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ABSTRACT

The small industry has the most important role for the region and nation.
Therefore the small industry needs of concern and it can be further developed.
One of the small industries which have good development is the small textile
industry in Semarang City. It is indicated by increase of marketing performance in
the textile product. It has the background of one condition that the small textile
industry may further expanded again, so the development of the enterprise is
significant enough.

The aim of this research is finding out how the product innovation and the
marketing strategy can influence the market orientation and the finally to increase
the marketing performance. The tool of analysis is the Structural Equation Model
(SEM). It aims to analyze of confirmatory factors and testing causalitas among
variabel to test the research hypothesis which are proposed.

The result of the Tesearch shows that from three hypotheses are all proved.
In testing the overall model, the model shows the degree of goodness of model is
adequate fit. It is based on the values of Chi-square = 66.836 ; probabilitas =
0.056 ; CMIN/DF = 1.337 ; AGFL = 0.860 ; GFI = 0910 ; TLI = 0977 ; CFi =
0.983 dan RMSEA = 0,056. From that result is hoped in order to the small textile
industry leaders in Semarang City can more increase their marketing performance.




ABSTRAKSI

Peranan industri kecil bagi daerah maupun nasional adalah sangat penting,
Hal ini menjadikan industri kecil perlu diperhatikan dan dapat lebih
dikembangkan. Salah satu industri kecil yang memiliki perkembangan baik adalah
indistri kecil tekstil di kota Semarang. Hal ini ditunjukkan dengan adanya
peningkatan kinerja pemasaran produksi tekstil. Dengan berlatar belakang satu
kondisi bahwa industri kecil tekstil masih dapat dikembangkan lagi, maka
pengembangan perusahaan menjadi hal yang cukup penting.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana inovasi produk dan
strategi pemasaran dapat mempengaruhi orientasi pasar yang pada akhirnya untuk
peningkatan kinerja pemasara. Alat analisis yang digunakan adalah ‘Structural
Eguation Model (SEM), dengan tujuan untuk menguji konfirmatori dan menguji
hubungan kausalitas antar variabel untuk uji hipotesis penelitian yang diajukan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari tiga hipotesis yang diajukan
dapat dibuktikan semuanya. Pada pengujian model keseluruhan, model
menunjukkan tingkat kebaikan model yang cukup baik (adequate fif), yang
didasarkan pada nilai-nilai Chi-square = 66.836 ; probabilitas = 0.056 ; CMIN/DF
— 1337 AGF1=0.860 ; GF1=0.910 , TLI= 0.977 ; CF1 = 0.983 dan RMSEA =
0,056. Dari hasil penelitian ini diharapkan agar para pimpinan perusahaan industri
kecil tekstil di kota Semarang dapat lebih meningkatkan kinerja pemasarannya.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Tujuan utama perusahaan adalah mendapatkan keuntungan yang optimal,
untuk itu diperfukan adanya kelancaran dalam pemasaran. Sedangkan yang
dimaksud dengan pemasaran adalah semua kegiatan yang diperlukan untuk
mengantar barang-barang mulai dari pintu pagar produsen sampai ke dalam batas
jangkauan konsumen. Pemikiran tentang pemasaran yang berorientasi pasar dan
dengan adanya dukungan strategi pemasaran yang tepat beserta inovasi produk
akan menghasilkan peningkatan volume penjualan. Sehingga sistem pemasaran
menjadi lancar.

Banyak perusahaan terpaksa menghentikan aktivitasnya, dikarenakan
produknya kurang laku sebagai akibat kurang disukainya produk tersebut oleh
konsumen karena perusahaan kurang memperhatikan keinginan pasar, sedangkan
inovasi produk tidak diperhatikan, sehingga produknya ketinggalan mode
dipasaran. Akan tetapi sebaliknya ada pula perusahaan yang produksinya semakin
hari semakin meningkat yang disebabkm oleh semakin bertambahnya manfaat
yang bisa diperoleh dari memakai produk tersebut. Untuk itu maka perusahaan
mulai memperhatikan orientasi pasarnya. Yang dimaksud dengan orientasi pasar
adalah sebuah budaya organisasi yang paling efektif dan efisien dalam

menciptakan sikap-sikap yang diperlukan untuk menciptakan nilai yang superior




bagi konsumen (Narver and Slater,- 1990, p. 21) dan Pelham (1997, p. 58) juga
menyatakan bahwa sebuah perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan
yang mengembangkan pemahaman yang lebih baik dikeseluruhan organisasi
tentang kebutuhan konsumen sehingga dapat menciptakan customer value.

Pentingnya peranan pemasaran semakin dirasakan pada keadaan
persaingan pasar bebas, dimana perusahaan-perusahaan saling bersaing dan
berusaha untuk menampilkan keunggulan produknya. Beberapa cara dilakukan
oleh perusahaan untuk memenangkan persaingan ini. Salah satu caranya yaitu
melakukan inovasi. Gima Atuahene (1996, dalam Lucas dan Ferrel, p. 240)
mengatakan bahwa inovasi merupakan konsep luas yang antara lain adalah
implementasi dari ide-ide baru, produk ataupun proses. Demikian pula yang
dikemukakan oleh Han, Namwoon dan Rajendra (1998, p. 32) bahwa inovast
didefinisikan sebagai sebuah ide, praktik, maupun materi yang dianggap baru oleh
unit adopsi yang relevan.

Arti penting inovasi diperlukan apabila jumlah perusahaan pesaing
semakin bertambah, dan masing-masing perusahaan menggunakan strategl
pemasarannya yang terbaik. Berbagal macam cara dilakukan untuk memberikan
image, bahwa produk yang mereka buat adalah merupakan produk yang paling
unggul.

Keunggulan dalam inovasi produk akan mendorong konsumen
memberikan preferensi pada produk yang disajikannya, karena masalah
peningkatan pertumbuhan penjualan dan usaha memperbesar volume penjualan

merupakan masalah yang esensial dari keseluruhan kinerja pemasaran.




Harper, Arville and Jean Claude (2000, p. 204). mengatakan bahwa
keberhasilan perusahaan ditentukan oleh dua aspek kecocokan strategis. Pertama,
Strategi pemasarannya harus cocok dengan kebutuhan dan hambatan-hambatan
dari lingkungan pasar. Kedua, Perusahaan harus mampu dengan efektif
menerapkan strategi itu. Apabila perusahaan tidak mampu menerapkan strategi
pilihannya dengan efektif atau strateginya tidak cocok dengan situasi yang
dihadapinya maka masalahnya akan muncul. Lebih buruk lagi, manajemen bisa
menyimpulkan bahwa strategi itu tidak tepat dan akhirnya memperburuk kinerja
pemasaran.

Sedangkan manajemen selalu berpandangan untuk menghasilkan kinerja
pemasaran yang baik. Keberhasilan kinerja pemasaran dapat diukur melalui
pertumbuhan penjualan, volume penjualan dan return on asset setiap tahunnya
(Slater dan Naver 1994, p. 48), begitu juga Richard P. Bagozi (1980, p. 67)
mengemukakan bahwa atribut kinerja pemasaran dapat diukur antara lain melalui
volume penjualan dan pertumbuhan penjualan.

Kajian perusahaan industri kecil terutama industri kecil tekstil senantiasa
menarik perhatian, serta seringkali menimbulkan argumentasi yang kontradiktif
mengenai keberadaannya. Pada satu sisi, perusahaan industri kecil tersebut dilihat
sebagai suatu kegiatan usaha yang kurang profesional. Keberadaannya sering
dikaitkan dengan usaha yang dikelola oleh masyarakat miskin, keahlian terbatas,
teknologi tradisional. Tetapi disisi lain industrd kecil dilihat sebagai tulang
punggung perekonomian masyarakat. Karena kegiatannya menyentuh langsung

kebutuhan hidup masyarakat, terutama rakyat kecil.
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Dalam perekonomian Indonesia, bahwa industri kecil menduduki posisi
yang strategis. Karena dapat berperan sebagai sarana dalam pertumbuhan
sekaligus pemerataan, sebagai tujuan utama pembangunan. Berdasarkan data dari
Departemen Perindustrian dan Perdagangan kota Semarang, populasinya secara
absolut terus bertambah dari tahun ke tahun, disertai dengan bertambahnya tenaga
kerja yang bekerja di sektor ini.

Namun dalam persaingan pasar bebas dan keadaan krisis moneter yang
berkepanjangan seperti sekarang ini, dari pertumbuhan perusahaan industri kecil
tersebut, sebagian besar dari mereka ternyata berada dalam keadaan yang rapuh.
Dari informasi Departemen Perindustrian dan Perdagangan kota Semarang
menyatakan bahwa kebangrutan perusahaan—perusahaan kecil mencapai 60%. Di
lain pihak terdapat pula industri kecil yang lestari. Mereka mampu bertahan
mengantisipasi keadaan jaman. Kebanyakan dari mereka beroperasi pada sentra-
sentra yang merupakan sekelompok usaha industri kecil sejenis yang diusahakan
secara turun temurun dalam kurun waktu yang cukup lama serta berada dalam
suatu lokasi tertentu. Perusahaan industri kecil yang mampu bertahan dalam kurun
waktu yang lama adalah industri yang adaptif mengantisipasi perubahan kebijakan
pada setiap jamannya. Hasil usahanya masih dapat bertahan pada tingkat survival
strategy yaitu untuk memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari.

Suatu perencanaan yang strategis bagi pengembangan industri kecil
dewasa ini semakin disadari merupakan suatu kebutuhan, mengingat situasi yang
sering kali berubah tanpa dapat diprediksi sebelumnya. Untuk itﬁ Sidik

Prawiranegara (1994, p. 4) mengatakan bahwa penguatan struktur industri kecil




merupakan strategi yang disiapkan untuk menghadapi pasar bebas, seperti

meningkatkan akses pasar dan memperbesar pangsa pasar, memperkuat struktur

modal, penguasaan teknologi, pengembangan mitra dan peningkatan sumber daya
manusia.

Di Indonesia saat ini belum ada batasan dan kriteria yang baku mengenai
industri kecil, Berbagai instansi menggunakan batasan dan kriteria menurut fokus
permasalahan yang dituju. Ada yang menggunakan nilai asset dan volume usaha
sebagal batasan dan ada yang menggunakan kriteria tenaga ketja. Untuk lebih
jelasnya dapat diberikan contoh sebagai berikut:

2 Bank Indonesia dan Departemen Perindustrian mempunyai batasan yang sama
yaitu memiliki asset maksimal Rp. 600 juta, di luar tanah dan bangunan
adalah industri kecil.

b. Biro Pusat Statistik menggunakan batasan jumlah tenaga kerja untuk industri
kecil yaitu 5 sampai dengan 19 orang.

¢. Departemen Perdagangan menggunakan batasan modal, yaitu kurang dari Rp.
25 juta adalah industri kecil.

d. Departemen Keuangan menggmakan batasan asset dan omset maksimal Rp.
300 juta, di Iuar tanah dan bangunan, adalah industri kecil.

e. Kamar dagang dan Industri Indonesia menentukan batasan industri kecil
sesuai jenis kegiatan dengan tolok ukur yang berbeda-beda, seperti nilai mesin
dan peralatan, nilai modal dan lain-lain. Sebagai berikut:

_ Tndustri kecil bidang produksi adalah yang memiliki nilai mesin dan

peralatan kurang dari Rp. 100 juta.




_ Industri kecil bidang perdagangan eceran adalah yang memiliki nilai
persediaan dan tempat usaha kurang dari Rp. 25 juta.

— Industri kecil bidang peternakan adalah yang memiliki nilai ternak kurang
dari Rp. 75 juta atau sctara dengan 100 ekor sapi perah.

_ Industri kecil bidang jasa adalah yang memiliki nilai persediaan, mesin,
peralatan serta tempat usaha kurang dari Rp. 25 juta.

— Industri kecil bidang konstruksi adalah yang memiliki kemampuan
pemborong kurang dari Rp. 100 juta sebagai pemborong tunggal untuk
empat bulan.

Berdasarkan kelima batasan tersebut di atas, juga terdapat dalam UU No.

9/1995 tentang pengertian usaha kecil (dalam Revrisond 1998, p.73). Yang

dimaksud dengan usaha kecil adalah

a.

Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 200.000.000,- (dua ratus juta
rupiah), tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau,

Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp. 1.000.000.000,~ (satu
miliar rupiah).

Milik Warga Negara Indonesia.

Berdiri sendiri, bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan
yang dimiliki, dikuasai, atau berafiliasi baik langsung maupun tidak langsung
dengan usaha besar.

Berbentuk usaha orang perorangan, badan usaha yang tidak berbadan hukum,

atau badan usaha yang berbadan hukum, termasuk koperasi.




Sidik Prawiranegara (1994, p. 3) membagi kendala-kendala yang dihadapi
olch pengusaha industri kecil menjadi 2 yaitu kendala intern dan kendala ekstern.
Yang dimaksud dengan kendala intern dalam pengembangan industri kecil adalah
kualitas sumber daya manusia pengusaha industri kecil yang masih rendah,
lemahnya peningkatan akses dan pengembangan pangsa pasar, lemahnya struktur
permodalan, terbatasnya kemampuan pengusaha industri kecil dalam penguasaan
teknologi, lemahnya organisasi dan manajemen, dan terbatasnya jaringan usaha
dan kerja sama dengan pelaku-pelaku ekonomi lainnya. Sedangkan yang
dimaksud dengan kendala ekstern adalah akses prasarana dan sarana ekonomi
yang belum memadai dan masih terpusat di Jawa, iklim usaha yang kurang
kondusif karena masih adanya persaingan yang belum sehat, serta pembinaan
yang belum terpadu dari departemen pemerintah.

Dalam daftar perusahaan industri kecil yang tanda daftar industri (TDD)
nya diterbitkan oleh Kantor Departemen Perindustrian dan Perdagangan Kota
Semarang, yang dimaksud dengan perusahaan industri kecil tekstil adalah jenis
produksi konfeksi atau pembuat pakaian jadi, yang berjumlah 107 perusahaan.
Yang termasuk golongan jenis produksi konfeksi adalah perusahaan yang
membuat produk dari bahan kain yang kemudian diproses melalui mesin jahit
sehingga menghasilkan produk pakaian jadi siap pakai.

Dalam tahun-tahun mendatang industri kecil tekstil di kota Semarang
nampaknya akan terus mengalami peningkatan yang ditunjang oleh beberapa

faktor yaitu:
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a. Mempakén pilihan yang potensial, karena hanya memerlukan modal yang
kecil.

b. Faktor keunggulan yang komparatif, karena hanya memerlukan tenaga kerja
sedikit.

¢. Dalam proses produksinya bisa menggunakan teknologi sedehana.

d. Jumlah penduduk Indonesia yang cukup besar merupakan potensi pasar yang
besar pula sebagai pengguna produk.

Atas dasar uraian diatas, penelitian ini dimaksudkan sebagai upaya
mengembangkan studi empiris mengenai konsep pengaruh inovasi dan strategi
pemasaran terhadap orientasi pasar untuk peningkatan kinerja pemasaran pada

perusahaan industri kecil tekstil di kota Semarang.

1.2. Perumusan masalah

Untuk menjadikan perusahaan unggul maka dibuatlah suatu strategi
pemasaran yang tepat untuk dapat mencapai target penjualan, begitu juga dengan
adanya dukungan terhadap inovasi produk akan lebih mudah diterima oleh pasar.
Dengan demikian, pemasaran yang berorientasi pasar diharapkan dapat
meningkatkan volume penjualan dan laba. Sehingga perumusan masalah dalam
penelitian ini adalah:
a. Bagaimana pengaruh inovasi dan strategi pemasaran terhadap orientasi pasar

pada perusahaan industri kecil tekstil di kota Semarang.

b. Bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran pada

perusahaan industri kecil tekstil di kota Semarang.




1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini adalah:

a. Menganalisis pengaruh inovasi terhadap orientasi pasar.

b. Menganalisis pengaruh strategi pemasaran terhadap orientasi pasar.

¢. Menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.

1.3.2. Kegunaan Penelitian

Kegunaan dari penelitian ini adalah:

a. Hasil penelitian ini diharapkan sebagai masukan bagi para pengusaha-
pengusaha industri kecil tekstil sebagai sumber informasi pemasaran
dalam perencapaan bisnis dan merumuskan strategi pemasarannya.

b. Penelitian ini diharapkan berguna bagi para akademisi dalam
mengembangkan teori manajemen pemasaran.

1.4. Outline Tesis

Tesis ini disusun dengan menggunakan format lima bab, dimana masing-
masing bab akan saling berhubungan dan menjelaskan masalah-masalah dalam
penelitian ini. Inti dari masing-masing bab tersebut adalah:

Babl :Berisi mengenai pendahuluan yang terdiri dari latar belakang penelitian,
perumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, outline tesis, dan
kesimpulan.

Bab I ‘Berisi mengenai telaah pustaka dan pengembangan model penelitian
yang terdiri dari pendabuluan, telaah pustaka, model dan hipotesis,

definisi operasional variabel dan kesimpulan.




Bab 111

Bab IV

‘Berisi mengenai metode penelitian yang terdiri dari jenis dan sumber
data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, teknik analisis dan
kesimpulan

‘Berisi mengenai analisis data yang terdiri dari gambaran umum obyek
penelitian dan data deskriptif, proses dan hasil analisis, pengujian

hipotesis dan kesimpulan.

Bab V :Berisi mengenai kesimpulan dan implikasi kebijakan yang terdini dari
pendahuluan,  kesimpulan mengenai  masing-masing hipotesis,
kesimpulan mengenai masalah penelitian, implikasi pada teori-teori
manajemen, implikasi pada kebijakan manajemen, keterbatasan
penelitian dan agenda penelitian mendatémg.

Gambar 1.1
QOutline Tesis
Bab I
Pendahuluan
v v
Bab II Bab III
Telaah Pustaka dan Metode
Pengembangan Model Penelitian
Bab IV

—»| Analisisdata  [€

v
Bab V
Kesimpulan dan Implikasi Kebij akan

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini
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1.5. Kesimpuian

Pada bab satu merupakan gambaran dasar penulisan dari tesis ini. Dalam
bab ini berisikan latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian teléh diuraikan secara ringkas. Berdasarkan hal tersebut
diatas, tesis ini dilanjutkan dengan uraian lebih rinci pada bab selanjutnya.
Justifikasi terhadap masalah penelitian dan hipotesis telah dilakukan dengan
menelaah sejumlah literatur dan telaah kritis atas literatur yang relevan diuraikan

dalam bab I1.
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BAB 11
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

PENELITIAN

2.1. Pendahuluan

Telaah pustaka dan pengembarngan model merupakan dasar atau fondasi
teoritis sebagai landasan untuk penelitian ini. Dengan melakukan telaah yang
kritis terhadap pustaka-pustaka yang relevan maka dibarapkan dapat memberi
justifikasi pada teori-teori yang sudah ada, sehingga akan menghasilkan hipotesis-
hipotesis penelitian yang pada akhirnya membentuk sebuah kerangka pemikiran

teoritis.

2.2. Telaah Pustaka
2.2.1, Orientasi Pasar

Augusty (2000, p. 11) memandang bahwa konsep pemasaran dan orientasi
pasar sebagai salah satu pusat perhatian manajemen pemasaran untuk
mengartikulasikan strategi-strategi yang dikembangkan. Artikulasi  konsep
pemasaran menandaskan perlunya para pemasar lebih membuat perusahaannya
menjadi pusat konsumen.

Konsep pemasaran pada dasarnya merupakan sebuah filosofi kerja
perusahaan yang terdiri dari tiga elemen dasar (Houston, 1986, Lusch dan

Laczniak, 1987; dalam Augusty, 2000, p. 13) sebagai berikut:
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a. Sirategi pemasaran dibangun diatas basis filosofi bahwa pelanggan adalah titik
sentral  pengembangan  strategi. Kemampuan-kemampuan  untuk
mengidentifikasi kebutuhan pelanggan. Inovasi produk dan pelayanan menjadi
dasar pijak bagaimana memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan.

b. Pengelolaan sumber daya yang ada harus efisien untuk memberikan
kemungkinan bagi pengembangan perusahaan dalam jangka panjang.

¢. Pengorganisasian pemasaran merupakan kegiatan manajemen yang terpadu
dalam artian berisi upaya-upaya untuk mengintegrasikan peran, fungsi dan
kegiatan semua bidang atau subsistem organisasi untuk menghasilkan nilai
superior bagi pelanggannya.

Aaker (1989, p. 91) menyatakan bahwa bagi scbuah perusahaan untuk
dapat mencapai kinerja diatas normal secara konsisten diperfukan adanya suatu
keunggulan kompetitif yang terus mencrus. Keunggulan kompetitif ini dapat
dicapai apabila perusahaan dalam melayani konsumen dapat memberikan nilai-
nilai yang superior bagi pelanggan. Keinginan untuk menciptakan nilai yang
superior bagi konsumen dan untuk mencapai keunggulan kompetitif mendorong
perusahaan untuk menciptakan dan memelihara budaya yang dapat menghasilkan
sikap-sikap yang diperlukan. Orientasi pasar adalah scbuah budaya organisasi
yang paling efektif dan efisien dalam menciptakan sikap-sikap yang diperlukan
untuk menciptakan nilai yang superior bagi konsumen (Narver and Slater, 1990,
p. 21). Berbasis pada konsep keunggulan kompetitif, salah satu cara untuk

mencapai kinerja yang superior adalah melalui menciptakan nilai yang superior

‘bagi pelanggan. Logika dari konsep ini adalah bagi scorang pelanggan dalam
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memutuskan membeli suatu produk, dia mempunyai pandangan bahwa nilai yang
diharapkan dari produk yang dibeli bagi dirinya adalah lebih besar manfaatnya
daripada produk lain yang dita\'zvarkan oleh perusahaan lain.

Pelham (1997, p. 58) menyatakan bahwa sebuah perusahaan yang
berorientasi pasar adalah perusahaan yang mengembangkan pemahaman yang
Jebih baik dikeseluruhan organisasi tentang kebutuban konsumen sehingga dapat
menciptakan customer value, mengembangkan pemahaman yang lebih baik
tentang kekuatan dan kelemahan pesaing sehingga dapat menciptakan strategi
pemasaran. Sehingga Pelham (1997, p. 58) memberikan tiga dimensi perusahaaan
yang berorientasi pasar yaitu keinginan konsumen, kepuasan konsumen, dan
persaingan.

Semakin lebih baik pemahaman konsumen, semakin tinggi tingkat
perhatian untuk kepuasan konsumen dan semakin lebih baik pemahaman kekuatan
pesaing dalam menawarkan produk kepada konsumen.

Sehingga variabel orientasi pasar dalam penelitian ini dibentuk oleh tiga
indikator yang meliputi pertanyaan yang berhubungan dengan keinginan
konsumen, kepuasan konsumen dan persaiﬁgan. Seperti yang digambarkan di
bawah ini:

Gambar 2.1

X4

Orientasi
Pasar

X5

X6
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Keterangan:

X4 : Keinginan konsumen
X5  :Kepuasan konsumen
X6  :Persaingan

Sumber : Pelham (1997, p. 58)

2.2.2. Inovasi

Gima Atuahene (1996, dalam Lucas dan Ferrel, p. 240) mengatakan bahwa
inovasi merupakan konsep luas yang antara lain adalah implementasi dari ide-ide
baru, produk ataupun proses dan juga menyatakan bahwa terdapat hubungan yang
erat antara inovasi produk dan orientasi pasar. Demikian pula yang dikemukakan
oleh Han, Namwoon dan Rajendra (1998, p. 32) bahwa inovasi didefinisikan
sebagai sebuah ide, praktik, maupun materi yang dianggap baru oleh unit adopsi
yang relevan. Lucas dan Ferrel (2000, p. 240) mendefinisikan bahwa inovast
produk scbagai proses dalam membawa teknologi yang baru untuk diterapkan.
Inovasi produk dapat dipisahkan menjadi tiga dimensi dasar yaitu perluasan
produk, peniruan produk dan produk baru. Yang dimaksud dengan perluasan
produk adalah penambahan produk yang merupakan produk yang familier pada
organisasi bisnis baru dipasaran, yang dimaksud dengan peniruan produk
merupakan produk yang baru bagi organisasi bisnis tetapi familier dipasaran,
sedangkan produk baru adalah produk yang baru baik bagi organisasi bisnis

maupun dipasaran.
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Sehingga variabel inovasi dalam penelitian ini dibentuk oleh tiga indikator

yaitu perfuasan produk, peniruan produk dan produk baru. Seperti yang

digambarkan di bawah ini:
Gambar 2.2
X1
B X o
X3
Keterangan:

X1 : Perluasan Produk
X2 : Peniruan Produk
X3 : Produk Baru
Sumber : Lukas dan Ferrel (2000, p. 240)
Sehingga dari keterangan di atas dapat diambil hipotesa:
H, : Semakin banyak melakukan inovasi maka semakin tinggi orientasi

pasarnya.

2.2.3. Strategi Pemasaran

Definisi strategi bagi dunia usaha yang terkenal adalah dari Chandler
(1962, dalam Sidik 2000, p. 14) yakni strategi adalah penentuan tuyjuan dan
sasaran jangka panjang suatu enterprise, dan adopsi tindakan-tindakan dan alokasi

sumber daya-sumber daya yang diperlukan untuk mencapai sasaran-sasaran
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tersebut. Diperjelas lagi oleh Sidik (2000, p. 14) bahwa strategi adalah konsep
multi dimensi yang mencangkup semua kegiatan kritikal suatu perusahaan, yang
memberikan kesatuan, arﬁh, tujuan, dan memfasilitasi perubahan-perubahan yang
dipertukan yang dipicu oleh lingkungan perusahaan.

Harper, Arville dan Jean Claude (2000, p. 204). mengatakan bahwa
keberhasilan perusahaan ditentukan oleh dua aspek kecocokan strategis. Pertama,
Strategi pemasarannya harus cocok dengan kebutuhan dan hambatan-hambatan
dari lingkungan pasar. Kedua, Perusahaan harus mampu dengan efektif
menerapkan strategi itu. Apabila perusahaan tidak mampu menerapkan strategi
pilihannya dengan efektif atau strateginya tidak cocok dengan situasi yang
dihadapinya maka masalahnya akan muncul. Lebih buruk lagi, manajemen bisa
menyimpulkan bahwa strategi itu tidak tepat dan akhirmnya memperburuk kinerja
pemasaran.

Agar perusahaan berhasil dalam memasarkan produknya maka pihak
manajemen harus menentukan strategi pemasarannya yang berorientasi pasar.
Agar tercipta orientasi pasar, perusahaan harus mengetahui bahwa orientasi pasar
bukan sebuah proses atau aktivitas, tetapi merupakan bagian fundamental budaya
organisasi. Dalam menciptakan budaya orientasi pasar, tugas setiap individu
dalam perusahaan harus menerima pentingnya nilai yang dilakukan untuk
menciptakan nilai superior bagi konsumen. (Narver, Slater and Tietje, 1998, p.
243).

Beer, Fisanstat dan Spector (1990), Narver dan Slater (1991), dalam Mark

Farrell (2000, p. 204) menguji dua perbedaan strategi organisasi, yaitu pendekatan
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strategi pemasaran dengan orientasi pasarnya yang mana dapat menciptakan nilai
superior bagi konsumen dan pendekatan strategi perencanaan yang mana
dilakukan dari atas bawah dengan orientasi pasarnya. Mereka menemukan bahwa
terdapat hubungan signifikan positif antara strategi pemasaran dengan orientasi
pasar, dan tidak ada hubungan signifikan antara pendekatan strategi perencanaan
dengan orientasi pasar.

Begitu juga dengan Mark Farrell (2000, p. 213) yang melakukan penclitian
terhadap 200 top perusahaan di Australia, dengan konstruk strategi pemasaran,
gaya kepemimpinan, tingkah laku manajemen, orientasi pasar dan kinerja
pemasaran. Mark Farrell menemukan indikasi bahwa terdapat hubungan
signifikan antara strategi pemasaran dengan orientasi pasar.

Tadepalli dan Ramon (1999, p. 69) mengatakan bahwa kinetja pemasaran
yang berorientasi pasar diperlukan suatu strategi pemasaran dengan indikator
perumusan, pelaksanaan dan evaluasi strategi. Strategi pemasaran berfokus pada
persaingan dan keunggulan konsumen. Strategi pemasaran dapat timbul dengan
mengikuti perkembangan seperti:

a. Kecepatan perubahan pasar yang dapat menciptakan kesempatan bagi
perusahaan dan ancaman bagi yang lainnya.
b. Top manajemen melakukan penekanan pada waktu yang sudah berlalu,
sedangkan perkembangan pasar sekarang berkompetisi sangat kuat.
Yang perlu diperhatikan dalam merumuskan strategi pemasaran yaitu
sederhana, unik, desain kreatif, tegas, artikulatif dan dapat dilaksanakan

(Mintzberg, 1990, dalam Tadepalli dan Ramon, 1999, p. 70) . Pelaksanaan dari

18




perumusan strategi pemasaran dilaksanakan oleh semua departemen perusahaan.
Dan akhirnya akan dievaluasi aktivitas pemasarannya. Komponen evalusi
pemasaran berfokus pada lingkungan pemasaran, strategi pemasaran, organisasi
pemasaran, Sistem pemasaran, produktivitas pemasaran dan fungsi pemasaran
(Macariello, 1984, dalam lTadepalli dan Ramon, 1999, p. 72).

Sehingga indikator yang dapat diukur dalam variabel strategi pemasaran

dari penelitian ini adalah perumusan, pelaksanaan, dan evaluasi. Seperti yang

digambarkan dibawah ini.
Gambar 2.3
X7
<8 Strategt
Pemasaran
X9
Keterangan:

X7 : Perumusan
X8 : Pelaksanaan
X9 : Evaluasi

Sumber : Tadepalli dan Ramon (1999, p. 69)

Dari keterangan diatas dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

H, : Semakin tepat menentukan strategi pemasaran maka semakin tinggl

orientasi pasarnya.
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2.2.4. Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan konstruk yang sering kali digunakan untuk
mengukur dampak dari strategi pemasaran dan orientasi pasar yang ditetapkan
oleh perusahaan. Strategi perusahaan selatu berpandangan untuk menghasilkan
kinerja pemasaran yang baik, seperti volume penjualan dan pertumbuhan
penjualan. Pada umumnya ukuran kinerja pemasaran diukur melalui nilai
penjualan, seperti Refurn on Invesment (RO) atau Return on Asset (ROA).
Namun ukuran-ukuran tersebut dipandang sebagai ukuran agregatif yang
dihasilkan melalui proses akuntansi dan keuangan, tetapi tidak secara langsung
menggambarkan aktivitas manajemen, khususnya manajemen pemasaran
(Augusty, 2000, p. 116). Sehingga ukuran yang digunakan adalah ukuran
berdasarkan aktivitas yang dapat menjelaskan aktivitas-aktivitas pemasaran yang
menghasilkan kinerja pemasaran.

Menurut Richard P. Bagozi (1980, p. 67) atribut kinerja pemasaran yang
dapat diukur antara lain melalui volume penjualan daﬁ pertumbuhan penjualan.
Begitu juga dengan Slater dan Naver (1994, p. 48) mengemukakan bahwa
keberhasilan kinerja pemasaran dapat diukur melalui pertumbuhan penjualan,
volume penjualan dan refurn on asset setiap tahunnya.

Penelitian ini menggunakan pertumbuhan penjualan, volume penjualan
dan return on asset sebagai indikator kinerja pemasaran. Seperti yang

digambarkan di bawah ini:
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Gambar 2.4

X106

Kinerja
Pemasaran

Keterangan:

X10 : Volume Penjualan

X11 : Pertumbuban Penjualan

X12 : Return on Asset
Sumber : Slater dan Naver (1994, p. 48)

H; : Semakin tinggi orientasi pasar maka semakin baik kinerja pemasarannya.

2.3. Model dan Hipotesis Penelitian
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui hubungan antar variabel-
variabel inovasi, strategi pemasaran, orientasi pasar dan kinerja pemasaran.
Variabel dan dimensi-dimensi yang akan diteliti dari model teoritis diatas,

diuraikan dalam tabel dibawah ini:
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Tabel 2.1

Inovasi

- Perluasan Produk
- Peniruan Produk

- Produk Baru

Strategi Pemasaran

- Perumusan

- Pelaksanaan

- Evaluasi

Orientasi Pasar

- Keinginan Konsumen
- Kepuasan Konsumen

- Persaingan

Kinerja Pemasaran

- Volume Penjualan
- Pertumbuhan Penjualan

- Return on Asset
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2.3.1. Model

Gambar 2.5
X1 v\
<2 Tnovast
X3 N
Hy
X4 W X10
Orientasi \ 13, Kinerja
X3 Pasar Pemasaran X1l
X6 X12
X7
H,
X8 Strategi
Pemasaran
X9
Sumber ; Data primer yang diolah
Keterangan:
X1 - Perluasan Produk X7  :Perumusan
X2  :Peniruan Produk X8  :Pelaksanaan
X3 - Produk Baru X9 : Evaluasi
X4  :Xeinginan Konsumen ¥X10 : Volume Penjualan
X5  :Kepuasan Konsumen X11 : Pertumbuhan Penjualan
X6 : Persaingan X12 ° :Return on Asset
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2.3.2. Hipotesis
Berdasarkan telaah pustaka yang telah peneliti ajukan sebelumnya maka
dapat disebutkan hipotesisnya sebagai berikut:
H, : Semakin banyak melakukan inovasi maka semakin tinggi orientasi pasarnya.
H, : Semakin tepat menentukan strategi pemasaran maka semakin tinggi orientasi
pasarnya.

H; - Semakin tinggi orientasi pasar maka semakin baik kinerja pemasarannya.

2.4. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel yang digunakan untuk menilai konsep-

konsep penelitian ini bersumber dari penelitian-penelitian sebelumnya. Konsep
strategi pemasaran, Inovasi, Orientasi pasar, dan kinerja pemasaran menggunakan
skala peringkat kategori 10 poin yaitu skala 1 sampai 10. Berikut ini ditampilkan
variabel yang digunakan dalam penelitian ini, dapat didefinisikan sebagai berikut:
a. Inovasi

Gima Atuahene (1996, dalam Lucas dan Ferrel, p. 240) mendefinisikan bahwa

inovasi merupakan konsep luas yang antara lain adalah implementasi dari ide-

ide baru, produk ataupun proses. Demikian pula yang dikemukakan oleh Han,

Namwoon dan Rajendra (1998, p. 32) bahwa inovasi didefinisikan sebagai

sebuah ide, praktik, maupun materi yang dianggap baru oleh unit adopsi yang

relevan. Lucas dan Ferrel (2000, p. 240} mendefinisikan bahwa inovasi produk

sebagai proses dalam membawa teknologi yang baru untuk diterapkan.
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b. Strategi pemasaran

Definisi strategi bagi dunia usaha yang terkenal adalah dari Chandler (1962,
dalam Sidik 2000, p. 14), yakni strategi adalah pencntuan tujuan dan sasaran
jangka panjang suatu enterprise, dan adopsi tindakan-tindakan dan alokasi
sumber daya-sumber daya yang diperlukan untuk mencapai sasaran-sasaran
tersebut. Dipeljeias lagi oleh Sidik (2000, p. 14) bahwa strategi adalah konsep
multi dimensi yang mencangkup semua kegiatan kritikal suatu perusahaan,
yang memberikan kesatuan, arah, dan tujuan, dan juga memfasilitasi
perubahan-perubahan  yang diperlukan yang dipicu oleh lingkungan
perusahaan. Begitu juga dengan Mark farrel (2000, p. 204) mendefinisikan
bahwa strategi pemasaran yaitu Sebuah pendekatan perencanaan dan
pengendalian yang mana sebuah proses pembelajaran berlanjut yang

menciptakan nilai.

. Orientasi Pasar

Narver and Slater (1990, p. 21) mendefinisikan bahwa orientasi pasar adalah
sebuah budaya organisasi yang paling efektif dan efisien dalam menciptakan
sikap-sikap yang diperlukan untuk menciptakan nilai yang superior bagi
konsumen. Dan Pelham (1997, p. 58) mendefinisikan juga bahwa sebuah
perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang mengembangkan
pemahaman yang lebih baik dikeseluruhan organisasi tentang kebutuhan
konsumen sehingga dapat menciptakan customer value, mengembangkan
pemahaman yang lebih baik tentang kekuatan dan kelemahan pesaing sehingga

dapat menciptakan strategi pemasaran.

o
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d. Kinerja Pemasaran
Menurut Richard P. Bagozi (1980, p. 67) atribut kinerja pemasaran yang dapat
diukur antara lain melalui volume penjualan dan pertumbuhan penjualan. Dan
Qlater dan Naver (1994, p.48) mengemukakan bahwa keberhasilan kinerja
pemasaran dapat diukur melalui pertumbuhan penjualan, volume penjualan dan
return on asset setiap tahunnya.

Kemudian secara lebih jelas lagi dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 2.2

Definisi Operasional Variabel

| Stfﬁ egl pemasaran
merupakan konsep multi
dimensi yang mencangkup
semua kegiatan kritikal suatu

perusahaan, an, )
) yane 10 poin skala pada
memberikan kesatuan, arah, | _
] ) item-item pertamyaan
Strategi Pemasaran dan tyjuan perusahaan.
. . . _ untuk mengukur
—» Orientasi Pasar | Orientasi Pasar merupakan i
| Strategi Pemasaran

sebuah budaya organisasi i )
' . . dan Orientasi Pasar.
yang paling efektif dan

efisien dalam menciptakan
sikap-sikap yang diperlukan
untuk menciptakan nilai yang

superior bagi konsumen
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Tnovasi —

Orientasi Pasar

Inovasi merupakan konsep
juas yang antara lain adalah

implementasi  dari ide-ide

10 poin skala pada
item-item pertanyaan
untuk mengukur

baru, produk ataupun proses | Inovasi.

Kinerja Pemasaran

merupakan keberhasilan i

] 10 poin skala pada

) ] perusahaan yang dapat diukur | )

Orientasi Pasar _ item-item pertanyaan
» | melalui pertumbuhan

Kinerja Pemasaran _ _ untuk mengukur
penjualan, volume penjualan |
Kinerja Pemasaran.

dan retwrn on asset setiap

tahunnya.

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

2.5. Kesimpulan

Pada bab ini kerangka pemikiran teoritis mengenai kinerja pemasaran yang
disusun untuk menunjukkan berbagai hubungan antar konsep dalam manajemen
pemasaran stratejik dalam rangka mengeksplorasi bidang-bidang penelitian yang
telah ditentukan tiga hipotesis yang dikembangkan bersama-sama dalam sebuah

model yang menunjukkan saling hubungan antara berbagai konstruk tersebut.
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BAB I1L

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Bab ini berisi hal-hal yang digunakan untuk menguraikan metode
pengumpulan data yang digunakan untuk menguji hipotesis dan memecahkan
masalah penelitian.

Penelitian yang disesuaikan dengan tujuannya dapat didefinisikan sebagai
uszha untuk menemukan, mengembangkan dan menguji suatu pengetahuan,

dimana usaha tersebut dilakukan dengan menggunakan metode-metode ilmiah.

3.2. Jenis dan Sumber Data

a. Data Primer
Data primer merupakan data .yang didapat dari sumber pertama baik dari
individu atau perscorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian
kuesioner (Husein Umar, 2000, p. 130). Data primer ini diperoleh langsung
dari penyebaran daftar pertanyaan kepada pimpinan perusahaan industri kecil

tekstil di kota Semarang yang terpilih untuk penelitian.
b. Data sekunder

Data sekunder merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut dan

disajikan baik oleh pihak pengumpu! data primer atau oleh pihak lain, data
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sekunder ini digunakan oleh peneliti untuk diproses lebih lanjut (Husein Umar,
2000, p. 130). Data ini bisa berasal dari jurnal-jurnal penelitian terdahulu,
artikel, majalah, koran, maupun data dokumen yang sekiranya dapat diperlukan

untuk penyusunan penelitian ini.

3.3. Populasi Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari afas: obyek atau
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 1999, p.
;]2). Untuk penelitian ini populast yang digunakan oleh peneliti adalah populasi
dari pimpinan perusahaan industri kecil tekstil di kota Semarang, dengan kriteria
dari Biro Pusat Statistik yang menggunakan batasan jumlah tenaga kerja untuk
industri kecil yaitu 5 sampai dengan 19 orang dan Departemen Perdagangan Kota
Semarang menggunakan batasan modal yaitu kurang dari Rp. 25 juta adalah
industri kecil. Berdasarkan data dari Kantor Departemen Perindustrian dan
Perdagangan Kota Semarang, Populasi yang ada dalam penelitian ini adalah 107
unit usaha, dan akan diteliti secara keseluruhan (sensus), sesuai dengan jumlah
sampel yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan pengolahan data
yang dianalisis dengan permodelan SEM yaitu minimum berjumlah 100 (Hair et

al, 1996, dalam Augusty, 2000, p. 48).
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3.4. Metode Pengumpulan Data

Data-data diperoleh dengan cara:

a. Wawancara
Data yang diperoleh langsung dengan pemimpin perusahaan industri
kecil tekstil di kota Semarang sebagai responden dengan mengajukan
pertanyaan-pertanyaan yang sistematis.

b. Daftar Pertanyaan
Digunakan sebagai alat bantu dalam mengumpulkan data yang diatur
sedemikian rupa dengan menggunakan formulir yang sudah disusun
sebelumnya. Pertanyaan-pertanyaan dalam daftar pertanyaan dibuat
dengan menggunakan skala 1 sampai 10 untuk mendapatkan data dan
diberi skor atau nilai untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat
tidak setuju atau sangat setuju dengan memberi tanda ¢ dalam kotak
yang dipilih, seperti contoh dibawah ini:
Sangat tidak setuju Sangat setuju

oooooouoon
4 5 6

1 2 3 7 8 9 10

3.5. Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan. interprestasi yang
bertujuan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka
mengungkap fenomena sosial tertentu. Metode yang dipilih untuk menganalisis

data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti.
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Alat analisis yang digunakan dalam mengolah data untuk menguji
hipotesis yang digunakan adalah SEM (Structural Equation Model), yang
dioperasikan melalui program AMOS. SEM akan digunakan untuk menguji
hipotesis dengan menggunakan:

a. Regression Weight Analysis, digunakan untuk menganalisis pengaruh antar
variabel yang diteliti.

b. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis), digunakan
untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam satu
kelompok variabel.

Ada tujuh langkah yang harus dilakukan apabila menggunakan SEM

(Augusty, 2000, p. 30) yaitu:

1) Pengembangan model teoritis

Pada langkah pertama ini yang harus dilakukan dalam pengembangax_l
model teoritis adalah melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalm
telaah pustaka guna mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang
dikembangkan. Setelah itu, model tersebut divalidasi secara empiris
melalui pemprograman SEM. Sehingga peneliti dapat mengembangkan
sebuah model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat.

SEM tidak digunakan untuk membentuk atau menghasitkan sebuah
teori kausalitas, tetapi digunakan untuk membenarkan adanya kausalitas
teori yang sudah ada. Oleh karena itu, pengembangan sebuah teori yang
berjustifikasi ilmiah adalah syarat utama dalam menggunakan

permodelan SEM ini.

31

nrmn e e e g




2) Pengembangan diagram alur (path Diagram)

Pada langkah kedua ini, model teoritis yang telah dibangun pada
langkah pertama akan digambarkan dalam sebuah part diagram. Part
diagram tersebut akan mempermudah peneliti untuk melibat hubungan-
hubungan kausalitas yang akan diuji. Dalam SEM yang dioperasikan
dengan komputer melalui program AMOS 4.0 hubungan kausalitas
digambarkan dalam sebuah path diagram. Untuk menggambar path
diagram atau diagram alur, hubungan antar konstruk akan digambar
dengan anak panah. Anak panmah yang lurus menggambarkan sebuah
hubungan kausal yang langsung antara satu konstruk dengan konstruk
yang lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung antar konstruk dengan
anak panah pada setiap yjungnya menggambarkan sebuah korelasi antar
konstruk.

Konstruk dalam diagram alur dapat dibedakan dalam dua ketompok

konstruk yaitu konstruk eksogen dan konstruk endogen yang diuraikan

sebagai berikut:

a. Konstruk eksogen (exogenous constructs) atau disebut juga
independen variabel yang tidak diprediksi oleh variabel yang latn
dalam model. Secara diagramatis konstruk eksogen adalah konstruk
yang dituju oleh garis dengan satu wjung panah.

b. Konstruk endogen (endogenous constructs)

Konstruk endogen merupakan faktor-faktor yang diprediksi oleh satu

atau beberapa konstruk. Konstruk endogen dapat memprediksi satu
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atau beberapa konstruk eksogen, tetapi konstruk eksogen hanya

dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

3) Konversi diagram alur kedalam perszﬁnaan

Pada langkah ketiga ini, setelah model teoritis digambarkan dalam

diagram alur, maka pencliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi

model tersebut ke dalam rangkaian persamaan. Persamaan yang didapat
dari diagram alur yang dikonversi ini akan terdiri dari:

a. Persamaan-persamaan struktural (Structural Equations)

Persamaan ini dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas
antar berbagai konstruk.

b. Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model)
Dalam persamaan spesifikasi model pengukuran  ini, peneliti
menentukan variabel mana yang mengukur Kkonstruk dan
menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang

dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.

4) Memilih matriks input dan estimasi model
SEM hanya menggunakan matriks varians/kovarians atau matriks
korelasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi  yang
dilakukankannya. Pada langkah keempat ini matrik kovarians
digunakan karena SEM mempunyai keunggulan dalam menyajikan

perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau sampel
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yang berbeda. Untuk ukuran sampel memegang peranan yang sangat
penting dalam estimasi dan interpretasi hasil-hasil SEM. Hair et al.
(1996, dalam Augusty, 2000, p. 4_3) menemukan bahwa untuk ukuran
sampel yang sesuai untuk SEM adalah antara 100 sampai 200
sedangkan untuk ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi
untuk setiap estimasi parameter. Bila estimasi parameternya berjumiah
20, maka jumlah sampel minimumnya adalah 100.

Setelah model dikembangkan dan input data dipilih, kemudian peneliti
memilih progaram komputer yang dapat digunakan untuk mengestimasi
modeinya. Dalam penelitian ini program komputer yang digunakan

adalah AMOS 4.0.

5) Kemungkinan munculnya masalah identifikasi

Pada langkah kelima adalah mengidentifikasi kemungkinan munculnya
masalah yang ditemui pada saat mengoperasikan komputer. Problem
identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidakmampuan
dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang
unik.

Problem identifikasi dapat ditemui apabila didapat gejala-gejala seperti
berikut ini:

2 Standard error untuk satu atau beberapa koefisien adalah sangat

besar.
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Program tidak mampu menghasitkan matrik informasi yang
scharusnya disajikan.

Muncul angka-angka yang anch seperti adanya varians error yang
negatif.

Munculnya korelasi yang sangat tinggt antar koefisien estimasi

yang didapat (misalnya lebih dari 0,9).

Adapun cara untuk menguji ada tidaknya problem identifikasi yaitu

sebagai berikut:

a.

Model diestimasi berulang-ulang kali, dan setiap kali estimasi
dilakukan dengan menggunakan ‘starting value’ yang berbeda-
beda. Jika ternyata hasilnya adalah model tidak dapat konvergen
pada titik yang sama setiap kali estimasi dilakukan, maka masalah
identiffikasi perlu diamati lebih lanjut sebab ada indikasi kuat
terjadinya problem ini.

Lakukan estimasi model, lalu catat angka koefisien dari salah satu
variabel. Lalu koefisien itu ditentukan sebasgai sesuatu yang fix
pada variabel itu, untuk kemudian dilakukan estimasi ulang. Bila
setiap kali estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka
sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan pengembangan

lebih banyak konstruk.
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6) Evaluas kriteria Goodness of fit

Pada langkah keenam adalah mengevaluasi model, Langkah yang

dilakukan adalah mengevaluasi apakah data-data yang digunakan dapat

memenuhi asumsi-asumsi SEM. Berikut ini adalah asumsi-asumst

SEM yang harus dipenuhi dalam pengumpulan dan pengolahan data

yang dianalisis dengan permodelan SEM adalah:

a. Ukuran sampel. |
Ukuran sampel untuk pemodelan SEM adalah minimum berjumlah
100 atau menggunakan perbandingan 5 observasi untuk setiap
estimasi parameter. Misal, bila menggunakan model dengan 20
parameter, maka minimum sampel yang digunakan adalah 100
sampel.

b. Normalitas dan linearitas
Normalitas dapat diuji dengan melihat gambar histogram data,
sedangkan linearitas dapat diuji dengan mengamati pola
penyebaran data untuk menduga ada tidaknya linearitas.

¢. Outlier
Yang dimaksud dengan outlier yaitu observasi yang muncul dengan
nilai-nilai ekstrem, yang muncul karena kombinasi karakteristik
unik vang dimiliki dan terlihat sangat jauh berbeda dengan
observasi-observasi lainnya. Misalnya, kesalahan memasukkan

data yaitu salah ketik nilai 8 menjadi nilai 80.
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Setelah asumsi-asumsi SEM  diketahui, maka selanjutnya adalah

menentukan kriteria yang digunakan untuk mengevaluasi model dan

pengaruh-pengaruh yang ditampilkan dalam model. Melalui telaah

terhadap berbagai kriteria Goodness of fit, berikut ini beberapa indeks

kesesuaian dengan cut of valuenya untuk menguji apakah sebuah model

dapat diterima atau ditolak:

a.

> (Chi-square)

Dimana model dipandang baik atau memuaskan bila nilai chi-
squarenya rendah. Semakin kecil nilai chi-square semakin baik
model itu, misalnya dalam uji chi-square hasilnya 0, ini artinya
bahwa Ho diterima karena tidak ada perbedaan dan diterima
berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar p>0,05 atau
p>0,10 (Hulland et al, 1996, dalam Augusty, 2000, p. 52).
Goodness of Fit Index (GFI)

Indeks kesesuaian atau fit index ini digunakan untuk menghitung
proposi tertimbang dari varians dalam matrik kovarians sampel
yang dijelaskan oleh matrik kovarians populasi yang terestimasikan
(Bentler, 1983; Tanaka dan Huba, 1989, dalam Augusty, 2000, p.
54).

GFI merupakan pengukuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara O (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit).

Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah ‘better fit’.
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C.

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFT)

Merupakan penyesuaian dari‘ rasio derajat kebebasan untuk model
bebas. Nilai yang dapat diterima adalah bila AGFT mempunyai nilai
yang sama dengan atau lebih besar dari 0,90 (Hair et al, 1995;
Hulland et al, 1996, dalam Augusty, 2000, p. 55).

Tucker Lewis Index (TLI)

TLI adalah sebuah alternatif incremental fit index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline
model (Baumgartner and Homburg, 1996, dalam Augusty, 2000,
p.57). Nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk
diterimanya sebuah mode! adalah penerimaan > 0,95 (Hair et al,
1995, dalam Augusty, 2000, p.57), dan nilai yang sangat mendekati
1 menunjukkan a very good fit (Arbuckle, 1997, dalam Augusty,
2000, p. 57).

The Root Mean Square Error of Aprdxirnation (RMSEA)

RMSEA merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
menkompensasi chi-square dalam jumlah sampel yang besar
(Baumgartner dan Homburg, 1996, dalam Augﬁsty, 2000, p.53).
Nilai RMSEA menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan
bila model diestimasi dalam populasi (Hair et al, 1995, dalam
Augusty, 2000, p. 53). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama
dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model

yang menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan
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degree of freedom (Browne dan Cudeck, 1993, dalam Augusty,
2000, p. 33).

The Minimum Sample Discrepancy Function / Degree of Freedom
(CMIN/DF)

The Minimum Sample Discrepancy Function dibagi dengan Degree
of Freedom akan menghasilkan indeks CMIN/D¥, yang merupakan
salah satu indikator untuk mengukur tingkat fitnya sebuah model.
CMIN/DF sama seperti dengan statistik chi-square. Chi-square
dibagi dengan degree of freedom disebut chi-square relatif. Bila
nilai chi-square relatif kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari
acceptable fit antara model dan data (Arbuckle, 1997, dalam
Augusty, 2000, p. 56).

Comparative Fit Indeks (CFI)

Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai sebesar 0-1, dimana
semakin mendekati 1, mengindikasikan tingkat fit yang paling
tinggi, a very good fit (Arbuckle, 1997, dalam Augusty, 2000, p.

58). Nilai yang direkomendasikan adalah CF1 > 0,95.
Dengan demikian indeks-indeks ini yang dapat digunakan untuk

menguji sebuah kelayakan model, seperti yang diringkas dalam

tabel berikut ini.
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Tabel 3.1

Goodness of fit Index
ye —Chi.-sqﬁare Diharapkan kecil
Significaned robability 2 0.05
RMSEA < 0.08
GFI > 0.90
AGFI > 0.90
CMIND/DF < 2.00
TLI > 0.95
CHL > (.95

Sumber : Augusty (2000, p. 59)

7) Interpretasi dan modifikasi model

Langkah ketujuh atau langkah terakhir ini adalah menginterpretasikan
model dan memodifikasikan model bagi model-model yang tidak
memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Hair et al. (1996, dalam
Augusty, 2000, p. 62) memberikan sebuah pedoman untuk
mempertimbangkan periu tidaknya modifikasi sebuah model yaitu
dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model. Batas
keamanan untuk jumlah residual adalah 5%. Bila jumlah residual lebih
besar dari 5% dari semua residual kovarians yang dihasilkan oleh
model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan. Bila
ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh model itu cukup

besar atau lebih dari 2.58, maka cara lain dalam memodifikast adalah
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i
dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuah alur bar:u terhadap
model yang diestimasi itu. Cut off value sebesar 2.58 (Hair e:lt al, 1995;
Joreskog, 1993, dalam Augusty, 2000, p. 63) dapat digunaikan untuk
menilai signifikan tidaknya residual yang dihasilkan oleh miodel. Nilai

|

residual value yang lebih besar atau sama dengan 2.58 diinte{’pretasikan

sebagai signifikan secara statistik pada tingkat 5%.

!

!

|

i

|

|

3.6, Kesimpulan i
Pada bab Il ini prosedur pengolahan data dan analisis data telalil diuraikan.
Pengumpulan data yang telah dilakukan untuk mencari data primer yf!mg berasal
dari hasil pengisian questionare dari para pimpinan perusahaan industri kecil
tekstil di kota Semarang. Untuk itu sebuah daftar pertanyaan telah djkiembangkan
atas dasar variabel-variabel yang telah lazim digunakan oleh pzllra peneliti
dibidangnya (Augusty, 2000, p. 22). Struktural Equation Modelling akan
digunakan untuk menguji hipotesis dengan menggunakan Full Model SEM dan

Confirmatory Factor Analysis.
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BAB IV
ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan

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

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

bahan acuan dalam penyusunan bab V.

4.2, Hasil Pengumpulan Data

Dari data yang bersumber dari Kantor Departemen dan Perdagangan Kota
Semarang, perusahaan industri kecil tekstil yang terdaftar dalam Tanda Daftar
Industri (TDI), populasi yang ada berjumlah 107 perusahaan dan di teliti secara
keseluruhan (sensus), sesuai dengan jumlah sampel yang harus dipenuhi dalam
prosedur pengumpulan &an pengolahan data yang dianalisis dengan permodelan
SEM vaitu minimum berjumlah 100 responden (Hair et al, 1996, dalam Augusty,

2000, p.48).
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Data deskriptif dalam penelitian ini menjelaskan mengenai klasifikasi
responden dalam hal jenis kelamin dan pendidikaﬁ tertinggi akan diuraikan lebih

lanjut dalam tabel-tabel berikut:
Tabel 4.1

Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Pria 93 86,92%

Wanita 14 13,08%

Sumber: Data primer yang diolah

Tabel 4.2

Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Tertinggi

SD 10 9,35%
SLTP 26 24,30%
SMU 49 45,79%
PERGURUAN TINGG! 22 20,56%

Sumber : Data primer yang diolah




4.3. Proses dan Hasil Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Structural |

Equation Modeling (SEM) yang terdiri dari tujuh tahap yaitu :

1. Pengembangan model yang berdasarkan teori

Model teoritis dalam penelitian ini telah digambarkan pada gambar 2.5 di bab
II. Model penelitian tersebut terdiri dari 12 indikator untuk menguji adanya
hubungan kausalitas antara orientasi pasar, inovasi, strategi pemasaran dan

kinerja pemasaran sesuai penjelasan pada tabel 2.2 pada bab 1L

. Pengembangan diagram alur path (path diagram)

Diagram alur untuk pengujian model penelitian telah dijelaskan pada bab III
yang dibuat berdasarkan kerangka pemikiran teoritis pada gambar 2.5 pada

bab 11

. Konversi diagram alur ke dalam persamaan.

_ Memilih matriks input dan estimasi model.

Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians /
kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran sampel
yang digunakan dalam penclitian ini adalah 107 responden dari pimpinan
perusahaan industri kecil tekstil di kota Semarang. Program Komputer yang

digunakan adalah AMOS 4.0.

. Menganalisis apakah model dapat diidentifikasi

Problem identifikasi model Pada prinsipnya adalah problem mengenal
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi

yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara lain




- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.

- Muncul angka-angka yang aneh seperti varians error yang negatif.

- Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (>0,90).

6. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
goodness of fit seperti yang telah diuraikan pada bab III. Secara singkat
kriteria indeks pengujian kelayakan model (goodness of fif) seperti tabel 4.3

berikut.

Tabel 4.3

Indeks Pengujian Kelayakan Model

(Goodness of fit Index)

y* — Chi-square

Significancy Probability
RMSEA

GFI

AGF1

CMIN/DF

TLI

CF1

Diharapkan dibawah nilai
tabel % sebesar = 67,504
> 0.05
<0.08
=0.90
=090
<2.00
>0.95
>0.95

Sumber : Ferdinand, 2000, p.59.

7. Interpretasi dan modifikasi model

Pada tahap terakhir ini akan dilakukan interpretasi model dan memodifikast

model yang tidak memenuhi syarat pengujian.
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4.3.1. Analisis Faktor Konfirmatori

4.3.1.1. Analisis Faktor Konfirmatori 1

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi dimensi-
dimensi inovasi dan strategi pemasaran. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada
gambar 4.1 dan tabel 4.4 berikut.

Gambar 4.1

Analisis Faktor Konfirmatori inovasi dan strategi pemasaran

w
N

V78

Strategi
Pemasaran

Uji Hipotesis

76 — Chi-Square =2,834
’@‘ Probability =,944
GFl =,991

AGF| =875

TLi=1,022

CFi =1,000

CMWIN/DF =,354

RMSEA =,000

Sumber : Data primer yangrdi(-).lah.
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Tabel 4.4

Standardized Regression Weight Inovasi dan Strategi Pemasaran

X3 < Inovasi

X2 <= Ingvasi 0,858 0,993 0,088 11,229 0,000
X1 <= Inovasi 0,860 0,950 0,086 11,037 | 0,000
g < Strategi_Pemasaran 0,873 1,000

X8 < Strategi_Pemasaran 0,860 0,954 0,086 11,044 | 0,000
W7 <— Strategi Pemasaran 0,830 0,894 0,084 10,632 | 0000

Sumber: data primer yang diolah.

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-indikator dari
masing-masing dimensi memiliki nilai loading factor (koefisien A) atau
regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai Critical

Ratio atau C.R. > 2,00. Dengan demikian semua indikator dapat diterima.

4.3.1.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 2 adalah pengukuran
terhadap dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten atau konstruk laten
dalam model penelitian, yaitu orientasi pasar dan kinerja pemasaran.
Unidimensionalitas dari dimensi-dimensi ini diuji melalui analisis faktor
konfirmatori. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar 4.2. dan tabel 4.5

berikut int:
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Gambar 4.2.

Analisis Faktor Konfirmatori orientasi pasar dan kinerja pemasaran

Orientasi

Uji Hipotesis

¢hi-Square 13,965
Probability =,083
GFI =,962

AGFI =,899

TLI =,973

CFI =,986

CMIN/DF =1,746
RMSEA =,084

Sumber : data primer yang diolah

Tabel 4.5

Standardized Regression Weight Orientasi Pasar dan Kinerja Pemasaran

x6 <— Orientasi Pasar
X5 <.~ Qrientasi_Pasar
x4 <-- Orientasi_Pasar
x10 < Kinerja_Pemasaran

1,048 | 0,098 [10,700 | 0,000
1,006 | 0,101 | 9,963 | 0,000
1,000
1,169 | 0,132 | 8,865 | 0,000
1,945 | 0,133 | 8632 | 0,000

x11 <— Kinerja_Pemasaran
x12 < Kinerja_Pemasaran
Sumber: dikembangkan untuk tesis ini




Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-indikator dart
masing-masing dimensi memiliki nilai loading factor (koefisien 1) atau
regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai Critical

Ratio atau C.R. > 2,00. Dengan demikian semua indikator dapat diterima.

43.2. Structural Equation Modeling (SEM)

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

pengolahannya dapat dilihat pada gambar 4.3 dan tabel 4.6 berikut ini:




Gambar 4.3

Structural Equation Modeling

Strategi
Pemasaran

Kinerja
Pemasaran

Uji Hipotesis

Chi-Square =66,836
Probability =,056

GFl = 910
AGFl = 860
TLI= 977
CFl = 983

CMIN/DF =1,337

RMSEA =,056

Sumber; data primer yang diolah.

(091 Fus]

Ll




Tabel 4.6

Standardized Regression Weight Full SEM

Orientasi_Pasar <— Inovasi 3,756
Orientasi_Pasar <-- Strategi_Pemasaran 0,422 0,376 0,116 3,233 0,001
Kinerja_Pemasaran  <— Orientasi_Pasar 0,732 0,704 0,116 6,053 0,000
x3 <~ Inovasi 0,861 1,000
x2 <-- Inovasi 0,857 1,000 0,089 11,286 0,000
x1 <— Inovasi 0,867 0,965 0,086 11,249 0,000
x6 <— Qrientasi_Pasar 0,310 1,000
x5 <— Qrientasi_Pasar 0,855 1,020 0,099 10,296 0,000
x4 < Qrientas]_Pasar 0,867 1,040 0,102 10,211 0,000
x9 <— Strategi_Pemasaran 0,874 1,000
*8 < Strategi_Pemasaran 0,848 0,939 0,084 11,137 0,000
x7 <-- Sirategi_Pemasaran 0,842 0,907 0,083 10,928 0,000
x10 <— Kinerja_Pemasaran 0,726 1,000
x11 < Kinerja_Pemasaran 0,930 1,148 0,127 9,018 0,000
x12 <~ Kinerja_Pemasaran 0,873 1,135 0,130 8,736 0,000

Sumber ; Data primer yang diolah.

Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai
dengan data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian seperti
terlihat dari tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar 66,836
Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang
nilai yang diharapkan meskipun AGFI diterima secara marginal, seperti

dalam tabel 4.7 berikut ini:
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Tabel #.7

Indeks Pengujian Kelayakan Structural Equation Modeling

X2 — Chi-square < 67.504
Significancy Probability > 0.05
RMSEA =0.08
gg‘ﬂ 2090
=0.90
CMIN/DF =2.00
g;'l »0.95
=0.95

66.836 Baik
0,056 Baik
0,056 Baik
0,910 Baik
0,860 Marginai
1,337 Baik
0,977 Baik
0,983 Baik

Sumber : Dikembangkan untuk tesis|ini.

4.3.3. Evaluasi Normalitas Data

Normalitas umivariate dan mulfivariate data yang digunakan dalam

analisis ini dapat diuji normalitasnya, sepgrti yang disajikan dalam tabel 4.8.

Uji normalitas dilakukan denga
sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi
bahwa tidak ada data yang menyimpa

indikator terbukti normal. Jadi data yang

n menggunakan kriteria critical ratio
0,05 (5%), sehingga dapat disimpuikan
ing. Uji normalitas data untuk setiap

digunakan dalam penelitian ini memiliki

sebaran yang normal. Namun demikian secara multivariate, tampak bahwa nilai

¢1. mencapai 33,850 atau dengan kata

ditentukan. Hal ini didukung oleh Hair et

lain melebihi tingkat signifikansi yang

al (1995, p.65) yang menyatakan bahwa

data yang normal secara multivariate pasti normal pula secara univariate. Namun

sebaliknya, jika secara keseluruban data hormal secara univariate, tidak menjamin

akan normal pula secara multivariate.
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Tabel 4.8

Normalitas Data

x12 1 10 -0,004 -0,016 -0,571 -1,206
x11 1 10 -0,046 -0,195 -0,572 -1,208
x10 1 10 -0,233 -0,983 0,712 -1,504
X7 1 9 -0,209 -0,884 -0,863 -1,822
x8 1 10 -0,144 -0,610 -0,759 -1,603
x9 1 10 -0,083 0,348 -0,838 -1,770
x4 1 10 -0,179 -0,756 -0,671 -1.417
x5 1 10 -0,085 -0,361 -0,344 -0,726
x6 1 10 -0,040 -0,169 -0,654 -1,381
x1 1 10 -0,010 -0,043 0,632 -1,335
x2 1 10 0,038 0,161 0,375 -0,792
x3 1 10 0,116 0,488 -0,555 -1,172
Mulfivariate 119,869 33,850

Sumber : data primer yang diolah.

4.3.4. Evaluasi Qutliers

Outliers merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik

yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan muncul
dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-

variabel kombinasi { Hair, et al, 1995, p.57-58). Adapun outliers dapat dievaluasi

dengan dua cara, yaitu analisis tethadap univariate ouliers dan analisis terhadap

multivariate outiers (Hair, et al, 1995, p.58-59).

4.3.4.1. Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanya univariate ouliers dapat dilakukan dengan

menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan
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cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score atau yang biasa
disebut z-score, yang mempunyai nilai rata-rata nol dengan standard deviasi
sebesar 1,00 (Hair e al, dalam Ferdinand, 2000, p.94). Pengujian univariate
outliers ini dilakukan per konstruk variabel dengan program SPSS 10.00, pada
menu Descriptive Statistics — Summarise. Observasi data yang memiliki nilai z-
score > 3.0 akan dikategorikan sebagai outliers. Hasil pengujian univariate

outliers pada tabel 4.9 berikut ini menunjukkan tidak adanya univariate outliers.

Tabel 4.9
Descriptive Statistics

N Minimum_ | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 107 | -1,84792 2,23361 | B,07E-16 1,0000000
Zscore(X2) 107 | -1,78739 2,10685 | 4,89E-16 1,0000000
Zscore(X3) 107 | -1,75841 215355 | -4,4E-16 1,0000000
Zscore(X4) 107 | -2,08075 2,42001 | 1,50E-16 1,0000000
Zscore{X5) 107 { -2,03015 2,19239 | 1,38E-17 1,0000000
Zscore(X6) 107 { -1,98423 2,00870 | 7,47E-16 1,0000000
Zscore(X7) 107 | -1,88332 183125 | -1,2E-15 1,0000000
Zscore(X8) 107 | -1,78356 227689 | 4,48E-18 1,0000000
Zscore{X9) 107 | -1,7B013 215167 | -3,6E-16 1,0000000
Zscore(X10) 107 1 -1,90089 1,80494 | -4,2E-16 1,06000000
Zscore(X11) 107 | -2,00293 224558 | 3,28E-16 1,0000000
Zscore(X12) 107 | -1,98838 204280 | -5,7E-16 1,0000000
Valid N (listwise) 107

Sumber : Data primer yang diolah.

4.3.4.2. Multivariate Ouliers

Evaluasi terhadap multivariate outliers perlu dilakukan karena walaupun
data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat univariate, tetapi
observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Jarak

Mahalonobis (The Mahalonobis distance) untuk tiap-tiap observasi dapat
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dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua
variabel dalam sebuah ruang multidimensional (Hair e al, 1995 ; Nofusis, 1994 ;
Tabacnick & Fidell, 1996, dalam Fedinand, 2000, p.98-99). Untuk menghitung
mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas sebesar 12
(jumlah variabel) pada tingkat p<0,001 adalah A? (12. 0,001) = 36312
(berdasarkan tabel distribusi 22 ). Jadi data yang memiliki jarak mahalonobis
lebih besar dari 36,312 adalah multivariate owtliers. Namun dalam analisis ini
outliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari analisis karena data tersebut
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari
profil responden yang menyebabkan harus dikelvarkan dari analisis tersebut
(Ferdinand, 2000, p.98-104). Data mahalonobis distance dapat dilibat dalam

lampiran output.

4.3.5. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularity

Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat multikolineritas
(multicollinearity) atau. singularitas (singularity) dalam kombinasi-kombinasi
variabel, maka yang perlu diamati adalah determinan dari matriks kovarians
sampelnya. Determinan yang kecil atau mendekati nol mengindikasikan adanya
multikolinearitas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk
penelitian (Tabachnick dan Fidell, 1998 pada Ferdinand, 2000, p. 105).

Pada penelitian ini, nilai determinan dari matrik kovarians sampelnya

adalah sebesar 1,0991e+004 dan angka tersebut jauh dari nol. Sehingga dapat




disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau singularitas dalam data ini.

Dengan demikian data ini layak digunakan.

4.3.6. Pengujian terbadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara signifikan
model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai residual yang
ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 5% (Hair et al, 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

residualnya <+ 2,38,

4.3.7. Uji Reliability dan Variance Extract

4.3.7.1. Uji Reliability

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

diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair, et al, 1995, p.642 )
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(T std. loading)

Construct-Reliability =
(T std. Loading)® + ¥ &f

Keterangan .

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

- Y gj adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement
error dapat diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat
reliabilitas yang dapat diterima adalah 2 0,7.

Hasil standar loading data .

Qrientasi Pasar =0.87 +0.85 + 0.81 =253
Inovasi =0,87 +0,86+086 =259
Strategi pemasaran =0,72 +0,94 + 0,88 =254
Kinerja Pemasaran =0,73+0.93+0.87 =253

Hasil measurement error data .

Qrientasi Pasar =025+0.27+034 =0.86
inovasi =0.25+027+0.36 =0.88
Strategi pemasaran =028+028+0.24 =0.81
Kinerja Pemasaran =047 +0.13+0.24 =0.84

Perhitungan reliabilitas data:

(2.53)
Orientasi Pasar = = (.88
(2,53)" +0.86
(2.59)°
Inovasi = =0.88
(2.59)* + 0.88
(2.54)
Strategi pemasaran = =0.89
(2.54) + 0.81
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(2.53)
Kinerja Pemasaran = = (0,88
' (2.53)° + 0.84

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai reliabilitas
data dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,7. Dengan demikian penelitian ini

dapat diterima.

4.3.7.2. Variance Extract

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

adalah (Hair et al, 1995, p.642)

Y. (std. loading)’

Variance Extract =
s (std. loading)” + ¥ &f

Keterangan .
- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-

tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.
- gj adalah measurement error dari tiap indikator.

e ppeerme et o ki i e 281 £ A, S iy e 8 T 0 e g




Hasil square standarized loading data :

Orientasi Pasar = 0.87° +0.85° + 0.81° =213
Inovasi = 0,872 +0,86% + 0,86° = 2.24
Strategi pemasaran = 0,722 + 0,94° + 0,887 =217
Kinerja Pemasaran =0,73% + 0.93% + 0.87° =215

Perhitungan variance extract data:

213
Orientasi Pasar = =071
2,13+ 0.86
2.24
Inovasi = =0.72
2.24 +0.88
217
Strategi pemasaran = =0.73
2.17 + 0.81
215
Kinerja Pemasaran = =0,72
215+ 0.84

Hasil pengukuran variancé extract dapat diterima karena memenuhi
persyaratan yaitu = 0,50. Sehingga konstruk-konstruk dalam penelitian im dapat
diterima.

Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan variance extract

data penelitian dapat dilihat pada tabel 4.10 berikut ini:
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Tabel 4.10

Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract

Orientasi Pasar 0.88 0.71
Inovasi 0.88 0.72
Strategi pemasaran 0.8 0.73
Kinerja Pemasaran 0.88 0.72

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Dari hasil perhitungan reliabilitas dan variance extract di atas tampak

bahwa penelitian ini dapat diterima karena keduanya memenuhi persyaratan.

4.4. Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan structurdl
equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima, seperti dalam
gambar 4.3 Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria goodness of fit : Chi-
square = 66.836 ; probabilitas = 0.056 ; CMIN/DF = 1.337 ; AGFI = 0.860 ; GFI
= 0.910 ; TLI = 0.977 ; CFI = 0.983 dan RMSEA = 0,056., seperti dalam tabel
4.5. Selanjutnya, berdasarkan model fit ini akan dilakukan pengujian kepada 3

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini.
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4.4.1.

Pengujian Hipotesis 1

H; : Semakin banyak melakukan inovasi maka semakin tinggi orientasi
pasarnya.
Parameter estimasi antara inovasi dan orientasi pasar menunjukkan
hasil yang signifikan dengan nilai CR = 3.756 atau CR 2+ 2,00 dengan
taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 1 dapat

diterima.

4.4.2. Pengujian Hipotesis 2

4.4.3.

H, :‘ Semakin tepat menentukan strategi pemasaran maka semakin tinggt
orientasi pasarnya.

Parameter estimasi antara strategi pemasaran dan orientasi pasar
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R =3.233 atau
CR = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan
demikian hipotesis 2 dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 3
H; : Semakin tinggi orientasi pasar maka semakin baik kinefja
pemasarannya.

Parameter estimasi antara kinerja pemasaran dan orientasi pasar
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR=6.053 atau CR 2+
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 3 dapat diterima.
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4.5. Kesimpulan

Pada bab IV ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 3
hipotesis penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab II. Hasil
yang diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat dibuktikan. Model
teoritis telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan mendapatkan hasil yang
baik. Selanjutnya uraian mengenai kesimpulan dan implikasi kebijakan atas

diterimanya hipotesis-hipotesis tersebut akan dijelaskan dalam bab V.




BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini berpijak pada penelitian beberapa ahli, antara lain, Narver
dan Slater (1994, p.48) yang mengungkapkan tentang dimensi-dimensi yang
membangun kinerja pemasaran. Lebih lanjut lagi Pelham (1997, p.58)
menyatakan bahwa Kinerja pemasaran dipengaruhi secara positif oleh orientasi
pasar. Dengan demikian semakin tinggi orientasi pasar maka semakin baik kinerja
pemasarannya. Dalam pada itu Orientasi pasar dipengaruhi secara positif oleh
inovasi. Dengan demikian semakin banyak melakukan inovasi maka semakin
tinggi orientasi pasarnya (Atuahene, dalam Lucas dan Ferrel, 1996, p.240). Selain
dipengaruhi oleh inovasi, orientasi pasar juga dipengaruhi secara positif oleh
strategi pemasaran. Dengan demikian semakin tepat menentukan strategi
pemasarannya akan meningkatkan pula kinerja pemasaran. (Ferrel, 2000, p.204).

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian tersebut, maka permasalahan yang
dikembangkan dalam penelitian ini adalah : (1) Apakah orientasi pasar
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. (2) Apakah inovasi berpengarub
terbadap orientasi pasar. (3) Apakah strategi pemasaran berpengaruh terhadap
orientasi pasar. Dalam pada itu, untuk menguji permasalahan yang diajukan dalam
bab I maka pada bab 1l diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah

penelitian.
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Berdasarkan telaah pustaka, dikembangkan empat dasar teori yang sudah
disesuaikan dengan obyek penelitian yaitu teori mengenai inovasi yang
mempengaruhi orientasi pasar (hipotesis 1), teori mengenai strategi pemasaran
yang mempengaruhi orientasi pasar (hipotesis 2) dan teori mengenai orientasi
pasar yang mempengaruhi kinerja pemasaran (hipotesis 3), Schingga ada tiga
hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini.

Dalam pada itu, untuk menguji hipotesis-hipotesis di bab II secara empiris,
maka pada bab HI diuraikan metode penelitian yang akan digunakan dalam
penelitian ini. Populasi penelitian adalah pimpinan perusahaan industri kecil
tekstil di Kota Semarang. Untuk sampel telah ditentukan sebanyak 107 responden.
Metode pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode wawancara
berdasarkan daftar pertanyaan kepada pimpinan perusahaan. Tekhnik analisis
yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) pada sofiware
AMOS 4.0.

Analisis data diuraikan di bab IV. Tekhnik analisis SEM telah digunakan
untuk menguji tiga hipotesis yang diajukan. Model yang diajukan dapat diterima
setelah asurnsi-asumsi telah terpenuhi yaitu normalitas dan standardized residual
covarian < + 2.58. Sementara nilai deferminant of covariance matrixnya
1,0991e+004,

Selanjutnya model dianalisa dengén Structural Equation Modeling (SEM)
sebagai model keseluruhan (fidl model). Full model texdiri dari 12 observed
variable atau indikator dan 4 latent variable untuk model pengujian hubungan

kausalitas antara orientasi pasar, inovasi, strategi pemasaran serta kinetja
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pemasaran yang telah memenuhi kriteria goodness of fit yaitu : Chi-square =
66.836 ; probabilitas = 0.056 ; CMIN/DF = 1.337 ; AGFI = 0.860 ; GF1 = 0.910 ;
TLI = 0.977 ; CFI = 0.983 dan RMSEA = 0,056. Berdasarkan hasil analisis data

dapat disimpulkan bahwa 3 hipotesis yang diajukan dapat diterima.

5.2. Kesimpulan Hipotesis
5.2.1. Hipotesis 1
H, : Semakin banyak melakukan inovasi maka semakin tinggi orientasl

pasarnya.

Dalam penelitian didapatkan bukti empiris bahwa inovasi berpengaruh
positif terhadap orientasi pasar. Dengan demikian tinggi rendahnya orientasi pasar
akan sangat dipengaruhi oleh banyak sedikitnya inovasi yang dilakukan oleh

perusahaan.
5.2.2. Hipotesis 2

H, : Semakin tepat menenfukan strategi pemasaran maka semakin tinggi
orientasi pasarnya.

Dalam penelitian didapatkan bukti empiris bahwa strategi pemasaran

berpengaruh positif terhadap orientasi pasar. Iengan demikian ﬁnggi rendahnya

orientasi pasar akan dipengaruhi oleh tepat tidaknya strategi pemasaran.
5.2.3. Hipotesis 3

H:: Semakin tinggi orientasi pasar maka semakin baik kinerja

pemasarannya.
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Dalam penelitian ini didapatkan bukti empiris bahwa orientasi pasar
berpengaruah positif terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian semakin tinggi

orientasi pasar akan meningkatkan pula kinerja pemasarannya.

5.3. Kesimpulan masalah penelitian

Berdasarkan hipotesis-hipotesis yang telah dikembangkan dalam
penelitian ini, maka masalah penelitian yang telah diajukan dapat dijustifikasi
melalui pengujian Structural Equation Modeling (SEM), telah dikonsepkan
melalui penelitian ini bahwa hubungan antara variabel-variabe! terdiri dari 4
konstruk yang diajukan dan didukung secara empiris:
1. Inovasi berpengaruh positif terhadap orientasi pasar.
2. Strategi pemasaran berpengaruh positif terhadap orientasi pasar.

3. Orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran.

5.4. Implikasi teoritis

Literatur-literatur yang menjelaskan tentang teori variabel inovasi, strategi
pemasaran, orientasi pasar dan kinerja pemasaran telah diperkuat keberadaannya
oleh konsep-konsep teoritis dan dukungan empiris pada beberapa hal penting
sebagai berikut:

1. Orientasi pasar dipengaruhi secara positif oleh inovasi. Dengan demikian
semakin tinggi inovasi akan semakin tinggi pula orientasi pasarnya. Hal
tersebut memperkuat secara empiris teort yang menyatakan bahwa inovasi
berpengaruh positif terhadap orientasi pasar (Atuahene, dalam Lucas dan

Ferrel, 1996, p.240).
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2. Orientasi pasar dipengaruhi secara positif oleh strategi pemasaran. Dengan
demikian semakin tepat strategi pemasaran yang digunakan akan
meningkatkan pula kinerja pemasaran. Hal tersebut memperkuat secara
empiris teori yang menyatakan bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif
terhadap orientasi pasar. (Ferrel, 2000, p.204).

3. Kinerja pemasaran dipengaruhi secara positif oleh orientasi pasar.- Dengan
demikian semakin tinggi orientasi pasar semakin baik kinerja pemasarannya.
Hal tersebut memperkuat secara empiris teori yang menyatakan bahwa
orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran (Petham,

1997, p.58).

5.5. Implikasi Kebijakan Manajemen

Kim dan Mauborgne (1997, p.1) menjelaskan bahwa inovasi adalah
strategi perusahaan yang menjadikan sukses dan bukan berusaha keras untuk
melawan kompetisi tetapi menawarkan sesuatu yang baru secara fundamental dan
memungkinkan melebihi dari milai yang diharapkan pembeli sehingga dapat
meningkatkan kinerja pemasaran.

Dari hasil penelitian nampak bahwa variabel inovasi berpengaruh lebih
besar terhadap variabel orientasi pasar dibandingkan dengan variabel strategi
pemasaran. Dengan demikian perlu bagi pﬁnpinan perusahaan industri kecil
tekstil di Kota Semarang untuk mengembangkan kebijakan yang tepat, yang
berhubungan dengan dimensi-dimensi inovasi yang berorientasi pasar sebagai

usaha untuk meningkatkan kinerja pemasaran.
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Dimensi yang paling dominan dalam variabel inovasi adalah perluasan
produk. Lucas dan Ferrel (2000, p. 240) menjelaskan bahwa yang dimaksud
dengan perluasan produk adalah. penambahan produk yang merupakan produk
yang familier pada organisasi bisnis baru dipasaran. Sehingga usaha yang dapat
dilakukan oleh pimpinan perusahaan industri kecil tekstil antara lain memberikan
lebih banyak variasi motif dan model tekstil yang sesuai dengan trend sekarang,
schingga konsumen akan lebih senang membelinya, maka akan dapat
meningkatkan kinerja pemasaran.

Untuk variabel orientasi pasar yang berpengaruh secara signifikan
terhadap kinerja pemasaran dalam penelitian, terdapat dimensi yang dominan
yaitu keinginan konsumen. Sesuai dengan pendapat Pelham (1997, p. 58) bahwa
sebush perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang
mengembangkan pemahaman yang lebih baik dikeseluruhan organisasi tentang
keinginan konsumen sehingga dapat menciptakan customer value. Maka usaha
yang dapat dilakukan oleh pimpinan perusahaan industri kecil tekstil antara lain:

1. Mengetahui siapa konsumennya berdasarkan tempat tinggal.

Perilaku konsumen harus diketahui oleh pimininan perusahaan, dalam
melakukan segmentasi berdasarkan lokasi tempat tinggal konsumen. Sehingga
perusahaan industri kecil tekstl yang berada di Kota Semarang, dapat
menentukan jenis produk tekstil yang mana yang sedang diinginkan oleh

konsumen berdasarkan tempat tinggalnya.

68




2. Menentukan konsumen yang potensial.

Pimpinan perusahaan harus dapat menentukan konsumen mana yang
mempunyai potensial pembelian yang paling menguntungkan dan akan lebih
loyal membeli produk tekstil. Sehingga pimpinan perusahaan dapat mendesain
produk tekstil sedemikian rupa sehingga sesuai dengan manfaat produk yang

diinginkan oleh konsumen.

. Pemahaman keseluruh organisasi

Pimpinan perusahaan dapat memberikan pemahaman yang mendasar
kepada seluruh organisasinya tentang pentingnya keinginan konsumen bagl
peningkatan kinerja pemasaran perusahaan melalui kegiatan pelatihan
pemasaran dan pemberian penghargaan bagi yang berhasil meningkatkan
penjualan, serta menanamkan pemahaman bahwa segala sesuatu yang dapat
memenuhi keinginan konsumen akan memberikan manfaat yang sangat berarti

bagi kinerja pemasaran.

. Perluasan Orientasi Pasar.

Untuk memperluas orientasi pasar maka pimpinan perusahaan dapat
memperkenalkan produk tekstilnya melalui: media internet, majalah mode,
televisi, koran, atau pameran-pameran industri tekstil yang diselenggarakan
oleh Departemen Perindustrian Dan Perdagangan sehingga konsumen tahu
produk yang sedang rend sekarang ini dan dapat menimbulkan keinginan

konsumen untuk membeli.
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5.6. Keterbatasan Penelitian

1.

Keterbatasan penelitian ini antara lain disebabkan karena tidak semua
indikator yang berpengaruh terhadap orientasi pasar dan kinerja pemasaran
diikutsertakan dalam penelitian ini dengan alasan untuk disesuaikan
dengan obyek penelitian seperti: indikator kreatifitas desain, kebijakan
pimpinan, pengawasan, persaingan, pertumbuhan pelanggan, dan Refurn on
Invesment (ROI).

Keterbatasan yang lain adalah mengenai obyek penelitian yang hanya
terbatas pada perusahaan industri kecil tekstil di Kota Semarang. Dengan
demikian situasi dan kondisi lingkungan yang ada tentu berbeda apabila

penelitian ini dilakukan di daerah lain.

5.7. Agenda penelitian mendatang

1.

Untuk penelitian mendatang sebaiknya semua indikator yang berpengaruh
terhadap orientasi pasar dan kinerfa pemasaran diikutsertakan dalam
penelitian ini dan menambah variabel lain yang dapat mempengaruhi
variabel orientasi pasar seperti variabel komunikasi dan variabel teknolog.
Pada ‘peneh'tian selanjutnya sebaiknya obyek penelitian tidak hanya
terbatas pada perusahaan industri kecil tekstil di Kota Semarang, tetapi

ruang lingkupnya lebih luas keseluruh kota di Jawa Tengah.
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