 3 dapat diterima
artinya semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses
pengembangan produk baru dalam penelitian ini terbukti secara statistik.

4.3.4. Pengujian Hipotesis 4
H4: Semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi tingkat
kesuksesan produk baru.

Parameter estimasi antara proses pengembangan produk baru terhadap
kesuksesan produk baru menunjukkan hasil yang positif signifikan dengan nilai
C.R = 5,574 dimana nilai ini memenuhi syarat C.R > % 2,00 dengan taraf
signifikansi sebesar 0,05 (5%). Dengan demikian hipotesis 4 dapat diterima
artinya semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi tingkat

kesuksesan produk baru dalam penelitian ini terbukti secara statistik.
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4.4. Analisis Efek Antar Konstruk
Berikut ini akan disampaikan hasil analisis efek terhadap konstruk-
konstruk penelitian pada model yang telah dikembangkan. Hasil analisis dapat
dilihat pada Tabel 4.11 berikut ini :
‘ Tabel 4.11
Standardized Total effect

Pengarnh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi
Lintas Fungsi Terhadap Kesuksesan Produk Baru

Proses Integrasi | Proses Proses Kesuksesan
Pembelajaran | Lintas Pembelajaran | Pengembangan | Produk
Pesaing Fungsi Pelanggan Produk Baru Baru

Proses

Pengembangan 0.423 0.315 0.319 0.000 0.000

Produk Baru

Kesuksesan !

Produk Baru . 0.292 0.218 0.220 0.692 0.000

Sumber : Data primer yang diolah (2004)

Berdasarkan Tabel 4.11 tersebut menunjukan bahwa proses pembelajaran
pelanggan mempunyai pengaruh pada proses pengembangan produk baru sebesar
0,319. Konstruk proses pembelajaran pelanggan mempunyali pengaruh pada
kesuksesan produk baru sebesar 0,220. Proses pembelajaran pesaing mempunyai
pengaruh terhadap proses pengembangan produk baru sebesar 0,423. Konstruk

i proses pembelajaran pesaing mempunyai pengaruh terhadap kesuksesan produk
baru sebesar 02192 Integrasi lintas fungsi terhadap proses pengembangan produk
baru mempuny%;i pengai'uh sebesar 0,315, Konstruk integrasi lintas fungsi
terhadap kesuksesan produk baru mempunyai pengaruh sebesar 0,218. Proses
pe;ngembangan produk baru mempunyai pengaruh terhadap kesuksesan produk

baru sebesar 0,692.
Tabel 4.12, menunjukan pengarsh langsung antara konstruk proses

+ pembelajaran pelanggan, proses pembelajaran pesaing, integrasi lintas fungsi,
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proses pengembangan produk baru dan kesuksesan produk baru., Pengaruh
langsung i menunjukan seberapa besar konstruk berpengaruh secara langsung
terhadap konstruk yang lainnya. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.12
di bawah ini :
"~ Tabel 4.12
Standardized Direct Effect

Pengaruh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi
Lintas Fungsi Terhadap Kesuksesan Produk Baru

Proses integrasi | Proses Proses Kesuksesan
Pembelajaran | Lintas Pembelajaran ; Pengembangan | Produk
Pesaing Fungsi Pelanggan Produk Baru Baru

Proses

Pengembangan " 0.423 0.315 0.319 0.00C 0.000

Produk Baru )

Kesuksesan

Produk Baru 0.000 0.000 0.000 0.692 0.000

Sumber ; Data primer yang diolah (2003)

Dari Tabel 4.12 tersebut dapat diketahui bahwa konstruk proses
pembelajaran pelanggan mempunyai pengaruh langsung terhadap proses
pengembangan produk baru sebesar 0,319. Sementara konstruk proses
pembelajaran pesaing mempunyai pengaruh langsung terhadap proses
pengembangan produk baru sebesar 0,423. Konstruk integrasi lintas fungsi
mempunyai pengaruh langsung terhadap proses pengembangan produk baru
sebesar 0,315. Sementara konsttuk proses pengembangan produk baru
mempunyai pengaruh langsung terhadap kesuksesan produk baru sebesar 0,692.
Hasil perhitungannya dapat dilihat pada lampiran oufpuf SEM.

Tabel 4.13 ﬁi bawah ini, menunjukan pengaruh tidak langsung antara
konstruk proses pembelajaran pelanggan, proses pembelajaran pesaing, integrasi
lintas fungsi, proses pengembangan produk baru dan kesuksesan produk baru.

Agar lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut ini :
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Tabel 4.13
Standardized Indirect Effect
Pengaruh Pembelajaran Pelanggan, Pesaing, dan Integrasi
Lintas Fungsi Terhadap Kesuksesan Produk Baru

Proses Integrasi | Proses Proses Kesuksesan
Pembelajaran | Lintas Pembelajaran | Pengembangan | Produk
Pesaing Fungsi Pelanggan Produk Baru Baru

Proses

Pengembangan 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Produk Bary-

Kesuksesan

Produk Baru 0.292 0.218 0.220 0.000 0.000

Sumber : Data primer yang diolah (2004}
Dari tabel 4.13 tersebut dapat diketahui bahwa proses pembelajaran pelanggan
mempunyai pengaruh yang tidak langsung terhadap kesuksesan produk baru
sebesar 0,220. Proses pembelajaran pesaing mempunyai pengaruh tidak langsung
terhadap kesuksesan produk baru sebesar 0,292. Konstruk integrast lintas fungsi
mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap kesuksesan produk baru sebesar
0,218. Dan konstruk yang lainnya mempunyai koefisien 0 (nol), itu artinya
konstruk-konstruk tersebut mempunyai pengaruh langsung terhadap konstruk
yang lain dan bukah pengaruh tidak langsung. Hasil perhitungannya dapat dilihat
pada lampiran oufput SEM.

Dari Tabel 4.11, Tabel 4.12 dan Tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh langsung dan tak langsung antara  konstruk proses
pembelaja%an pelauggan,. proses pembelajaran pesaing, integrasi lintas fungsi,

proses pengembangan produk baru dan kesuksesan produk baru.
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Tabel 4.14
Kesimpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji

Hl: Semakin baik proses pembelajaran pelangpan, semakin baik proses | Diterima
pengembangan produk baru.

H2: Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses | Diterima
pengembangan produk baru.

H3: Semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses | Diterima
pengembangan produk baru. '

H4: Semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi tingkat | Diterima
kesuksesan produk baru.

Sumber ; Dikembangkan untuk tesis ini.
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BABY

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

3.1. Ringkasan Penelitian

Persaingan bisnis dalam perubahan lingkungan yang sangat cepat,
perkembangan teknologi dan meningkatnya tingkat pengetahuan pelanggan akan
suatau produk, menyebabkan perusahaan manufaktur terus berupaya meningkatkan
kinerjanya :dengan berusaha keras untuk mengembangkan produknya agar dapat
diterima pasar. Kompetensi pasar yang berupa pelanggan dan pesaing terus menerus
dipelajar1 perusahaan untuk dapat memenangkan persaingan. Hal ini harus dilakukan
mengingat fenomena persaingan global hampir tidak bisa dihindari lagi, baik pasar
internasional maupun pasar domestik sendiri,

Proses pembelajaran pelanggan dan pesaing tersebut telah dilakukan peneliti
sebelumnya yaitu Li et al/ (1999), dan Li and Calantone (1998). Dengan proses
pembelajaran tersebut diharapkan dapat menemukan ide-ide dalam mengembangkan
produk baru agar dapat sukses di pasaran. Demikian pula dengan meningkatkan
pembelajaran pelanggan dan pesaing secara terus-menerus, perusahaan secara cepat

dapat mengantisipasi perubahan-perubahan yang terjadi disekitarnya dari informasi

| yang diterima dan mengaplikasikannya dalam proses pengembangan produk baru.

Dengan demikian, kesuksesan produk baru di pasar diharapkan dapat tercapai.
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Sementara itu Song and Parry (1997) menyoroti kesuksesan produk baru pada
integrasi lintas fungsi perusahaan.

Penelitian ini mencoba menganalisis hal-hal yang berkaitan dengan proses
pengembangan produk baru seperti pembelajaran kompetensi pasar berupa
pembelajaran pelanggan, pesaing dan integrasi lintas fungsi perusahaan. Variable-
variabel yang mendukung proses pengembangan produk baru sebelumnya telah
direkomendasikan oleh peneliti sebelumnya yaitu Li ef a/l (1999).

Penelitian ini juga menguji pengaruh integrasi lintas fungsi perusahaan yang
belum diujikan sebelumnya pada penelitian Li e al/ (1999) dan Li and Calantone
(1998). sehingga penelitian ini diharapkan dapat menjawab rumusan masalah dalam
penelitian ini yaitu bagaimana mengembangkan produk barau yang dapat sukses di
pasar.

Penelitian ini telah men.guji 4 hipotesis, yaitu :

Hl: Semakin baik proses pembelajaran pelanggan, semakin baik proses
pengembangan produk baru.

H2: Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses
pengembangan produk baru.

H3: Semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses
pengembangan produk baru.

H4: Semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi tingkat

kesuksesan produk baru.
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Dalam penelitian ini data primer diperoleh langsung dari responden dengan
metode angket tertutup. Data sekunder diperoleh melalui jumal, literature,
ASMINDO Komda Jepara, Disperindag Jepara, dan sumber lain yang relevan dengan
penelitian ini. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah manager
perusahaan mebel di Jepara yang tergabung dalam Asosiasi Industri Permebelan dan
Kerajinan Indonesia (ASMINDQ) yang berjumlah 340.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling, yaitu memilih perusahaan-perusahaan mebel di Jepara yang telah
beroperasi lebih dari 3 tahun untuk mengetahui kinerja dari perusahaan-perusahaan
mebel terscbut. Dalam penelitian ini jumlah responden yang ditentukan sebagai
sample penelitian adalaﬁ 100 manager perusahaan mebel di Kabupaten Jepara Jawa
Tengah. The Structural Equation Modelling (SEM) dari paket software statistik
AMOS 4.01 digunakan dalam model dan pengujian hipotesis. Proses analisis
dilal;:ukan terhadap data penelitién yang diperoleh dari 100 responden. Hasil dari
analisa data tersebut akan menjelaskan mengenai hubungan kausalitas antar variabel

yang sedang dikembangkan dalam model penelitian ini.

5.2. Kesimpulan Pengujian Hipothesis

Dalam penelitian ini diajukan 4 hipotesis yang berkaitan dengan
pembelajaran  pelanggan, pesaing dan integrasi lintas fungsi pada proses
pengembangan produk baru menuju tercapainya kesuksesan produk baru. Pada Bab

1

v, hipotesis—hipdtesis ini telah diuji dan dianalisis melalui data yang diperoleh dari

&3




hasil observasi dan masing-masing akan dibahas dalam simpulan hipotesis berikut

ini,

H1: Semakin baik proses pembelajaran pelanggan, semakin baik proses

pengembangan produk baru.

Hasil pengujian terhadap hipotesis pertama ini menunjukkan bahwa variable
proses pembelajaran pelanggan berpengaruh positif terhadap proses pengembangan
produk baru. Dengan demikian, semakin baik proses pembelajaran pelanggan,

semakin batk proses pengembangan produk baru.

H2: Semakin baik proses pembelajaran pesaing, semakin baik proses

pengembangan produk baru.

Hasil pengujian terhadap hipotesis kedua ini menunjukkan bahwa variable
proses pembelajaran pesaing berpengaruh positif terhadap proses pengembangan
produk baru. Dengan demikian, semakin baik proses pembelajaran pelanggan,

semakin baik proses pengembangan produk baru.

H3: Semakin baik integrasi lintas fungsi perusahaan, semakin baik proses

pengembangan produk baru.

t
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Hasil pengujian terhadap hipotesis ketiga ini menunjukkan bahwa variable
integrasi lintas fungsi berpengaruh positif terhadap proses pengembangan produk
baru. Dengan demikian, semakin baik integrasi lintas fungsi, semakin baik proses

pengembangan produk baru.

H4 : Semakin baik proses pengembangan produk baru, semakin tinggi tingkat

kesuksesan produk baru.

Hasil pengujian terhadap hipotesis keempat ini menunjukkan bahwa
variable proses pengembangan produk baru berpengaruh positif terhadap kesuksesan
produk baru. Dengan demikian, semakin baik proses pengembangan produk baru,

semakin tinggi tingkat kesuksesan produk baru.

5.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Kesenjangan penelitian (Reseach gap) dan arahan penelitian Li ef a/l (1999)
yang telah dikemukakan di bab I, digunakan untuk mendasari penelitian ini dengan
merumuskan masalah bagaimana pembelajaran pelanggan dan pesaing dan integrasi
lintas fungsi perusahaan berpengaruh terhadap pengembangan produk baru dalam
upaya mengaﬁtarkannya pada kesuksesan produk baru di pasar.

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pengujian dengan menggunakan

structuraal equation modelling (SEM) pada paket program software AMOS 4.0

1
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untuk menjawab masalah penelitian, dapat disimpulkan bahwa pengembangan konsep
pengembangan produk baru (product development) pada industri mebel di Jepara
Jawa Tengah dibangun oleh variable-varabel pembelajaran pelanggan, pesaing dan
integrasi lintas fungsi perusahaan dimana variable tersebut mendukung proses
pengembangan produk baru yang mengantarkan pada kesuksesan produk baru

tersebut di pasar.

3.4. Implikasi Teoritis

Model dalam penelitian ini mengindikasikan kecocokan baik terhadap data
yang diobservasi, dilihat dari analisis model secara keseluruhan (overall fit)
menggunakan program Amos 4.0. dengan pengukuran Chi-Square, Goodness of Fit
Index, Tucker Lewis Index, Comparative Fit Index, Adjusted Goodness of Fit Index,
dan Normal Chi-Square. Hasil yang diperoleh dari pengujian model telah memenuhi
persyaratan-persyaratan persamaan struktural dapat memperkuat konsep-konsep
teoritis dan memberikan dukungan empiris pada beberapa hal penting,

Implikasi utama penelitian ini secara teoritis adalah sebagai dukungan
empiris bagaimana proses lpembelajaran pelanggan, pesaing dan integrasi lintas
fungsi berp‘éngaruh terhadaﬁ proses pengembangan produk baru yang
menganiarkannya pada kesuksesan produk baru tersebut di pasar. Hasil temuan
penelitian ini mendukung penelitian Li ef aff (1999) tentang pengaruh proses
pembalajaran pelanggan dan pesaing terhadap kesuksesan produk baru dimana

penelitian tersebut menyajikan fakta-fakta yang menunjukkan korelasi antara factor-
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faktor dan perilaku aktifitas pembelajaran pasar. Walaupun terdapat perbedaan objek
penelitian dengan penelitian sebelumnya dimana penelitian ini menggunakan data
yang diperoleh dari industri- mebel di Jepara, sedangkan penelitian sebelumnya
menggunakan data primer yang diperoleh dari industri software di Amerika, namun
perbedaan objek penelitian ini tidak mempengaruhi hasil penelitian dengan konsep-
konsep yang diajukan oleh peneliti-peneliti sebelumnya. Penelitian ini juga
membuktikan konsep yang diajukan oleh Li and Calantone (1998) yang meneliti
tentang pengaruh kompetensi pasar terhadap keunggulan produk yang didalamnya
juga membahas tentang proses pembelajaran pelanggan dan pesaing. Hasil
penelitiannya juda menunjukkan hubungan positif anatar keunggulan produk baru
dan kinerja pemasaran produk.

Integrasi lintas fungsi berpengaruh positif terhadap proses pengembangan
produk baru dalam industri mebel di Jepara Jawa Tengah. Hal ini mendukung temuan
penelitian dan konsep yang diajukan oleh Ayers (1997) bahwa integrasi antara R&D
dan Marketing dapat mempertinggi tingkat kesuksesan produk baru dan perceived
effectiveness. Temuannya d‘iilustrasikan bahwa pembuatan keputusan yang bersifat
centralized dan formalisaﬁ tugas berpengaruh secara berbeda pada interaksi
interpersonal. Keputusan yang Dbersifat centralized menghalangi interaksi
interfungsinal dan mengurangi level fleksibilitas, harmonisasi konflik dan solidaritas.
Sementara formalisasi tugas meningkatkan secara langsung pada tingkat integrasi
antara Muarketing dan R&D. Sementara Song and Parry (1997) menyoroti kesuksesan

produk baru yang dipengaruhi integrasi lintas fungsi pada sharing informasi,
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sumberdaya teknis, skill, marketing, keahlian pengembangan produk dan kondisi

pasar.

Pengaruh proses pengembangan produk baru yang baik terhadap kesuksesan

produk baru di pasar dalam temuan penelitian ini adalah signifikan. Hal ini

mendukung penelitian Li er all (1999). Sementara itu Zahra and Ellor (1993)

menyoroti tentang pentingnya pengembangan produk baru untuk menciptakan dan

melanggengkan keunggulan kompetitif dengan melakukan inovasi dan penggunaan

strategi yang unggul tanpa mengabaikan tekhologi dan strategi yang digunakan oleh

pesaing dalam satu industri. Secara ringkas, dapat dilihat pada tabel 5.1.

Tabel 5.1.
Implikasi Teoritis
No Hasil Penelitian Implikasi Teoritis
1 | Proses Pembelajaran | Hasil Penelitian mendukung ;

Pelanggan
berpengaruh positif
terhadap Proses
Pengembangan Produk
Baru

Li and Calantone (1998) Pembelajaran
Pelanggan memberikan peluang kepada
perusahaan untuk meneliti kesempatan inovasi
yang diciptakan oleh permintaan pasar dan
mereduksi resiko kesalahan pencocokan
kebutuhan pembeli.

Li et all (1999) Pembelajaran Pelanggan
mengarahkan pada (1) proses pencocokan atau
penyesualan atribut-atribut produk baru dengan
minat dan kebutuhan pembeli yang menjadi
target (2) proses pembelajaran pelanggan tidak
hanya menyajikan informasi tentang preferensi
dan selera pembeli di pasar ekspor tetapi juga
informasi tentang kebutuhan potensial dan
trend pasar masa mendatang

Day and Wisley (1988), Perubahan teknologi
menekan perusahaan untuk  berinteraksi
dengan pelanggan karena pelanggan akan
memberikan informasi tentang permintaan dan
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trén pasar yang muncul

Day  (1994) Pembelajaran  Pelanggan
mengarahkan perusahaan memahami fungsi
dan atribut produk yang lebih disukai
pelanggan.

Proses Pembelajaran
Pesaing berpengaruh
positif terhadap Proses
Pengembangan Produk
Baru

Hasil Penelitian mendukung ;

Day and Wisley (1988), Pembelajaran Pesaing
memberikan kemungkinan bagi perusahaan
untuk dapat mengembangkan dan menawarkan
produk kepada pelanggan pesaing.

Li and Calantone (1998) Informasi akan
teknologi yang digunakan pesaing mendorong
perusahaan untuk meningkatkan pembelajaran
pesaing karena teknologi yang baik mengsilkan
produk bermutu yang diinginkan pelanggan.

Li er afl (1999), pembangunan keunggulan
posisi dan pembandingan yang berdasarkan
diaknosa posisi merupakan peran dalam
kompetisi produk dan dapat dilakukan dengan
pembelajaran pesaing.

Integrasi Lintas Fungsi

Hasil Penelitian mendukung ;

berpengaruh positif - Ayers (1997), Integrasi antara R&D dan
terhadap Proses Marketing  dapat mempertinggi tingkat
Pengembangan Produk kesuksesan produk baru dan perceived
Baru effectiveness.

- Song and Parry (1997), Kesuksesan produk
baru dipengaruhi integrasi lintas fungsi pada
sharing informasi, sumberdaya teknis, skill,
marketingi, keahlian pengembangan produk
dan kondisi pasar

Proses Pengembangan | Hasil Penelitian Mendukung ;

Produk Baru - Song and Parry (1997), akomodasi atribut
berpengaruh positif produk yang diinginklan pelanggan dalam
terhadap kesuksesan proses pengembangan produk baru merupakan
produk baru salah satu faktor penentu kesuksesan

diterimanya produk di pasar.

Zahra dan Ellor (1993) pengembangan produk
baru memberikan (1) keuntungan stratejik
seperti menjaga dan mempertuas market share
dan (2) operasional seperti profitabilitas.
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5.5. Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat dikembangkan strategi yang dapat
meningkatkan kesuksesan produk baru dalam industri mebel di Jepara Jawa Tengah.
Pihak manajemen hendaknya dapat memperhatikan factor-faktor yang dapat
mempengaruhi proses pengembangan produk baru itu sendiri. Implikasi manajerial
yang dapat disampaikan secara lebih rinci yang didasarkan pada kerangka pemikiran
teoritis dan hasil penelitian ini adalah sebagai berikut.

Aktifitas dan proses pembelajaran pelanggan dalam proses pengembangan
produk baru pada penelitian ini secara nyata memberikan kontribusi besar.
Pembelajaran pelanggan harus dipahami sebagai elemen penting dalam
pengembangan produk baru yang termaktub, dalam akuisisi informasi kebutuhan
pelanggan dan interpretasinya yang terbukti dalam penelitian ini mempunyai
pengaruh yang sangat besar. Sehingga perusahaan diharapkan dapat mengupayakan
akuisisi informasi tentang kebutuhan pelanggan dengan terus melakukan survey dan
penelitian, Kébutuhan pelanggan setidaknya tebagi menjadi 2 yaitu kebutuhan masa
sekarang dan lakan datang. Manajemen perlu sekali memperhatikan timing kebutuhan
pelanlggan tersebut, karena dalam mempersiapkan pengembangan produk baru

apabila kurang memperhatikan fimingnya akan dapat menghasilkan produk yang

sudah tidak utuhkan lagi oleh konsumen. Sehingga produk baru tersebut akan
gagal di pasar%-fffjadi prediksi akan kebutuhan pelanggan dimasa yang akan datang
sangat menetukan kesuksesan perusahaan dalam mengembangkan produk baru.

Sandaran yang dapat digunakan adalah tingkat perkembangan pengetahuan
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konsumen, tuntutannya, dan perkembangan teknologi mutakhir. Selain itu, model dan
desain produ.k yang menjadi tuntutan pelanggan harus dapat diinterpretasikan secara
benar dan baik. Interpretasi informasi pelanggan dalam hasil penelitian ini
mempunyai kontribusi pengaruch yang paling besar diantara indicafor lain yang
digunakan, sehingga perilatian manajemen dapat difokuskan pada pengembangan dan
peningkatan sumberdaya manusia. Harapanya, sumberdaya manusia yang memiliki
skill, pengetahuan dan ketrampilan yang tinggi akan mampu menginterpretasikan
informasi pelanggan secara baik dan benar serta mengintegrasikannya dalam proses
pengembangan produk baru,

Dalam proses pembelajaran pesaing, manajemen hendaknya memperhatikan
lingkungan industri dimana terdapat banyak pesaing yang dapt menghasilkan produk
yang sejenis. Perhatian ini menyangkut perkembangan pengembangan produk baru
dan strategi yémg :digunakan oleh pesaing. Hal irﬁ dapat tegambar dari teknologi yang
digunakan perusahaan pesaing serta fiming yang digunakannya dalam pengembangan
produk baru. Selain itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa indicator yang
mempunyal pengaruh terbesar adalah intensitas pembelajaran pesaing meskipun 2
indikator yang lain memberikan koniribusi yang tidak kecil. Dalam hal ini intensitas
atau tingkat k"‘eseriﬂgan pembelajaran f)‘esaing tidak boleh diremehkan oleh para
mana'jer mengingat pengaruhya yang sangat besar. Hal ini berfungsi melihat rencana
dan perkembangan pesaing sebagat upaya untuk meningkatkan prestasi perusahaan

sendiri.
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Dalam integrasi lintas fungsi, integrasi marketing, R&D dan manufacturing
empunyai pengaruh yang terbesar, schingga diharapkan perusahaan dapat
menginformasikan secara balance dan mengelola proses pengembangan produk baru
melaui koordinasi yang teraarah antar departemen tersebut untuk menuju kesuksesan
produk barunya. Para manajer hendaknya tidak terkotak-kotak hanya pada
kepentingan presta;si departemen masing-masing dengan kurang memperhatikan
kepentingan perkembangan perusahaan secara keseluruhan karena hal ini dapat
mengakibatkan persaingan antar departemen dalam satu perusahaan yang kurang
sehat. Berbagai alaternatif pilihan yang dapat dikembangkan dalam rangka
menciptakan integrasi linatsa fungsi yang baik adalha formalisasi tugas yang jelas
tanpa mengabaikan level fleksibilitasnya, harmonisai konflik dan pengembangan
solidaritas antar departemeﬁ. Selain itu, instrument dan standar perlu dibuat untuk

setiap laporan aktifitas yang dilakukan masing-masing departemen, sehingga semua

Tabel 5.2.
Implikasi Manajerial
No | Kebijakan Manajerial Implikasi Manajerial
. | Pembelajaran Pesaing - Diagnosa atas kemampuan perusahaan
secara periodik
- Antisipasi kemampuan kebutuhan
mendatang
- Resposif dan kreatif atas teknologi
informasi
- Pembelajaran dan monitoring  yang
berkesinambungan
- Monitoring dan melakukan pengamatan
7 pada setiap event pameran




2. | Pembelajaran Pelanggan

Perencanaan program penelitian
memperbanyak penelitian pemasaran di
berbagai segmen

pemberdayaan  sumberdaya = manusia
khususnya bagian R&D

penyediaan sarana prasarana penunjang
pencataan setiap informasi dan interpretasi
atas informasi tersebut untuk dapat
mengadakan evaluasi atas keluaran
Pembelajaran dan  monitoring  yang
berkesinambungan

Melakukan pembelajaran pelanggan secara
intensif dengan intensitas yang cukup

tinggi.

3. | Integrasi Lintas Fungsi

s
e

top-down direction

An  Integraed IT, teknologi informasi
terpadu dengan tujuan Share data base,
jaringan komunikasi yng cepat, system
pengambilan  keputusan, identifikasi
produk secara otomatis.

Formalisasi tugas dan pengurangan level
fleksibilitas tugas

Harmonisasi konflik

Pertemuan periodic dan insidentil

Sumber: Pengembangan konsep berdasarkan penelitian, 2004

]

upaya yang dilakukan dalam proses pengembangan produk baru dapat terukur dan

terevaluats secara baik. Secara simple, paparan tersebut diatas temaktub dalam table

5.2.

5.6. Keterbatasan Penelitian

Beberapa keterbatasan yang dimiliki dalam penelitian ini adalah sebagai

bertkut :
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1. Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisir untuk objek penelitian yang berbeda
karena obyek penelitiaﬁ terbatas ilanya perusahaan dalam industri mebel yang
terdapat di Jepara Jawa Tenga},ll_.

2. Penelitian ini hanya memasukaﬁ variebel pembelajaran pelanggan, pesaing, dan
integrasi lintas fungsi perusahaan sebagai variabel-variabe] yang mempengaruhi
proses pengembangan produk baru dan kesuksesannya. Sementara itu, masih
mungkin terdapat variable yang mempengaruhi proses pengembangan produk
baru dan kesuksesannya seperti prilaku inovatif manajemen, kecepatan perubahan

teknologi dan lain sebagainya yang dapat digunakan dalam penelitian berikutnya.

3.7. Agenda Penelitian Mendatang

Keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi sumber ide
bagi penelitian yang akan datang, yéitu bahwa sebaiknya dalam penelitian yang akan
datang mengambil obyek penelitian yang berbeda misalnya di industri garment,
otomotif ataupun industri rokok, serta memeperluas cakupan obyek penelitian, seperti
industri mebel di seluruh Jawa Tengah. Selain itu dalam penelitian yang akan datang
sebaiknya juga mqmasukan variabel-variebel lain  yang dipandang dapat

mempengaruhi proses pengembangan produk baru dan kesuksesannya.
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