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BAB1
PENDAHULUAN

Industri kecil adalah knmpnnermfmg dalam mendukung
kemajuan perekonomian di Indonesia karena mampu memberikan
konstribusi cukup besar terhadap perekonomian nasional. Total
jumlah industri kecil di Indonesia memang tergolong sedikit
dibandingkan kelompok tingkatan industri lainnya, hanya
berjumkah 1,04 % (546.567 unit) dari total industri keseluruhan.
Namun sumbangan yang diberikan terhadap ekspor non-migas
berjumlah lebih dari tiga kali lipat dari porsi jumlahnya (3,56 %
berbanding 1.04 5 %), dan sumbangan terhadap product domestic
bruto (PDB) hampir 10 kali lipat (9,96 %) dari jumlah total industri
kecil yang ada (1,04 %). Usaha besar memberikan sumbangan PDB
sangat tinggi (43,47 %) dari total jumlahnya, yaitu hanya 0,01 %.
Namun demikian, industri kecil tetap memiliki keunggulan dalam
hal penyerapan tenaga kerja, dimana industri kecil menyerap
tenaga kerja sekitar 1,3 kali lebih banyak dari pada industri besar,
atau 3,56 % berbanding 2,70 % (Kemenkop dan UKM, 2012).

Perusahaan menengah di Indonesia dikenal dengan usaha
mikro kecil dan menengah. Menurut UU No. 20 tahun 2008 tentang
usaha mikro kecil dan menengah, mendefinisikan usaha kecil
adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan
yang dimiliki, dikuasai atau menjadi bagian langsung maupun
tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang
memenuhi  kriteria usaha kecil. Usaha kecil terdiri dari
sektor pertanian, pertambangan, penggaliarm'l industri rumah
tangga. Kemudian bidang industri meliputi industri pengolahan,
listrik, gas, air bersih, konstruksi, perdagangan, hotel dan restoran,
angkutan komunikasi, keuangan dan jasa-jasa sektor industri
pengolahan yang dikelola oleh kementrian perindustrian dan
perdagangan.




Berbagai masalah pokok vyang dihadapi dalam
pengembangan sektor industri yaitu: pertama, ketergantungan
yang tinggi terhadap impor baik bahan baku, bahan penolong,
barang setengah jadi maupun komponen; kedua, keterkaitan antara
sektor industri dengan ekonomi lainnya relatif lama; ketiga,
struktur industri hanya didominasi oleh beberapa cabang industri
yang tahapan proses industrinya pendek; keempat, lemahnya
penguasaan dan penerapan teknologi; kelima, lebih dari 60% sektor
industri umumnya terletak di pulau Jawa sehingga rasio IKM Jawa
mencapai 60:40 (Kepmen Perindustrian tahun 2013) dan keenam,
masih lemahnya kelompok industri kecil (Laporan Akuntabilitas
Kinerja Instansi Pemerintah Kementrian Perindustrian tahun, 2012).

Perkembangan industri kecil pada dasarnya memiliki
@nbatau yang klasik sampail saat ini, diantaranya adalah
hambatan yang berkaitan dengan rendahnya kualitas sumber daya
manusia, lemahnya manajemen usaha, rendahnya akses terhadap
sumber daya pembiayaan dan pasar, serta rendahnya informasi
dan teknologi dimilikinya. Salah satu permasalahan yang
sering dihadapiindustri kecil dan menengah termasuk kemampuan
berpromosi industri kecil dan menengah yang sering dinilai kurang
baik dalam kegiata maupun dalam penyebaran informasi.

Usaha kecil memiliki peranan yang sangat penting dalam
perekonomian nasional. Mengingat peranan yang sangat penting
tersebut, maka khususnya usaha kecil seharusnya dibina dengan
baik agar dapat berkembang. Salah satu yang diperlukan untuk
pengembangan usaha kecil ini adalah meningkatnya daya
kreativitas dan inovasinya dalam-rbism's. Keinginan manusia
untuk berkembang datangnya dari kesadaran manusia untuk
menciptakan sebuah karya baru. Dalam penciptaan karya
inilah yang disebut dengan kreativitas. Kreativitas merupakan awal
dari lahirnya sebuah terobosan baru yang disebut dengan inovasi.

Perkembangan usamecil di negara sedang berkembang
dihalangi oleh banyaknya hambatan. Hambatan-hambatan tersebut
bisa berbeda antara satu daerah dengan daerah lain. Akan tetapi
ditemukan sejumlah persoalan yang umum untuk semua usaha
kecil di negara manapun, khususnya di dalam kelompok negara




sedang berkembang. Rintangan-rintangan yang umum tersebut
termasuk keterbatasan modal kerja maupun investasi, kesulitan-
kesulitan dalam pemasaran, distribusi dan pengadaan bahan baku
dan input lainnya, keterbatasan akses ke informasi mengenai
peluang pasar dan lainnya, keterbatasan komunikasi, biaya tinggi
akibat prosedur administrasi dan birokrasi yang kompleks
khususnya dalam pengurusan izin usaha dan ketidakpastian akibat
peraturan dan kebijaksanaan ekonomi yang tidak jelas atau tak
tentu arahnya (Tambunan, 2009; 51).

Meskipun usaha kecil dalam perekonomian Indonesia
memegang peranan yang sangat penting, namun kebijaksanaan
pemerintah maupun peraturan pendukungnya sampai sekarang
dipandang belum optimal, sehingga dalam pelaksanaan usaha kecil
masih menghadapi berbagai permasalahan. Menurut Primiana
(2009), beberapa hal yang menjadi kendala usaha kecil dalam
mengembangkan usahanya masih belum bergerak dari berbagai
kendala yaitu: keterbatasan modal, kurangnya pembinaan dari
bank/lembaga penyalur dana berkaitan dengan aspek keuangan,
pasar dan pemasaran yang terbatas, persaingan yang tidak sehat
antara produk/industri sejenis, biaya produksi yang tinggi sebagai
akibat tingginya harga-harga bahan baku, serta pungutan liar pada
saat pengiriman barang, sumber daya manusia yang tidak/kurang
sesuai dengan kebutuhan, perhatian yang kurang dari pemerintah,
kalah bersaing dengan produk China, perizinan/peraturan daerah
yang dirasakan memberatkan, sehingga kualitas usaha menjadi
faktor penghambat, kurangnya pelatihan-pelatihan yang berkenaan
dengan produksi, manajemen dan lain-lain, pembinaan yang
berkaitan dengan usaha kecil, serbuan produk impor sejenis baik
legal maupun ilegal dari luar negeri dengan harga yang lebih
murah, kelemahan dalam penanganan barang di pelabuhan juga
menjadi masalah tersendiri karena memiliki potensi menciptakan
biaya-biaya, tumpang tindih program dan tidak tepat sasaran.

Selanjutnya, untuk melihat perkembangan ind ustri kec n
menengah di Indonesia dari tahun 2010 sampai dengan 2014 dapat
dilihat pada tabel berikut ini:




Tabel 1. Perkembangan Industri Kecil dan Menengah di
Indonesia 2010-2014

TAHUN
NO| URAIAN
2010 2011 2012 2013 2014*

Unit Usaha

1l 2758164 | 3004194 | 3.233.117 | 3.418.366 | 3.505.064
Tenaga Kerja

2 6.787.295 | 6821706 | 7.850.440 | 9734111 | 8412.746
(Org)
Nilai Investasi ) )

3 28.82 30.21 31.72 33.38 34.94
(Triliun Rp)
Nilai Produksi

g [t TroduEst 40625 | 362.89 473 52446 | 61502
(Triliun Rp)

5 [VilaiBahanBakul ) 00 | je047 | 23143 | 25317 | 28839
(Triliun Rp)

o [\ilai Tambah 15052 | 16168 | 20019 | 22019 | 25253
(Triliun Rp)

7 [Ekspor (USJuta) | 15511 | 16577 | 17590 | 18602 | 19615

g [ViPDMIKM | o o | 10380 | 20340 | 21290 | 22047
(Triliun Rp)

Sumber : Kementrian Perindustrian dan Perdagangan RI, 2015.
(*data sementara)

Dari Tabel 1 di atas terlihat bahwa untuk jumlah unit usaha,
tenaga kerja, nilai mestasi, nilai bahan baku, nilai tambah, ekspor
dan nilai PDB pada industri kecil dan menengah terjadi
ngkatan, namun pada nilai produksi terjadi fluktuasi seperti
pada tahun 2010 ke tahun 2011 terjadi penurunan akan tetapi tahun
2013 kembali terjadi kenaikan untuk nilai produks

Gambaran tentang keberadaamdust-ri manufaktur di
Indonesia dalam skala industri kecil dari tahun 2006-2012 dapat
dilihat pada gambar berikut ini:
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Gambar 1. Fluktuasi Jumlah Unit Industri Manufaktur di
Indonesia Dalam Skala Industri Kecil Tahun 2006 - 2012
Sumber: Kementrian Perindustrian dan Perdaganan RI, 2013

Klasifikasi industri menurut Badan Pusat Sfatisfiw&'»)
berdasarkan jumlah tenaga kerjanya yaitu: 1) industri mikro jumlah
tenaga kerjanya 1-4 orang, 2) industri kecil jumlah tenaga kerjanya
5-19 orang, 3) industri sedang jumlah tenaga kerjanya 20-99 orang
dan 4) wustri besar lebih besar dari 100 orang. Untuk me}p
jumlah tenaga kerja industri kecil manufaktur di Indonesia dari
tahun 2006-2012 dapat dilihat pada Gambar 2.
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Gambar 2.

Fluktuasi Jumlah Tenaga Kerja pada IndustriKecil
Manufaktur dari Tahun 2006 - 2012
Sumber : Kementrian Perindustrian RI, 2013
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Berikut ini tabel fentangju-mlah tenaga kerja, nilai investasi
dan nilai produksi usaha IKM di provinsi Riau dari tahun 2010
sampai dengan tahun 2013.
Tabel 2. Jumlah Tenaga Kerja, Nilai Investasi dan Nilai Produksi
Industri lmﬂ dan Menengah di Provinsi Riau tahun 2010-2013

Tahun | Tenaga Kerja Nilai Investasi Nilai Produksi
(000 Rupiah) (000 Rupiah)
2010 83.307 733.062.908 2.287.789.112
2011 26.676 31.697.762.476 52.045.163.131
2012 27.946 43.372.806.002 52.040.251.999
2013 40.118 38.100.846.113 25.488.845.005

Sumber : Riau dalam angka , BPS Provinsi Riau, 2014.

Dari tabel diatas terlihat bahwa terjadi fluktuasi dari
tahun 2010 sampai dengan tahun 2013 untuk tenaga kerja, nilai
investasi dan nilai produksi. Industri kecil di provinsi Riau juga
menghadapi permasalahan yang relatif sama dengan yang
diuraikan Gambar 2. Kehadiran dan perkembangan Industri
kecil  disetiap kabupaten/ kota di provinsi Riau tidak merata
seperti pada gambar 3 berikut ini:

35000
30000
_ﬁ‘zswo
-2 20000
15000
& 10000 I I I I
0 | | It 11l
o . . ;
& & -3 ] g o & o o
& & & F PR
S R AR L
% o L & & ®  _aF
(‘b"‘ ¥ 2 o & ¥
k: & N
Kabupaten

Gambar 3. Jumlah Industri Kecil Pada 12 Kabupaten yang
Terdapat di Provinsi Riau
Sumber: Disperindag Provinsi Riau, 2012




Industri kecil tidak menyebar secara merata di setiap
kabupaten dan kota yang ada di provinsi Riau. Jumlah industri kecil
terbanyak di kota Pekanbaru, diikuti kota Dumai dan kabupaten
Kampar, dan yang paling sedikit ditemukan di kabupaten
Meranti. Namun di setiap kabupaten dan kota di provinsi Riau
memiliki industri kecil@ganjumlah paling kecil 1.604 unitadalah
di kabupaten Meranti dan yang paling banyak terdapat di kota
Pekanbaru berjumlah 30.683 unit Jenis industri keciw‘ltara
kabupaten dan kota memiliki jenis yang beraneka ragam, ada yang
sama dan admg berbeda. Dari sekian banyak jenis usaha
industri kecil yang ada di provinsi Riau salah satunya adalah
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau. Industri kecil Tenun
Melayu tersebut memiliki jumlah seperti yang tercatat di
Disperindag Provinsi Riau berjumlah 263 unit (Tabel 3) berikut ini.

Tabel BWibusi, Jumlah Industri Kecil Kain Tenun Melayu
Pada Kabupaten /Kota di Provinsi Riau pada Tahun 2014

No. Kabupaten Jumlah Porsentase
1 Siak 10 3,80
2 Bengkalis 235 89,35
3 Pekanbaru 15 5,70
4 Dumai 3 1,14
Total 263 100,00

Sumber: Disperindag Propinsi Riau, 2014.

Dari tabel di atas terlihat bahwe@ﬂapat 4 kabupaten dan
kota di provinsi Riau yang memiliki sentra industri kecil Kain
Tenun Melayu yang aktif dalam memproduksi kain tenun tersebut.
Namun dari 4 kabupaten dan kota tersebut jumlah industri kecil
Kain Tenun Melayu tersebut tidak merata penyebarannya.
Kabupaten Bengkalis dengan jumlah yang terbanyak sedangkan
Kota Dumai jumlah industri kecil Kain Tenun Melayu yang paling
sedikit.




Adapun jenis-jenis Tenun Melayu Riau antara lain: 1) tenun
Siak adalah kain tenun dengan motif/corak pada Kain Tenun
Melayu Riau umumnya untuk di Riau sendiri terdapat 92 corak
dalam Kain Tenun Melayu. Kain tenun ini terdapat di Bengkalis,
Dumai, Bukit Batu, Siak dan Pekanbaru dan, 2) tenun Lejo
merupakan kain yang ditenun dengan motif/corak pada kain
tenun Melayu Riau umumnya, namun perbedaannya ialah pada
kombinasi warna kotak-kotak pada kain tenun itu sendiri. Kain
tenun ini terdapat di Bengkalis dan Bukit Batu Kabupaten
Bengkalis.

Pada awalnya proses pembuatan kain tenun dengan
menggunakan alat yang sangat sederhana yaitu “KIK” dan kain
yang dihasilkan disebut dengan kain tenun siak, yang dibuat
terbatas bagi kalangan bangsawan saja terutama Sultan dan
keIuarg@'ta para pembesar kerajaan di kalangan Istana Siak.
Dengan berjalannya waktu dan pengetahuan manusia yang terus
berkembang, tidak terkecuali di bidang tenun songket Melayu
Riau, maka diperkenalkanlah pemakaian alat tenun bukan mesin
(ATBM). Proses teknis pembuatan songket melayu dengan
mempergunakan pemakaian alat ini lebih efisien dibandingkan
dengan alat tenun kik (gedogan).

Ada beberapa kelemahan dengan menenun vyang
mempergunakan KIK telah disempurnakan oleh ATBM, yaitu lebar
kain lebih kurang 125 cm sehingga tidak perlu dikampuh
(disambung dua) lagi. Penenun yang menggunakan ATBM lebih
efisien dari pada yang menggunakan KIK. Karena untuk
menyelesaikan satu helai kain apabila memakai ATBM memakan
waktu tiga (3) sampai empat (4) hari saja, sekarang kik sudah mulai
ditinggalkan oleh penenun, kecuali oleh para penenun
tradisional yang masih mempertahankan kebiasaannya

Berdasarkan survei pendahuluan yang dilakukan pada
Bulan Mei tahun 2013 terhadap 30 responden, pelaku usaha industri
Kain Tenun Melayu Riau diperoleh gambaran tentang keadaan
usaha. Industri kecil tersebut seperti dapat dilihat pada Gambar 4.
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Gambar 4.
Keadaan Industri Kecil Kain Tenun Melayu Riau
Sumber: Survei Pendahuluan, 2013

Dari gambar di atas terlihat bahwa masih banyak pelaku
usaha yang tidak melakukan survei pasar artinya pelaku usaha
hanya membuat produk tanpa tahu apa yang menjadi keinginan
konsumen. Walaupun inovasi sudah ada yang melakukannya
namun belum maksimal karena tidak semua pelaku usaha tenun
yang melakukannya. Hal ini terlihat tidak semua pelaku usaha bisa
berkreasi dan berinovasi terhadap produk Kain Tenun Melayu
tersebut. Pengetahuan tentang Tenun Melayu di dapat oleh pelaku
usaha umumnya dengan belajar sendiri atau turun temurun dari
keluarga. Kain Tenun Melayu yang semula hanya dipergunakan
sebagai kain bawahan baju kurung Melayu, sekarang sudah mulai
dimodifikasi menjadi pakaian yang bisa langsung dipakai dengan
motif atau corak yang merupakan khas motif Melayu, seperti pucuk
rebung, kelopak jambu air, bunga kesumba, bintang-bintang dan
wajik-wajik dan lain-lain, terutama untuk kain ibu dan bapak,
biasanya untuk baju kurung Melayu dengan motif tenun/songket
Melayu, seperti terlihat pada Gambar 5.
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Gambar 5. Beberapa Macam Motif Tenun Melayu Riau
Sumber : Khazanah Kerajinan Melayu Riau, 2009




Selain itu, produk industri Kain Tenun Melayu Riau ini
dipergunakan juga untuk busana resmi, acara resepsi, pakaian
pengantin, dan busana berbagai mode baik putra maupun putri.
Beberapa tahun terakhir ini Kain Tenun Melayu mulai
dikembangnkan oleh pelaku usaha menjadi berbagai variasi
produk seperti tas, taplak meja, tempat sirih, sandal, sepatu dan
souvenir. Namun tidak banyak pula pelaku usaha yang bisa
berkreasi dan berinovasi terhadap Kain Tenun Melayu tersebut.

Jenis produksi yang ditawarkan oleh pelaku usaha Tenun
Melayu Riau adalah berupa kain tenun jadi yang disebut tenun Siak
dan tenun Lejo. Hasil produksi Kain Tenun Melayu ini tidak
selamanya menurut keinginan pelaku usaha sendiri, tetapi tidak
jarang disesuaikan dengan kemauan konsumen baik corak ataupun
warna. Hal ini akan dapat terwujud apabila pelaku usaha memiliki
kemampuan terhadap hal tersebut, karena tidak semua pelaku
usaha Tenun Melayu yang bisa melakukan sesuai dengan keinginan
konsumen. Apabila tingkat kerumitan pengerjaan kain tenun
misalnya corak, motif dan warna benang dan semakin banyak
penggunaan benang mas maka harga jual akan semakin tinggi.
Rata-rata kisaran harng ditetapkan untuk satu helaikain tenun
adalah antara Rp 450.000 sampai lebih dari Rp 1.000.000 per helai.

Demikian juga promosi penjualan kain tenun Melayu
Riau ini belum maksimal, kebanyakan pelaku usaha hanya
mengandalkan promosi yang dilakukan oleh pemerintah daerah
melalui Dekranasda. Pola kemitraan sudah mulai diterapkan pada
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau, antara lain dalam bentuk
pemasaran, permodalan, peralatan dan pelatihan yang didapatkan
dari pemerintah, swasta dan perbankan (yang berkaitan dengan
modal). Namun tidak semua pelaku usaha yang memanfaatkannya.
Hal ini terlihat hanya sedikit sekali jumlah pelaku usaha yang
memanfaatkan peluang tersebut.

Industri kecil Kain Tenun Melayu Riau menghadapi
banyak kendala dalam berbagai aspek sebagimana industri kecil
lainnya. Kendala-kendala yang dihadapi oleh industri kecil melayu
Riau ini hampir sama dengan yang dihadapi oleh industri kecil lain
yang ada di Indonesia ataupun permasalahan secara nasional, yaitu

11




masalah keterbatasan  sumber daya  manusia, masalah
permodalan, tingginya biaya produksi, masalah pemasaran dan
sempitnya wilayah jangkauan pemasaran, termasuk kesulitan
bahan baku, teknologi yang digunakan masih sangat sederhana dan
persaingan harga antara sesama pelaku usaha.

Masalah pemasaran juga menjadi kendala di tengah
ketidakmampuan memasarkan Kain Tenun Melayu yang memiliki
desain motif tertentu dan harga yang tinggi. Penetapan harga yang
diterapkan oleh usaha industri kecil Kain Tenun Melayu ini
termasuk tinggi apabila dibandingkan dengan membanjirnya
produk-produk dari Malaysia, China dan Thailand vyang
menetapkan harga kain yang lebih murah dengan motif, bahan dan
desain yang menarik. Hal ini diakibatkan bahan baku yang tinggi,
sehingga kesulitan dalam menstandardisasi penetapan harga yang
normal.

Keinginan untuk mengembangkan potensi daerah agar
memiliki daya saing yang tinggi, kenyataannya belum mampu
merealisasikan perkembangan industri Tenun Melayu secara
keseluruhannya. Kesulitan memperoleh permodalan dari
perbankan dan lembaga keuangan lainnya menjadi salah satu
kendala terhambatnya perkembangan usaha industri kecil Tenun
Melayu, termasuk juga ketertiban pembukuan, keterampilan/ skill
sumber daya manusia. Untuk melihat kendala- kendala yang
dihadapi oleh industri kecil Kain Tenun Melayu Riau dapat dilihat

pada tabel berikut ini
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Gambar 6.

Kendala-kendala Industri Kecil Tenun Melayu Riau
Sumber: Survei Pendahuluan, 2013

Menurut Rahardjo dan Sirait (2009), intelligence generation,
intelligence dissemination dan responsiveness adalah timmensi yang
berperan terhadap orientasi pasar. Penerapan orientasi pasar
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Artinya dengan
penerapan orientasi pasar, kinerja yang lebih baik dapat dicapai.
Sedangkan menurut Supmini (2011), orientasi pasar untuk
pengembangan usaha kecil terdiri dari 3 komponen yaitu orientasi
pasar, orientasi pelanggan dan koordinasi interfungsional yang
secara komperhensif harus diterapkan. Orientasi pasar mempunyai
konsekuensi internal dan eksternal pada akhirnya memberikan
konstribusi yang berarti terhadap peningkatan kinerja usaha kecil.
Usaha kecil berkembang tidak hanya atas dasar kemampuan
produk tetapi juga mengarah pada mekanisme pasar yang terjadi.
Orientasi pasar belum menjadi budaya bisnis yang terinteraksi
pada kebudayaan usaha kecil. Walaupun merupakan kegiatan
bisnis terbesar tetapi kenyataannya usaha kecil menghadapi
permasalahan dalam membangun inovasi karena penguasaan
keterampilan dan adopsi teknologi kurang memadai bagi
efektivitas dan efiensi proses bisnisnya. Terbatasnya sumber daya
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manusia, akses permodalan dan teknologi merupakan kelemahan
yang mendasar dalam industri kecil di negara ini.

Kemampuan pemasaran dipandang menjadi salah satu
konsep pokok di dalam disiplin pemasaran, yang dapat diandalkan
untuk menghadapi peningkatan kompleksitas fenomena bisnis di
masa yang akan datang. Kemampuan pemasaran adalah
kemampuan suatu perusahaan untuk mengerahkan sumber daya
dalam rangka melakukan kegiatan pemasaran, sehingga kebutuhan
pelanggan dapat terpenuhi (Manan dan Mamat, 2011) sedangkan
Hills, et. al., (2000) menyimpulkan bahwa pengembangan yang
tepat dan keahlian serta kemampuan pemasaran dapat membantu
perusahaan yang berorientasi wirausaha untuk mencapai
keunggulan kompetitif.

Banyak penelitian dalam bidang manajemen pemasaran
yang menunjukkan bahwa orier@ pasar dikaitkan dengan
kreativitas dan inovasi (Vasquesz, et al., 2001; Kemp, et. al., 2003;
Verhess and Meulenberg, 2004; Mavondo and Chimhan, 2005;
Fontana, 2009) disebabkan orientasi pasar saja tidaklah cukup
untuk mencapai kinerja perusahaan. Secara etimologi kata
kreativitas yang dalam bahasa inggris “creativity” asal mulanya
diambil dari bahasa latin yaitu crea yang artinya menciptakan atau
membuat (Suryana, 2013).

Selanjutnya disimpulkannya bahwa dari sudut pandang
ekonomi kreativitas menunjukkan suatu fenomena dimana
seseorang menciptakan sesuatu yang baik, baik dalam bentuk
produk barang dan jasa. Perusahaan vyang  berhasil
mengembangkan inovasi akan mampu mendorong pasar dalam
upaya peningkatan kinerja pemasarannya.

Menurut Vasquez, et al, (2001) yang hasil temuannya
menyatakan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh positif
terhadap budaya inovatif, perusahaan memiliki pengaruh terhadap
derajat inovasi perusahaan. Sementara peneliti lain yang juga
mendukung bahwa orientasi pasar memberikan pengaruh positif
terhadap keinovasian pada perusahaan dilakukan oleh Mavondo
Chimhan (2005) yang melakukan penelitian di Australia,
sedangkan yang dijadikan responden dalam penelitian ini adalah
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para usahawan yang bergerak dalam teEIugi maju, penyedia jasa
profesional dan industri rumah sakit Hasil penelitian ini adalah
bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap inovasi
produk, inovasi administrasi dan inovasi proses.

Beberapa  penelii  yang  diuraikan  sebelumnya
menegaskan tentang adanya hubungan antara orientasi pasar
dengan inovasi. Namun ada juga penelit lain yang dalam
penelitiannya menemukan hasil yang berbeda. Verhess pada tahun
2004 meneliti pada usaha kecil yang berjumlah 152 perusahaan
yang bergerak dalam pengembangan usaha Bunga Mawar di
Belanda. Temuannya menjelaskan bahwa inteligensi konsumen
dapat berpengaruh positif dan negatif terhadap inovasi produk,
tergantung pada wewenang keinovasian pemilik dalam
mengembangkan produk baru.

Studi tentang hubungan antara orientasi pasar dengan
inovasi seperti yang dilakukan oleh para ahli pada umumnya
penelitian tersebut objeknya anlah pada perusahaan-perusahaan
besar. Menurut Fontana (2009), inovasi adalah pengenalan cara-cara
baru atau kombinasi baru dari cara-cara lama dalam
mentransformasikan input menjadi output sehingga menghasilkan
perubahan besar dalam perbandingan antara nilai guna dan harga
yang ditawarkan kepada konsumen atau pengguna. Perusahaan
yang berhasil mengembangkan inovasi akan mampu mendorong
pasar dan meningkatkan kinerja perusahaan.

Kemp, et. al., (2003) melakukan penelitian pada perusahaan
besar maupunusahaan kecil. Penelitian ini menggambarkan
secara umum hubungan antara inovasi dan kinerja dan secara
khusus diterapkan adanya hubungﬁantara inovasi dan kinerja
pada usaha kecil dan menengah. Oleh karena itu perusahaan
dituntut untuk mampu dalam menciptakan pemikiran baru
ataupun gagasan yang baru danjuga menawarkan produk-produk
yang inovatif serta meningkatkan pelayanan yang memuaskan
kepada para pelanggan.

Sedangkan menurut Agrawal, et. al., (2003) menyatakan
dalam penelitiannya bahwa  inovasi  memiliki  pengaruh
terhadap kinerja pemasaran baik melalui pendekatan objektif
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maupun subjekNamun beberapa ahli lainnya melakukan
penelitian justru memberikan hasil yang berbeda seperti penelitian
yang dilakukan oleh Mavondo dan Chimhan (2005) yang
memberikan hasil bahwa inovasi tidak memiliki pengaruh terhadap
kinerja baik yangmukur melalui kinerja keuangan atau non
keuangan. Adanya pengaruh yang signifikan positif antara inovasi
terhadap kinerja pemasaran juga dilakukan oleh Dariska dan
Sukwandi (2007) dan Lin. et al., (2008). Perusahaan yang mampu
mengembangkan kegiatan inovasi dengan baik akan nmt
mendorong pasar produknya dan meningkatkan kinerjanya. Oleh
karena itu fenomena ini menarik untuk diteliti lebih lanjut yang
menerangkan hubungan antara inovasi dengan kinerja pemasaran.
Buku ini ditulis karena adanya kesenjangan antara hasil
penelitian-penelitian terdahulu dengan fakta di lapangan yang ada
pada industri kecil Kain Tenun Melayu Riau. Karena itu, penulis
ingin membahas kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar dalam
meningkatkan inovasi serta implikasinya terhadap kinerja
pemasaran industri kecil Kain Tenun Melayu di provinsi Riau.
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BAB 11
KAPABILITAS PEMASARAN

Penyelenggaraan kegiatan pemasaran tidak terlepas dari
peranan pergggaran sebagai fungsi dari pengorganisasian dan
sekumpulan proses untuk menciptakan nilai, mengomunikasikan
nilai tersebut kepada para pelanggan, serta untuk memanajemeni
hubungan dengan pelanggan, yaitu dengan cara yang dapat
memberikan manfaat dengan para pemegang kepentingan.
Pemasaran sebenarnya tidak terlepas daripada proses gggencanaan
dan pelaksanaan, menetapkan harga jual, pelaksanaan promosi dan
mendistribusikan gagasan, barang maupun jasa sehingga terjadi
pertukaran yang akan dapat memuaskan pelanggan.

Keberhasilan dalam pelaksanaan pemasaran juga ditunjang
oleh kemampuan perusahaan untuk mengidentifikasi maupun
memperluas kapabilitas yang unik. Kapabilitas adalah suatu
kesatuan yang utuh dan kompleks meliputi keterampilan dan
pengetahuan akumulatif yang dilaksanakan melalui proses
organisasional dan memungkinkan bagi perusahaan untuk
mengoordinasikan setiap kegiatan dan pemanfaatan aset-aset
dalam perusahaan. Adapun persyaratan dari kapabilitas unik
adalah: 1) memberikan kontribusi lebih besar bagi nilai pelanggan
superior; 2) memungkinkan organisasi untuk menawarkan nilai
kepada para pelanggan secara lebih cost effective; 3) superior
dibandingkan para pesaing; 4) sulit diduplikasi pesaing; dan 5)
dapat diterapkan pada berbagai situasi kompetitif (Tjiptono dan
Chandra, 2012).

Menurut Vijandee et. al. (2012) kapabilitas pemasaran
sebagai proses yang komplek dan melibatkan penggabungan
pasar, pengetahuan dan sumber daya organisasi untuk
menciptakan nilai tambah. Kemampuan pemasaran bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan yang berhubungan dengan pasar
bisnis, yang memungkinkan perusahaan untuk memberikan nilai
tambah yang superior dan beradaptasi lebih baik untuk perubahan
kondisi pasar (Vorhies and Harker, 2000). Sedangkan kapabilitas

pemasaran menurut Manan and Mamat (2011) adalah kemampuan
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suatu perusahaan untuk mengerahkan sumber daya dalam rangka

melakukan kegiatan pemasaran sehingga kebutuhan pelanggan

dapat dipenuhi.

Kapabilitas  pemasaran adalah hasil dari proses
pemasaran unit bisnis dalam 6 (enam) bidang yang berbeda
menurut Qureshi (2010) yaitu:

1. Riset pemasaran didefenisikan sebagai serangkaian proses
yang diperlukan untuk menemukan informasi berbasis pasar
yang luas dan untuk mengembangkan informasi tentang
kebutuhan pelanggan yang spesifik dan untuk merancang
program pemasaran untuk memenuhi kebutuhan dankondisi
pasar.

2. Harga adalah proses yang diperlukan untuk menetapkan harga
yang kompetitif untuk produk-produk dan jasa-jasa perusahaan
dan memantau harga di pasar.

3. Pengembangan produk, jika suatu perusahaan memiliki
kemampuan dalam mengembangkan produk, maka diperlukan
untuk mendesain produk yang dapat memenuhi kebutuhan
konsumen, dapat memenuhi tujuan internal dan kendala
perusahaan dan mampu mengungguli pesaing.

4, Kemampuan keempat adalah manajemen saluran distribusi
perusahaan untuk memiliki kemampuan dalam saluran
manajemen hubungan dengan distribusi harus dibentuk dan
dikelola secara efektif.

5. Promosi adalah kemampuan penting lainnya bagi banyak

perusahaan.
Promosi yang dimaksud dalam tulisan ini adalah iklan,
promosi penjualan dan aktivitas  penjualan  personal
perusahaan dengan menggunakan komunikasi yang dikelola
secara efektif.

6. Bagian terakhir dimana perusahaan diharapkan mempunyai
kemampuan pemasaran. Kemampuan manajemen pemasaran
berfokus pada manajemen pelanggan, manajemen program
pemasaran dan kemampuan untuk mengoordinasi tindakan
berbagai elemen perusahaan yang dibutuhkan untuk

melaksanakan program pemasaran.

15




Kapabilitas dapat dilihat pada tingkat yang berbeda
dalam perusahaanyang banyak melalui area fungsional yang
berbeda. Namun kemampuan berhubungan dengan penyebaran
sumber daya biasanya terkait dengan fungsi pemasaran. Dua
bidang kapabilitas pemasaran saling memiliki dan diidentifikasi
vaitu kemampuan individu tentang proses marketing mix seperti
pengembangan produk dan manajemen, harga penjualan,
komunikasi pemasaran dan manajemen saluran (Morgan, et. al.,
2009).

Kapabilitas ~ pemasaran  merupakan kemampuan
perusahaan untuk mengerahkan sumber daya dan menetapkan
pasar sasaran serta menerapkan marketing mix ( produk, price,
promotion dan place) dalam rangka melakukan kegiatan pemasaran
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan dapat menghasilkan
nilai tambah bagi perusahaan.

Persamaan dari beberapa definisi di atas yang dikemukakan
oleh para ahli memiliki sudut pandang yang hampir sama. Dari
persamaan definisi tersebut dapat dikaji bahwa kemampuan
pemasaran pada intinya adalah untuk memberikan nilai tambah
vang lebih baik kepada pelanggan. Adapun dari beberapa
penelitian mempunyai dimensi yang berbeda menurut beberapa
penulis yang meneliti pada objek yang berbeda. Hal ini disebabkan
karena para peneliti mempunyai definisi yang berbeda, sehingga
menghasilkan makna yang berbeda.

Berikut adalah dimensi kapabilitas pemasaran menumau
et. al., (2013) terdiri dari sembilan (9) dimensi yaitu channel
management, marketing communication, selling brand management, new
product development, pricing, marketing information management,
marketing planning dan marketing implementation.

Dimensi yang digunakan Acikdili (2013) hampir sama
dengan yang dikemukakan Yao et. al, (2013) diatas, namun ada
beberapa perbedaan dirmi untuk lebih jelasnya dimensi tersebut
akan diuraikan yaitu product development, channel management,
selling, delivery management marketing, communication and post sale
service. Sedangkan penelitian yang diakukan oleh Manan et. al.,
(2011) mengenai kemampuan pemasaran berkaitan dengan
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kinerja perusahaan batik di Malaysia dengan menggunakan
dimensi- dimensi vaitu hight qualty of customer service, effective
promotion, high quality of sales person, capable in distributing products,
high effort in promotion capable in doing market research able to
differentiate products, pricing enable to compete dan marketing capability
emable firm to compete.

Dalam buku ini, kapabilitas pemasaran menggunakan
dimensi yang dikemukakan oleh Ahmad (2013) yaitu farget market,
product, price promotion and place, karena dimensi ini dianggap
relevan dengan industri kecil dan menengah. Lalu, juga
ditambhakn satu dimensi lain, yaitu resource yang akan menjadi
konstruknya. Dimensi ini diambil dari penelitian Isa et. al., (2012).
Kapabilitas pemasaran pada industri kecil menggunakan dimensi
pasar sasaran, harga, produk distribusi, promosi dan sumber
daya. Adapun penjelasan untuk masing-masing dimensi dari
kapabilitas pemasaran akan diuraikan berikut ini:

A. Pasar Sasaran

Pasar sasaran merupakan tumpuan dari fokus
kepada pelayanan perusahaan pada pelanggan secara insentif,
dan menghasilkan kepuasan bagi pelanggan dan akan
tercapainya keuntungan bagi perusahaan. Pasar sasaran
menetapkan segmen mana vyang akan dilayani dengan
strategi pilihan sebagai berikut 1) single segment (biasanya
untuk small firm), 2) selective (untuk memperluas peluang dan
mengurangi ketergantungan pada single target), dan 3) extensive
(meraih posisi dominan produk-market). Banyak perusahaan
maju karena keberhasilannya dalam memanfaatkan pasar
sasaran yang akan dituju. Peranan ini dijalankan oleh bidang
pemasaran. Kegiatan pemasaran merupakan kegiatan
bagaimana mengelola hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan dan menarik pelanggan yang baru serta
meningkatkan dan mempertahankan pelanggan yang sudah
ada.

Menurut Assauri (2012) faktor-faktor yang digunakan
untuk daya tarik pasar dan faktor-faktor yang berpengaruh
pada keberhasilan usaha yaitu kedudukan bersaing. Faktor-
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faktor yang sangat penting bagi daya tarik pasar adalah
kebutuhan dan perilaku pelanggan, besarnya segmen dan
tingkat pertumbuhan pasar serta trend lingkungan makro
seperti  demografi, sosial budaya, ekonomi, legal, politik,
teknologi dan keadaan alam. Analisis segmen pasar merupakan
hal yang sangat penting dalam mengevaluasi kedua pasar
sasaran yaitu pasar sasaran yang ada dan pasar sasaran
potensial. Manajemen membutuhkan pengambilan keputusan
apakah pasar sasaran merupakan segmen tunggal atau
penyeleksian bagi penetapan pasar sasaran dan beberapa
segmen, atau penetapan sasaran atas seluruh atau sebagian
besar segmen dalam suatu produk-pasar.

Pemasaran akan berhasil apabila kegiatan pemasaran
ditujukan kepada konsumen tertentu. Pelanggan sasaran harus
dilayani untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan,
memilih kelompok konsumen yang akan dijadikan sasaran
pasar dan kemudian menentukan bauran pemasaran untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Kegagalan perusahaan dalam menentukan konsumen
sasaran akan menyebabkan terjadinya berbagai masalah dalam
perusahaan seperti ketidakmampuan perusahaan dalam
menghasilkan laba dan kehilangan pelanggan karena
perusahaan tidak mampu memberikan kepuasan secara
maksimal kepada para pelanggan (Cravens and Piercy, 2013).
Pendekatan penetapan pasar sasaran diilustrasikan pada

Gambar 7
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Gambar 7. Pendekatan Penetapan Pasar Sasaran
Sumber: Cravens and Piercy (2013)

Pentingnya rmetapkan pasar sasaran adalah untuk
keberhasilan usaha. Targeting merupakan proses mengevaluasi
dan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang dinilai
paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran
yang khusus dari perusahaan.

Dalam pemilihan segmen pasar perusahaan perlu
mempertimbangkan empat alternatif seleksi pasar sasaran
seperti yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2012) yang
terdiri dari: full market coverage, multiple segments, single segments,
dan pasar sasaran dari segmen pasar akan menentukan
kelompok pelanggan mana yang akan dilayani oleh suatu
organ_md alam perusahaan.

Perusahaan dapat memilih satu ataupun beberapa
segmen yang menjadi pasar sasaran. Adapun beberapa kriteria
penentuan pasar sasaran menurut Hasan (2013) adalah: 1 )
memastikan bahwa pasar yang dipilih itu harus memiliki
ukuran pasar (market size) yang cukup besar dan
menguntungkan bagi perusahaan dimasa mendatang, 2) target
pasar harus didasarkan pa@ keunggulan kompetitif
perusahaan, dan 3) target pasar yang dibidik harus




mempertimbangkan situasi persaingan yang secara langsung
atau tidak ]m.mg mempengaruhi daya tarik segmen.

Jadi, pasar sasaran adalah suatu proses evaluasi daya
tarik segmen dan fokus tawaran yang paling cocok untuk
sekelompok orang, atau wilayah yang punya respon yang paling
signifikan. Sedamn analisis dari pasar sasaran yaitu suatu
kegiatan untuk mengevaluasi daya tarik masing-masing dari
segmen tersebut kemudian memilih segmen yang menjadi
sasaran berdasarkan ukuran luarnya pasar.

. Harga

Harga bisa diartikan sejumlah uang (satuan moneter) dan
atau aspek lain (non moneter) yang mengandung kegunaan
[Fyentu yang diperlukan apabila ingin mendapatkan produk.
Harga merupakan satu-satunya unsur dari bauran pemasaran
yang mendatangkan pendapatan bagi organisasi. Keputusan
tentang harga tidaklah mudah dilakukan disatu sisi jika
menetapkan harga mahal dapat meningkatkan laba jangka
pendek, tetapi diisi yang lain akan mengakibatkan sulit untuk
dijangkau oleh konsumen.

Menurut Tjipmm@n Chandra (2012) tentang sejumlah
dimensi strategik harga yaitu: 1) harga merupakan pernyataan
nilai dari suatu produk, 2) harga merupakan aspek yang tampak
jelas (visible) bagi para pembeli, 3) harga adalah determinan
utama permintaan, 4) ma berkaitan langsung dengan
pendapatan dan laba, 5) harga bersifat mibel artinya bisa
disesuaikan dengan cepat dan 6) harga merupakan masalah
nomor satu yang dihadapi para manajer.

Dalam perusahaan harga juga berperan dominan dalam
memasarkan suatu produk. Menetapkan harga adalah untuk
menangkap nilai atau apa saja yang dimungkinkan. Penetapan
harga sering juga berkaitan dengan promosi, misanya dalam hal
pemberian harga diskon agar pelanggan merasa bahwa produk
tersebut berharga murah. Dengan demikian pembeli akan
tergugah dan membeli produk tersebut. Menurut pembeli harga
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adalah pada kualitas produk, pengorbanan, nilai dan keinginan
untuk membeli.

. Produk

Konsep produk harus memperlihatkan sesuatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari,
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhan
atau keinginan pasar. Menurut Kotler and Amstrong (2012)
konsep produk menyatakan bahwa konsumen hendaknya
mendukung dan menawarkan produk yang berkualitas,
berkinerja dan fitur yang inovatif. Kualitas dan perbaikan
produk adalah bagian yang paling penting dari strategi
pemasaran.

Sedangkan menurut Mullins and Walker (2010)
mendefinisikan bahwa satu set kebijakan pemasaran
menawarkan sifat dari bisnis produk akan berkonsentrasi pada
target pasar. Kebijakan ini menyangkut keragaman luasnya
lini produk, tingkat kecanggihan teknis, dan level target kualitas
produk terhadap pesaing. Produk didefinisikan segala sesuatu
yang memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dan konsumsi.
Sehingga yang termasuk produk adalah benda, jasa, tempat,
orang, kegiatan dan ide-ide. Pemasaran yang dikelola dengan
baik memberikan perhatian untuk semua atribut produk, fitur
produk, kemasan, jaminan dan pelayanan dan nama merek
akan memberikan manfaat dari target pasar produk.

. Distribusi

Program distribusi maupun penjualan bisa didemsikan
sebagai program yang terdiri dari berbagai macam kegiatan
pemasaran yang berusaha untuk memperlancar maupun
mempermudah penyampaian barang maupun jasa dari
produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai
dengan yang diperlukan. Menurut Tjiptono dan Chandra (2012)
menyatakan bahwa proses distribusi merupakan aktivitas
pemasaran yang mampu: 1) menciptakan nilai tambah produk

melalui fungsi-fungsi pemasaran yang dapat merealisasikan




kegunaan utilitas bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan, 2)
memperlancar arus saluran pemasaran (markefing channel flow)
secara fisik dan non fisik yang meliputi arus barang fisik, arus
kepemilikan, arus informasi, arus promosi, arus negosiasi, arus
pembayaran, arus pendanaan, arus penanggungan resiko dan
arus pemesanarn.

Distribusi juga tempat yang berkaitan dengan semua
keputusan dalam membawa pmdumang benar ke wilayah
pasar target Cannon (2008). Produk dapat mencapai
pelanggan melalui saluran distribusi. Saluran distribusi
(channel distribution) merupakan sekumpulan perusahaan atau
individu yang berpartisipasi dalam aliran produk dari produsen
hingga pengguna akhir aonsumen).

Saluran juga pemasaran merupakan sekelompok
lembaga seperti pedagang, agen dan retailer yang mengadakan
kerja sama untuk mencapai tujuan pemasaran. Strategi pemilian
saluran pemasaran menyan gkut keputusan 2 tang penggunaan
penyalur menurut Hasan (2013) adalah: 1) pedagang besar,
pengecer, agen, makelar dan bagaimana menjalin kerja sama
yang baik dengan para penyalur tersebut, 2) pilihan antara
mencapai pembeli akhir dengan organisasi penjualan milik
perusahaan sendiri atau, 3) melalui perantara yang independen
atau, 4) mungkin menggunakan semuanya.

Proses distribusi merupakan aktivitas pemasaran yang
mampu: 1) menciptakan nilai tambah produk melalui fungsi-
fungsi pemasaran yang dapat merealisasikan kegunaan /utilitas
bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan, 2) memperlancar arus
saluran pemasaran Tjiptono dan Chandra (2012) dengan
adanya saluran distribusi dalam pemasaran akan membuat
produk perusahaan dapat mencapai sasaran pelanggannya
yang akan membeli produk. Jika tidak ada distribusi pemasaran
maka tidak akan terjadi penjualan yang dapat dilakukan
perusahaan. Oleh sebab distribusi pemasaran akan
menghubungkan suatu bisnis atau perusahaan d n yang
menjadi pelanggan sasarannya. Distribusi juga mupakan
suatu sistem jaringan organisasional dan perantara seperti agen,
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pedagang dan retailer, dalam menghubungkan produsen
dengan konsumen.

Ada beberapa fungsi distribusi dalam pemasaran
menurut Hasan (2013) yaitu: 1) saluran menyediakan rute
untuk menghubungkan produsen dengan para pemakai, 2)
barang-barang disimpan oleh pedagang di saluran dan
melepaskan ke pasar sesuai dengan permintaan, 3) pengenalan
produksi baru atau perdagangan menjadi lebih mudah mereka
membawa pesan produk baru ke pelanggan, 4) konsumen
dapat berbagai produk dari pengecer, 5) saluran menyediakan
fungsi pembiayaan mereka membantu keuangan dan
memberikan fasilitas kredit kepada pengecer, 6) memberi
nasehat mengenai harga yang bisa diterima konsumen dan
produsen, 7) kepemilikan fisik dan perpindahan barang lebih
mudah, 8) menyediakan informasi pasar kepada para pembeli,
dan 9) mendekatkan produk kepada konsumen, bahkan sering
diantar sampai ke pintu rumah konsumen.

Promosi

Dalam mengupayakan keberhasilan dari pemasaran maka
perusahaan ataupun pemasar perlu membuat keputusan untuk
mengembangkan bauran promosi. Alat ataupun unsur dari
promosi menurut Assauri (2012) adalah sebagai berikut:

1. Advertensi, yaitu suatu bentuk promosi yang dibayar
dan bersifat nonpersonal melalui beberapa media seperti
radio, print, direct mail atau e-mail, bersifat presentasi dan
promosi dari gagasan, barang dan jasa satu sponsor.

2. Personal selling adalah suatu proses yang membantu dan
membujuk satu atau lebih prospek, untuk membeli produk,
berupa barang atau jasa, ataupun untuk bertindak dalam
suatu gagasan melalui penggunaan presentasi lisan.

3. Sales  promotion adalah pemberian insentif yang
direncanakan untuk merangsang atau mendorong
pembelian atau penjualan suatu produk yang bersifat jangka
pendek.




4. Public relation vyaitu suatu bentuk promosi yang tidak
dibayar, stimulasi

nonpersonal dari permintaan untuk suatu produk, jasa
atau unit bisnis dengan penanaman berita nyata tentang hal itu,
atau presentasi yang menyenangkan untuk hal tersebut dalam
media.

Promosi merupakan sebuah proses mengomunikasikan
salah satu dari variable marketing mix dalam memasarkan
oduk yang dihasilkan perusahaan. Promosi juga merupakan
fungsi pemasaran yang mengomunikasikan program
pemasaran secara persuasif kepada pelanggan ataupun calon
pelanggan untuk mendorong terciptanya transaksi pertukaran
yang terjadi antara perusahaan dengan konsumen. Sedangkan
kegiatan dari promosi sebagai suatu kegiatan komunikasi dari
pemasaran yang tujuannya adalah melaebarkan informasi
kemudian mempengaruhinya dan selalu mengingatkan pasar
sasaran supaya bersedia menerima dan membeli dan akhirnya
jadi loyal terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual.
Salah satu tujuan dari promosi adalah untuk mendorong
pembelian ulangan yang dilakukan oleh pelanggan.

Kombinasi instrumen promosi ﬂ(enal dengan sebutan
promotional mix yang terdiri dari periklanan (advertising)
penjualan personal (personal selling), promosi penjualan (sales
promotion),hubungan masyarakat (public relation) dan
pemasaran langsung (direct marketing) dan online marketing.

. Sumber Daya

Sumber daya adalah suatu nilai potensi yang dimiliki
oleh suatu materi atau unsur tertentu dalam kehidupan.
Sumber daya tidak selalu bersifat fisik tetapi juga non fisik
(intangible). Sumber daya ada yang dapat berubah, baik menjadi
semakin besar maupun hilang dan ada pula sumber daya yang
kekal (selalu tetap). Selain itu, dikenal pula istilah sumber daya
yang dapat pulih atau terbarukan dan sumber daya tak
terbarukan. Sedangkan dalam pengertian umum sumber daya
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di definisikan sebagai sesuatu yang dipandang memiliki nilai
ekmom

Pengertian sumber daya sendiri@lam ekonomi sudah
dikenal sejak beberapa abad yang lalu. Dalam konsep ekonomi

sik ini, sumber daya didefinisikan dengan input produksi.
Sumber daya perusahaan meliputi: 1) sumber daya manusia
seperti pengalamar@emampuan, pengetahuan, keahlian dan
pertimbangan, 2) sumber daya perusahaan (organizational
resources) seperti proses dan sistemn perusahaan termasuk
strategi perusahaan, struktur, budaya, manajemen pembelian
material, produksi operasi, keuangan, riset dan pengembangan,
pemasaran sistem informasi dan sistem pengendalian dan 3)
sumberdaya phisik seperti (pabrik dan peralatan, lokasi
geografis, akses terhadap material, jaringan distribusi dan
teknologi).

Menurut Rufaidah (2012) sumber daya nyata
(intangible resources) adalah sejumlah aset yang dapat dengan
mudah diidentifikasikan seperti sumberdaya keuangan (cash
account, piutang, kapasitas meminjam), sumberdaya fisik (pabrik
dan fasilitas modern, lokasi pabrik yang strategis, mesin dan
perlengkapan pabrik yang canggih), sumber daya teknologi
(rahasia dagang, proses produksi yang inovatif, paten, hak atas
kekayaan intelektual, dan merek dagang), dan sumber daya
organisasi (proses perencanaan strategis yang efektif, sistem
pengendalian dan evaluasi yang unggul). Sedangkan sumber
daya tidak nyata (infangible resources) adalah sejumlah aktivitas
rutin yang terakumulasikan dan melekat pada perusahaan
sehingga sulit ditiru pesaing dikarenakan tidak terlihat
langsung. Diantaranya adalah SDM (pengalaman dan
kapabilitas, kemampuan untuk dipercaya, keefektifan tim
kerja, keterampilan manajerial) sumber daya inovasi reputasi
(nama merek, reputasi dengan pemasok untuk keadilan,
dengan pelanggan untuk keandalan dan produk yang bermutu).




Menurut pandangan berbasis sumber daya (RBV), untuk
mengembangkan keunggulan bersaing perusahaan perlu
memiliki sumber daya dan kapabilitas yang lebih unggul
dibandingkan dengan para pesaingnya, sebab tanpa keunggulan
ini para pesaing hanya dapat meniru apa yang dilakukan oleh
perusahaan lain dan keuntungan yang diperoleh lama kelamaan

akan menurun.
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BAB 111
ORIENTASI PASAR

Pendekatan berorientasi pasar pada dasarnya merupakan
peralihan dari konsep produk ke konsep yang berorientasi pasar
sebagai upaya pemasaran untuk mengendalikan atau mencegah
terjadinya penurunan penjualan. Orientasi pasar juga dipandang
sebagai filosofi @ri bisnis dan proses perilaku pengelolaan bisnis.
Filosofi bisins lebih menunjuk pada serangkaian tata nilai dan
kepercayaan, sikap dan budaya perusahaan, maka wuntuk
memberikan kontribusi pada tatanan operasional berupa
serangkaian aktivitas-aktivitas pengelolaan bisnis. Selanjutnya
orientasi pasar dipahami sebagai perilaku atau aktivitas-aktivitas
yang mencerminkan implementasi konsep pemasaran. Orientasi
pasar bagi perusahaan merupakan suatu keharusan untuk tetap
bertahan hidup pada keadaan lingkungan dinamis yang penuh
dengan persain

Menurut Cravens and Piercy (2013; 4) mendefinisikan “market
orientation business perspective that make the customer the focal point of
company’s total operation. A business is market oriented when is culture
is system atically and entirely committed to the c@@nuous creation of
superior customer value”. Sedangkan Uncless (2000) mengartikan
orientasi pasar sebagai suatu proses dan aktivitas yang
berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan
cara terus menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Di dalam marketing strategic dikenal konsep market driven
strategy yang menggambarkan karakteristik dari market driven
strategy (Gambar 8)
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Gambar 8.
Characteristic of market-driven strategies
Sumber: Cravesn dan Piercy (2013)

Cravens and Piercy (2013) menyatakan bahwa perusahaan
mengadopsi market-driven strategies yang diarahkan secara logis
bahwa semua keputusan strategi bisnis harus dimulai dengan
memahami pasar, pelanggan dan pesaing. Hal ini penting dari
market-driven  strateqy adalah bahwa pasar dan pelanggan
merupakan titik awal dalam formulasi strategi.

Meskipun pada mulanya orientasi pasar hanya
dikembangkan sebagai cara untuk mengukur tingkat implementasi
konsep pemasaran dalam sebuah perusahaan. Konsep orientasi
pasar ini mengalami perkembangan lebih dari sekedar refleksi
konsep pemasaran. Berbeda dengan konsep pemasaran yang bisa
dikatakan berfokus tunggal pada pelanggan. Sedangkan orientasi
pasar memiliki fokus ganda yaitu untuk pelanggan dan pesaing.
Orientasi pasar menjadi pelengkap dari konsep pemasaran.
Tjiptono dan Chandra (2012) menyatakan bahwa orientasi pasar
(MO) esensinya terdiri dari tiga elemen pokok, yaitu: 1)
pengumpulan informasi secara sistematis mengenai pelanggan dan
pesaing pada saat ini maupun potensial, 2) penganalisaan
sistematis terhadap informasi tersebut guna mengembangkan
market knowledge, dan 3) pemanfaatan pengetahuan semacam
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tersebut secara sistematis dalam memadu upaya mengid entifikasi,
memahami, merumuskan, memilih, menerapkan dan memodifikasi
strategi.

Selanjutnya masih banyak definisi orientasi pasar yang
dikemukakan oleh para ahli seperti yanm'likemukakan oleh
Gebhardt, et. al., (2006) menyatakan bahwa orientasi pasar adalah
budaya perusahaan yang paling efektif dan efisien dalam
menciptakan suatu superior customer value dengan memperhatikan
tiga komponen yaitu orientasi pada konsumen, orientasi pada
pesaing, dan koordinasi lintas fungsi dengan dua kriteria yaitu focus
pada jangka panjang dan profitability. Sedangkan menurut Ruekert
(2002), orientasi pasar itu merupakan suatu unit bisnis dengan
masing-masing unit bisnis melakukan 1) mengumpulkan dan
menggunakan informasi dari konsumen, 2) mengembangkan
strategi sesuai dengan kebutuhan konsumen dan 3)
implementasi  strategi terhadap kebutuhan dan keinginan
konsumen.

Dari  beberapa  definisi tentang  orientasi  pasar
memperlihatkan bahwa pengertian dan konsep dari orientasi pasar
tidak banyak berubah. Apabila dilihat dari definisi diatas tentang
orientasi pasar hampir sama dalam memberikan pengertian,
mereka hanya berbeda pandangan dalam posisi daripada
orientasi pasar sebagai suatu perilaku ataupun merupakan suatu
budaya dari suatu perusahaan.

Selanjutnya Best (2005) menyatakan suatu orientasi pasar
yvang kuat melampaui customer focus termasuk juga competitor
orientation dalam membangun solusi terhadap pelanggan.
Karakteristik tersebut meliputi pertama, customer focus, sebuah
obsesi dengan memahami kebutuhan pelanggan dan memberi
kepuasan bagi mereka; kedua, competitor orientation, mengenali
keunggulan sumberdaya, posisi persaingan dan strategi pemasaran
pesaing secara terus-menerus; dan ketiga, team approach, ditujukan
untuk mengembangkan dan memberikan solusi bagi pelanggan.
Orientasi pasar merupakan kombinasi antara budaya komitmen
pada nilai pelanggan dan proses penciptaan nilai superior bagi para
konsumen. Oleh sebab itu dibutuhkanlah fokus pada pelanggan,

32




intelijensi pesaing maupun kerja sama dan keterlibatan lintas
fungs@l. Untuk melihat tentang karakteristik dari orientasi
pasar dapat dilihat pada Gambar 9

[ Orientasi Pasar

Pemanfaatan
Kinerja Superior Kapabilitas Unik

Keselarasan Antara
Nilai Pelanggan dan
Kapabilitas

Gambar 9. Karakteristik Orientasi Pasar Sumber: Tjiptono dan
Chandra (2012)

Keberhasilan dari Implementasi orientasi pasar ditunjang
oleh kemampuan mengidentifikasi maupun memperluas dari
kapabilitas unik tersebut. Perspektif grgntasi pasar terdiri dar 2
perspektif yaitu: 1) perspektif kultural berfokus pada norma-norma
dan nilai organisasi atau budaya organisasi yang n@omng
perilaku yang konsisten dengan orientasi pasar dan 2) perspektif
behavioral berkonsentrasi pada proses atau perilaku organisasi.

ektif orientasi pasar yang berfokus pada budaya
bisnis terdiri dari tiga komponen utama yaitu: orientasi pelanggan,
orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi. Sedangkan
perspektif perilaku organisasi terdiri dari: pengumpul intelijensi
pasar, penyebarluasan intelijensi pasar dan responsivitas terhadap
intelijensi pasar.

Selanjutnya Uncles (2000) mengidentifikasi sejumlah
tantangan konseptual, pengukuran dan riset empirical dari orientasi
pasar yaitu:
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1. Apakah upaya mewujudkan orientasi pasar benar-benar bisa
menciptakan keunggulan kompetitif berkesinambungan atau
sesungguhnya lebih merupakan upaya competitive survival.

2. Hingga saat ini belumada kesepakatan universal menyangkut
definisi operasional orientasi pasar.

3. Penentuan ukuran kinerja spesifik yang dipakaijuga masih
kontroversial, padahal kinerja merupakan variabel dependen
kunci dalam setiap riset orientasi pasar.

4, Pada umumnya kinerja bisnis dipakai sebagai variabel
dependen dalam riset- riset manajemen dan pemasaran, namun
kinerja itu sendiri sebetulnya juga mempengaruhi orientasi
pasar baik secara positif maupun negatif.

5. Ada kecenderungan berbagai riset menggunakan unit analisis
yang berbeda sehingga sulit melakukan perbandingan antar

studi.

Organisasi bisnis berhasil apabila organisasi tersebut
memiliki perilaku yang selalu berorientasi kepada pasar. Dimana
organisasi selalu menyesuaikan diri terhadap kebutuhan dari pada
pelanggan. Kebutuhan dan keinginan pelanggan selalu berubah
seiring dengan perubahan dalam kehidupan sosial dari
masyarakat yang menjadi pelanggan perusahaan.

Orientasi pasar merupakan sebuah perilaku organisasi
yang sangat diperlukan oleh perusahaan agar dapat mengetahui
keinginan pelanggan maupun kekuatan dan kelemahan pesaing.
Perusahaan yang berorientasi pasar selalu memanfaatkan sumber
daya yang dimiliki untuk dapat memahami secara benar tentang
apa yang dibutuhkan maupun diinginkan oleh konsumen
memahami secara benar apa yang telah dilakukan oleh para
pesaing perusahaan sehingga perusahaan tidak ketinggalan
mgkah dalam menentukan arah maupun strategis dan tujuannya.
Dari berbagai definisi yang disampaikan oleh para ahli dapat

mimpulkan bahwa orientasi pasar adalah kombinasi dari
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar
fungsi yang dilakukan oleh perusahaan dalam menjalankan
bisnis untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan.
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Berdasarkan dari beberapa pengukuran yang dikemukakan
oleh para peneliti terdahulu yang menggunakan variabel orientasi
pasar, maka dalam b ini orientasi pasar pada industri kecil
menggunakan dimensi orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan
koordinasi antar fungsi. Penjelasan untuk masing-masing dimensi
akan diuraikan sebagai berikut:

A. Orientasi Pelanggala

Konsep dari pemasaran modern adalah konsep yang
menganut paham kegiatan pemasaran dijalankan dengan
berorientasi pada koramen atau pelanggan. Konsep ini
dibangun berdasarkan pemikiran sebagai berikut: }aanggan
lebih tahu apa yang mereka butuhkan dan inginkan. Orientasi
pada kebutuhan dan keinginan pelanggan g:»agai sasaran
utama bagi keberhasilan kegiatan pemasaran, riset pemasaran
membantu dalam menentukan kebutuhan dan keinginan
pelanggan dengan tepat, pelanggan yang puas akan
menghargai produsen dengan melakukan pembelian yang
berulang-ulang dan perbedaan penawaran yang kompetitif
sangat penting bagi pelanggan dalam mengenali produk yang
diingimrmya (Hasan, 2013).

Pelanggan secara tradisional adalah orang yang
membeli dan pengguna dari produk, atau pelanggan adalah
orang yang berinteraksi maupun yang bertransaksi dengan
perusahaan setelah selesainya proses produksi. Perusahaan juga
dituntut untuk fokus kepada informasi yang berkaitan dengan
kebutuhan potensial pelanggannya. Orientasi pelanggan artinya
seperangkat kepercayaan dan sistem nilai yang menempatkan
pelanggan diatas segala-galanya untuk keuntungan jangka
panjang perusahaan. Orientasi pelanggan juga merupakan
kunci dari keberhasilan bisnis maupun perusahaan yang
merupakan tumpuan dari kinerja hasil penjualan, tingkat
profitabilitas maupun pangsa pasar.

Adapun salah satu dimensi daripada orientasi pelanggan
adalah konsep pemasaran yang lebih menekankan kepada
pemenuhan kebutuhan ataupun keinginan dari para pelanggan
dengan memuaskan. Perusahaan yang berorientasi pada
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pelanggan akan memahami bahwa @.nggan melakukan
pembelian dan mengkonsumsi suatu produk bukan karena
produk itu melainkan karena manfaat benefit dari produk
tersebut. Oleh sebab itu perusahaan yang berorientasi pada
pelanggan haruslah menekankan kunci investasinya pada
pelanggan dan pada kepuasan jangka panjang pelanggan
tersebut. 70

Berikutnya Gaspersz (2002) mendefinisikan pelanggan
adalah semua orang yang menuntut perusahaan untuk
memenuhi suatu standar kualitas tertentu dan karenam akan
memberikan pengaruh pada kinerja perusahaan. Orientasi
pelanggan merupakan pemahaman yang cukup terhadap para
pembeli pasar sasaran agar mampu menciptakan nilai yang
lebih superior secara terus menerus dan mencmakan
penampilan yang lebih superior bagi perusahaan. Melalui
orientasi pelanggan ini, perusahaan memiliki peluang untuk
membentuk pergpgsi pelanggan atas nilai-nilai  yang
dibangunnya dan nilai-nilai yang dirasakan dan pada akhirnya
akan menghasilkan kepman pelanggan.

Konsep orientasi pelanggan juga dapat diartikan sebagai
pemahaman yang memadai tentang target beli pelanggan
dengan tujuan agamapat menciptakan nilai unggul bagi
pembeli secara tunai. Pemahaman disini mencakup pemahaman
terhadap seluruh rantai nilai pembeli baik pada saat terkini
maupun pada saat perkembangan dimasa yang akan datang.
Upaya ini dapat dicapai melalui proses pencarian informasi
tentang pelanggan (Uncles, 2000).

Dengan adanya informasi tersebut maka perusahaan akan

ahami siapa saja yang menjadi pelanggan potensialnya,
baik saat ini maupun yang akan datang Artinya penerapan
orientasi pasar memerlukan kemampuan perusahaan dalam
mencari berbagai informasi pasar sehingga dapat dijadikan
dasar bagi perusahaan untuk melakukan langkah selanjutnya.
usahaan vyang berorientasi kepada pelanggan selalu
paya menggali apa yang disediakan perusahaan dengan
membuat barang/jasa yang terbaik.




B. Orientasi Pesaing

Para pesaing merupakan salah satu faktor penekan yang
harus selalu diamati dan dianalisis agar perusahaan dapat
bertahan dalam industri dan terus akan melancarkan
jalannya proses penciptaan nilai unggul bagi para
pelanggannya. Orientasi pesaing juga menunjukkan bahwa para
pesaing harus mempertimbangkan dan menganalisis intensitas
persaingan  antar  perusahaan dalam industrinya. Dalam
menganalisis persaingan, perlu dilakuakn pengidewasian
para pesaing yang ada untuk kepentingan organisasi. Orientasi
pesaing berarti bahwa perusahaan harus memahami kekuatan
dan kelemahan jangka pendek serta kemampuan dan strategi
jangka panjang dari pesaing saat ini dan pesaing potensial.

Analisis persaingan mencakup perlakuan dengan proses
pengidentifikasian pesaing, menganalisis pesaing,
mengidentifikasi kedudukan atau posisi pesaing dipasar dan
peran signal pasar dalam analisis pesaing. Menurut Assauri
(2012) dalam penganalisis atas seorang pesaing atau suatu
perusahaan pesaing, organisasi perusahaan perlu mencari
informasi-informasi yang terkait yaitu: 1) apa dorongan pesaing
untuk pencapaian tujuan masa depannya, 2) apa yang dilakukan
pesaing dan vyang dapat dilakukannya, dalam hal ini
dinyatakan  dalam  bentuk  strategi yang sekarang
dijalankannya, 3) apa yang diyakini pesaing tentang industri
yang tergambar dengan dasar asumsinya, dan ke 4) apa saja
kapabilitas pesaing yang tergambarkan atau ditunjukkan oleh
keunggulan da@lemahamya.

Konsep orientasi pesaing berarti bahwa perusahaan
memahami kekuatan jangka pendek, kelemahan-kelemahan,
kapabilitas-kapabilitas dan strategi baik dari pesaing utama
maupun pesaing lainnya. Sama halnya dengan analisa
pelanggan, orientasi pesaing juga memiliki pesaing potensial
pada saat b 43 § akan datang, kemampuan teknologi untuk
memuaskan kebutuhan-kebutuhan pelanggan saat ini maupun
kebutuhan pelanggan dimasa yang akan datang. Sedangkan
pada kenyataannya orientasi pelanggan sering kurang mampu
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dijadikan strategi untuk memenangkan persaingan bisnis
karena perusahaan cenderung hanya bersifat reaktif terhadap
permasalahan bisnis  yang  muncul dan tidak
mengembangkan sikap proaktif dalam mengungguli pesaing
bisnisnya.

Perusahaan yang berorientasi pesaing harus menggali
informasi tentang bagaimana dan apa yang dilakukan oleh
pesaing utamanya agar langkah maupun strategi yang akan
dilakukan oleh perusahaan tersebut tidak didahului oleh para
pesaingnya. Oleh sebab itu sebaiknya produk maupun jasa yang
dikembangkan oleh perusahaan akan menjadi unsur pembeda
dibanding dengan produk perusahaan lain, karena produk yang
berkualitas dan unik diharapkan dapat menjadi alternatif bagi
konsumen dan mampu menciptakan kepuasan.

C. Knordmsi Antar Fungsi

38

Koordinasi antar fungsi menyangkut sumber daya yang
dimiliki dan ditujukan untuk penciptaan nilai y@E} superior
bagi konsumen. Setiap fungsi dalam organisasi penting dan
masing-masing memainkan peranan yang unik dalam
menciptakan nilai bagi pelanggan. Menurut Cravens and Piercy
(2013), perusahaan yang berorientasi pasar efektif dalam
menjalankan seluruh fungsi bisnis bekerja bersama-sama untuk
menyediakan superior costumer walue. Organisasi tersebut
berhasil memindahkan dinding pembatas antar fungsi-fungsi
bisnis marketing berbicara dengan fungsi bisnis lainnya
seperti R and D dan keuangan. Tim kerja lintas fungsi
memberikan petunjuk bagi seluruh organisasi untuk
menyediakan nilai pelanggan yang superior.

Koordinasi interfungsional menunjuk pada aspek khusus
dari struktur organisasi yang mempermudah komunikasi antar
fungsi organisasi yang berbeda. Koordinasi interfungsional
mencakup terutama dalam dua tingkatan analisis organisasi
dimana juga akan mencakup tingkatan individual yang ada
diseluruh bagian dalam organisasi, dan juga tingkatan dari




kelompok yang mewakili antar departemen yang ada dalam

organisasi tersebut.

Zhou etal, (2005) mengemukakan bahwa koordinasi

antar fungsi sebaiknya melakukan hal-hal sebagai berikut:

1.

Mendistribusikan sumber daya perusahaan kepada unit
bisnis lain yang ada didalamnya

Semua fungsi harus dimanfaatkan untuk memahami
pelanggannya

Mendistribusikan semua informasi untuk semua fungsi
Semua fungsi harus diintegrasikan untuk mendukung
strategi perusahaan

Semua fungsi harus member kontribusi dalam

menciptakan nilai pelanggan
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BAB IV
INOVASI

Inovasi adalah salah satu kunci untuk keberhasilan
perusahaan  dalam memenangkan  persaingan  usaha.
Keberlangsungan hidup dari suatu perusahaan salah satunya
tergantung pada seberapa cepat dan tanggapnya perusahaan untuk
menghadapi kedinamisan yang ada. Seperti perusahaan-
sahaan manufaktur yang selalu dituntut untuk menghasilkan
produk yang lebih baik dengan biaya-biaya yang lebih rendah
apabila dibandingkan dengan pesaing mereka. Teknologi sering
dikaitkan dengan inovasi, karena dianggap sebagai faktor
penting dalam meningkankan keuntungan bagi perusahaan,
positiggng dan kinerja dalam menghadapi kedinamisan pasar.

Inovasi (innovation) adalah kemampuan untuk menerapkan
solusi kreatif terhadap masalah dan peluang untuk meningkatkan
atau untuk memperkaya kehidupan offys-orang (Zimmerer).
Sedangkan menurut Okpara (2007), inovasi adalah proses
membawa ide-ide terbaik menjadi kenyataan yang memicu ide
kreatif, yang menghasilkan event yang inovatif. Inovasi adalah
penciptaan nilai baru. Inovasi adalah pengubah ide baru kedalam
nilai baru. Inovasi adalah pengubah ide baru kedalam nilai baru.
Okpara (2007) juga mengidentifikasikan unsur-unsur inovasi
sebagai berikut: pertama, tantangan; kedua, kreativitas; ketiga,
fokus pada langganan; keempat, komunikasi; kelima, kolaborasi;
keenam penyelesaian; ketujuh, kontemplasi; kedelapan, culture;
kesembilan, context. 1

Selanjutnya Fontana (2009) menyatakan inovasi adalah
pengenalan cara-cara baru atau kombinasi baru dari cara-cara
lama dalam mentransformasikan input menjadi output sehingga
menghasilkan perubahan besar dalam perbandingan antara nilai
guna dan @rga yang ditawarkan kepada konsumen atau
pengguna. Inovasi merupakan kreasi yang lebih baik atau lebih
efektif tentang produk, proses, pelayanan, teknologi, atau ide-ide
yang telah tersedia untuk keperluan pasar, pemerintah dan
masyarakat (Suryana, 2013). Sedangkan menurut Kemp et. al.,
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(2003) inovasi adalah penciptaan pengembangan dan implementasi
barang, proses dan jasa baru dengan tujuan untuk meningkatkan
keunggulan bersaing. Kemp et. al., (2003) menggambarkan
indikator inovasi baru seperti pada Gambar 10

— Decision to Innovate

> Innov: at:on Intensity
Innovative process
—— Innm'am'e output

— Firm Performance

Gambar 10. Indikator Inovasi Baru
Sumber: Kemp et. al., (2003)

Gambar di atas menjelaskan bagaimana proses inovasi baru;
pertama, keputusan untuk berinovasi atau tidak dan beberapa aspek
yang dapat memengaruhi keputusan. Kedua, apabila perusahaan
memutuskan untuk berinovasi, hal ini akan mempengaruhi
tingkat innovative input atau intensitas inovative. Langkah berikutnya
adalah innovative output. Dalam kebanyakan studi, inovasi oufput
ditentukan oleh masukan yang innovative yaitu transformasi input
menjadi outpmkhim}ra innovative output terkait dengan kinerja
perusahaan. Dengan demikian inovasi merupakan sebuah fungsi
penting dari manajemen, karena inovasi akan menentukan suatu
kinerja bisnis yang superior. Salah satu perkembangan konsep dari
inovasi adalah inovasi mikro yang terkait dengan yang dilakukan
oleh perusahaan.

Terdapat dua konsep inovasi yang dilakukan perusahaan,
yang pertama ﬂah inovasi didefinisikan dengan lebih
menekankan pada proses sosial yang menghasilkan inovasi sebagai
kreativitas individu, budaya organisasi, kondisi lingkungan dan
faktor-faktor sosial ekonomi (Xu, et. al, 2009; @st-m, et. al,
2009). Sedangkan pendekatan kedua dikatakan inovasi adalah
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produk yang dibuat atau penciptaan produk yang memiliki nilai
tambah (Darroch dan McNaughton, 2002). Berikutnya Zuhal (2010)
menyel@n bahwa perusahaan melakukan inovasi dengan
tujuan untuk: meningkatkan kualitas, menciptakan pasar baru,
ngembangkan rentang produk, menurunkan upah buruh,
meningkatkan proses produksi, menurunkan penggunaan material,
menurunkan kerusakan lingkungan, menurunkan konsumsi energi,
ngganfi produk dan jasa. Suryana dan Bayu (2010) menyatakan
inovasi adalah kreativitas yang diterjemahkan menjadi sesuatu
yang dapat diimplementasikan dan memberi nilai tambah atas
sumber daya yang kita miliki.

Dari tipenya, inovasi dibedakan menjadi 4 yaitu: inovasi
produk (product innovation), inovasi proses (process innovation),
inovasi pemasaran (marketing innovation), dan inovasi organisasi
(organization innovation) (Abv.m(ar et, al., 2012). Menurut Ireland
et. al., (2013) berpendapat inovasi adalah fungsi khusus dari
kewirausahaan baik dalam bisnis yang sudah ada, lembaga
pelayanan publik ataupun wusaha baru yang dimulai oleh
perorangan. Dalam perusahaan ada tiga jenis kegiatan inovatif
yaitu: 1)  penemuan  adalah  tindakan  menciptakan,
mengembangkan atau proses menciptakan produk, 2) inovasi
adalah proses menemukan dan menciptakan produk komersial,
dan 3) imitasi adalah adopsi inovasi yang sama oleh perusahaan
yang berbeda.

Sedangkan Suryana (2013) membedakan definisi antara
inovasi, invensi dan perbaikan (improvement). Perbedaan inovasi

an invensi adalah inovasi mengacu pada pengguna suatu idea
atau metode baru, sedangkan invensi (penemuan) lebih mengacu
langsung pada penciptaan gagasan atau metode itu sendiri. Inovasi
juga berbeda dengan perbaikan (improvement), inovasi
menunjukkan pada gagasan untuk melakukan sesuatu yang
berbeda.

Inovasi dalam konteks manajemen mengacu pada penciptaan
bentuk-bentuk keunggulagggbaru. Dalam arti yang lebih luas inovasi
menurut Suryana (2013) rtikan sebagai penerapan penemuan
baru aktivitas eksploitasi ide-ide baru, proses penggunaan atau
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implementasi terhadap gagasan baru, pemecahan masalah baru,
atau peluang baru untuk menciptakan nilai-nilai baru sebagai
bentuk-bentuk  keunggulan  baru. Fontana  (2011) untuk
tercapainya penciptaan nilai yang berkembang melalui inovasi
mengemukakan tujuh (7) prinsip manajemen inovasi yaitu: 1) tidak
ada inovasi tanpa kepemimpinan, 2) inovasi membutuhkan
manajemen resiko yang terkalkulasi, 3) inovasi dipicu oleh
tivitas, 4) inovasi membutuhkan integrasi organisasi, 5)
membutuhkan keunggulan dalam manajemen proyek, 6) efektifitas
inovasi membutuhkan informasi, 7) inovasi yang berhasil adalah
yvang memiliki pemahaman yang baik tentang pasar.

Inovasi dapat berkembang oleh siapa saja dan dimana saja.
Inovasi tidak hanya dilakukan oleh perusahaan-perusahaan besar
saja melainkan juga perusahaan-perusahaan kecil termasuk usaha
industri  kecil perlu uk melakukan inovasi demi
keberlangsungan usahanya. Inovasi adalah proses menghasilkan
ide. lIde baru serta menggunakannya secara efektif dan
ngun’mngkan, terlihat dari jumlah pelanggan yang puas. Inovasi
adalah sebuah proses komprehensif yang terikat dalam strategi
bisnis Lm.lk digunakan perusahaan menurut Dhewanto et. al.,
(2013). Dari berbagai definisi yang dikemukakan oleh para ahli
dapat disimpulkan bahwa inovasi adalah kemampuan untuk
mengubah ide kedalam nilai baru, atau pengenalan maupun
kombinasi baru dan  penciptaan, pengembangan dan
implementasi terhadap gagasan baru melalui inovasi input, proses
dan output dengan tujuan untuk meningkatkan keunggulan
bersaing,.

Setiap perusahaan diharapkan dapat menciptakan inovasi
untuk dapat memperluas pasar ataupun dalam mempertahankan
pangsa pasar. Salah @fy inovasi yang dapat dikembangkan yaitu
inovasi produk. Inovasi produk adalah hasil daripada
pengembangan suatu produk baru yang dilakukan oleh
perusahaan indutri. Pengembangan produk menjadi hal yang
sangat penting dalam mempertahankan keberlangsungan bisnis,
terutama dalam hal membentuk loyalitas pelanggan. Akan
tetapi peranan marketing juga sangat penting untuk berhasilnya
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inovasi yang telah diciptakan tersebut. Apabila tanpa pemasaran
yang baik, produk yang telah diinovasi akan menjadi sia-sia dan
juga akan mengakibatkan kerugian bagi perusahaan.

Inovasi juga dikatakan sebagai hasil penemuan atau
sebuah proses L@( menciptakan maupun memperbaiki sebuah
produk tersebut juga bisa @rima dengan baik oleh konsumen. Di
dalam sebuah oraganisasi, inovaamses merupakan cara terbaik
untuk melakukan sesuatu. Inovasi manajemen menyangkut
dukungan baik invensi, seni penemuan, Mkasi, dan seni
penggunaan. Sedangkan inovasi bisnis adalah tentang sesuatu nilai
yang baru dan inovasi adalah sesuatu hal yang relevan jika
menciptakan nilai bagi pelanggan.

Dalam mengelola inovasi perlu dilakukan pertimbangan
ukuran maupun skala usaha. Seperti pada industri kedil
terdapatnya Wlah kelebihan maupun kekurangan untuk
berinovasi, hal ini dapat dilihat pada Tabel 4

Tabel 4. Kelebihan dan Kekurangan Usaha Kecil untuk

Berinovasi.
No | Kelebihan Kekurangan
1 | Cepat mengambil keputusan Kurangnyva sistem formal

untuk mengontrol seperti
waktu dan biaya

2 | Budaya yang informal Kurangnya akses terhadap
sumber daya kunci khususnya
keuangan/ modal

3 | Komunitas vang berkualitas Kurangnya keahlian dan
tinggi setiap orang tahu apa pengalaman
vang sedang terjad
4 | Berbagi dan visi yang jernih Kurangnya strategi jangka
panjang dan arahan
5 | Fleksibel, lincah Kurangnya struktur dan
perencanaan suksesi
6 | Semangat berwirausaha Miskin manajemen resiko
dan kesediaan mengambil esiko
7 | Energi, semangat, gairah Kekurangan aplikasi secara
untuk berinovasi detail dan kurangnya sistem
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8 | Memiliki jaringan internal Kurangnya akses terhadapa
dan sumber

eksternal yang baik daya
Sumber: Tidd and Bessant (2009) .

Inovasi  yang mkemukakan OECD  (2005) adalah
megimplementasikan sesuatu yang baru ataupun terjadinya
peningkatan yang signifikan bagi produk (barang atau jasa), atau
proses sebuah metode pemasaran baru, atau metode organisasi
dalam dalam praktek bisnis, tempat bekerja dalam organisasi atau
hubungan keluar. Adapun jika dilihat dari tipe inovasinya dapat
dibagi inovasi pemasaran dan organisasi. Di dalam perusahaan
terdapat tiga aktvitas inovasiyaitu penemuan (invention), inovasi
(innovation), dan peniruan (immitation).Inovasi merupakan proses
E)ciptaan produk komersial dari penemuan. Penemuan adalah
tindakan menciptakan atau mengembangkan suatu produk atau
proses baru. Sedangkan peniruan adalah penggunaan suatu
inovasi oleh perusahaan serupa.

Menurut Kemp et. al., (2003), inovasi dapat diterapkan pada
perusahaan besar maupun perusahaan kecil. Terdapat tiga
dimensi dari inovasi yaitu: 1) inovasi input yaitu perusahaan
melakukan riset dan pengembangan atau investasi yang
dikembangakan dan jika hasil penelitian dapat menguji atas hasil
apa yang telah dikembangkan, 2) inovasi proses dimana manajer
harus selalu meningkatkan inovasi teknologi dengan berjalannya
aktivitas organisasi tanpa ditunjang inovasi teknologi maka
mustahil perusahaan dapat memenangkan persaingan dan 3)
inovasi output atas produk atau proses baru atau yang
dikembangkan akan menjadi daya tarik sendiri bagi konsumen.

Setelah mereview beberapa jurnal dan teksbook maka
diambil 3 dimensi untuk variabel inovasi yang dikemukakan oleh
Kemp, et. al., (2003) dan Mbizi et. al., (2013) karena dianggap paling
sesuai untuk memotret inovasi pada industri kecil Kain Tenun
Melayu Riau.
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BAB YV
KINERJA PEMASARAN

Kinerja merupakan suatu istilah secara umum yang
digunakan untuk sebagian atau seluruh tindakan atau aktivitas dari
suatu organisasi pada suatu periode dengan referensi pada
sejumlah standar seperti biaya-biaya masa lalu atau yang
diproyeksikan dengan dasar efisiensi, pertanggung (fjvaban atas
akuntabilitas manajemen. Kinerja adalah hasil atau tingkat
keberhasilan seseorang secara  keseluruhan selama periode
tertentu didalam melaksanakan tugas dibandingkan dengan
berbagai kemungkinan seperti standar hasil kerja target atau
sasaragpgtaupun kriteria yang telah ditetapkan terlebih dahulu.

Kinerja pemasaran merupakan elemen penting dari suatu
kinerja pada perusahaan secara umum karena kinerja suatu
perusahaadapat dilihat dari kinerja pemasaran yang telah
dilakukan selama ini. Kinerja pemasaran merupakan konsep untuk
mengukur prestasi pemasaran suatu perusahaan. Perusahaan juga
berkepentingan untuk mengetahui prestasinya yaitu sebagai
min dari keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar.
Pengukuran kinerja pemasaran adalah sebuah proses dalam bisnis
yang menyediakan umpan balik tentang kinerja berkaitan dengan
upaya pemasaran yang telah dilakukan oleh organisasi (Clark et.
al., 2006).

Kinerja pemasaran merupakan perangkat ukuran yang
digunakaan untuk menilai maupun mengevaluasi aktivitas
pemasaran yang langsung dirasakan oleh para pelanggan. Kinerja
pemasaran pada mulanya diukur dalam bentuk efisiensi bahkan
kadang-kadang  disebut dengan produktivitas yang
membandingkan antara input pemasaran yaitu biaya pemasaran
dengan outputnya adalah hasil penjualan. Indikator ini juga
dipergunakan untuk mengukur seberapa efisien program
pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan berbasis
perhitungan finansial.
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Selanjutnya dimulai pengembangan sejumlah indikator
untuk mengukur kinerja pemasaran diantaranya adalah kepuasan
pelanggan (customer satisfaction) dan loyalitas pelanggan (customer
loyalty). Kedua indikator ini lebih relevan untuk dijadikan alat
dalam mengukur kinerja pemasaran bahkan mendorong
peningkatan kualitas dan nilai produk, kuaitas layanan dan tehnik.
Tehnik hubungan pelanggan yang baik. Konsep berikutnya yang
berkembang adalah mengukur kinerja pemasaran dengan
menggunakan indikator ekuitas merek yaitu mengukur seberapa
besar kekuatan dari suatu merek sehingga mampu menarik
konsumen untuk rm"lilih suatu produk.

Berikutnya, Best (2005) mendefinisikan kinerja market-based
(market based performance) sebagai pengukuran kinerja pemasaran
dengan mengacu kepada kondisi eksternal dan pasar perusahaan
beroperasi, misalnya dengan memasukkan faktor pertumbuhan
pasar (market growth), harga yang kompetitif (competitive pricing),
kualitas produk relatif terhadap pesaing (relative product quality) dan
kepuasan pelanggan (costumer satisfaction).

Sedangkan Clark (2000) melakukan penelitian tentang
kinerja pemasaran dengan menggunakan aspek yang lebih
diperluas dengan menggali persepsi pada tingatan manajerial
tentang kinerja pemasaran pada perusahaan di Inggris, yaitu
bagaimana manajer mengevaluasi kinerja pemasaran dengan
dimensinya adalah efisiensi pemasaran dan perceived performance
selanjutnya menurut Ambler et. al, (2004) yang melakukan
penelitian tentang pengembangan indikator yang digunakan dalam
menilai kinerja pemasaran. Kemudian para top manajemen memilih
dari 54 komponen tersebut yang sering digunakan adalah 38
komponen. Tahap berikutnya adalah memilih dari 38 komponen
menjadi 15 komponen yang sering digunakan. Pada akhirnya dari
@mnpunen tersebut disederhanakan menjadi 6 komponen yaitu:
1) financial, 2) direct customer, 3) competitive, 4) consumer intermediate,
5) consumer behaviour dan 6) innovativeness.

Begitu juga penelitian yang dilakukan Vorhies dan Morgan
(2005) yang melakukan penelitian tentang kinerja pemasaran di
Inggris dan spanyol menunjukkan bahwa pengukuran kinerja
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pemasaran seharusnya dilakukan secara komprehensif bukan

hanya pada aspek keuangan saja, tetapi juga memperhatikan
program lain yang mendorong kinerja pemasaran perusahaan
dalam lainnya dengan pasar. Sedangkan O'Sullivan (2007)
melakukan penelitian tentang pengukuran kinerja pemasaran yang
digunakan oleh perusahaan di Irlandia terhadap kinem
perusahaan dengan menggunakan enam variabel inti yaitu 1)
financial measurement, 2) competitive market, 3) consume behaviour,
4)consumer attitude, 5) direct customer dan innocativeness. Dari hasil
penelitian terlihat bahwa penyebab dari kekurangan kinerja
pemasaran perusahaan di ilandia disebabkan oleh adanya penilaian
tunggal terhadap kinerja pemasaran atas dasar aspek financial
measurement, adapun aspek lainya tidak diperhatikan.

Tujuan perusahaan dalam menentukan konsep kinerja
pemasaran adalah untuk meningkatkan penjualan, dimensi kinerja
pemasaran lainnya adalah untuk profitabilitas dan kepuasan.
Menurut Walker et. al.,, (2003) menyatakan bahwa terdapat dua
dimensi dari kinerja pemasaran yang diharapkan oleh perusahaan
yaitu:

1. Profitabilitas, perusahaan yang menghasilkan laba dari waktu
ke waktu memeberikan arus pendapatan yang jauh melebihi
arus biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk menarik,
menjual dan melayani pelanggan.

2. Kepuasan pelanggan, konsep sentral dalam wacana bisnis dan
manajemen, bermanfaat sebagai acuan dalam mengevaluasi
kinerja produk dalam perusahaan  khususnya  dalam
memberikan informasi tentang kepuasan akan produk yang
dikonsumsinya.

Kinerja pemasaran juga memiliki standar kualitaas dalam
menentukan tujuan dan strategi yang ditetapkan dalam SBU, dan
diharapkan perusahaan akan memperoleh  pangsa pasar,
penjualan, profitabilitas dan kepuasan yang memainkan
peranan kunci di dalam perencanaan strategi pemasaran dalam
perusahaan. Pengukuran konsep kinerja pemasaran akan menjadi
efektif jika perusahaan dalam menjalankan aktivitas pemasaran
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memungkinkan untuk dilaksanakan terutama yang berkaitan
dengan aspek manajemen vyang berkualitas sehinggan akan
menghasilkan outiggyy yang berkualitas juga. Pada akhirnya
perusahaan akan menghasilkan output yang sesuai dengan
spesifikasi yang diinginkan pelangan dan memiliki kinerja
yvang berkualitas di dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.
Selanjutmya Best (2005) menyatakan bahwa keberhasilan dari
strategi pemasaran yang akan dapat diketahui dari kinerja
pemasaran yang memberikan gambaran tentang kepuasan
pelanggan, resensi, persepsi terhadap nilai dan kemudian kinerja
finansial akan memberikan gambaran ammya seperti cost metric,
productivity metric dan profitability metric. Dari berbagai definisi yang
dikemukakan olehra ahli tentang kinerja pemasaran dapat
disimpulkan bahwa kinerja pemasaran adalah ukuran prestasi yang
diperoleh dari berbagai aktivitas proses pemasaran secara
menyeluruh dari sebuah perusahaan yang dilihat melalui kinerja
finansial dan kinerja non finansial. Berdasarkan dari beberapa
pengukuran yang dikemukakan oleh peneliti terdahulu yang
menggunakan variabel kinerja pemasaran, maka dalam buku ini
variabel kinerja pemasaran menggunakan dimensi finansial dan
non-finansial. Adapun penjelasan untuk masing-masing dimensi
dari variabel kinerja pemasaran akan diuraikan berikut ini:
A. Finansial
Pada dasarnya hasil penjualan dalam peru&@an adalah
salah satu kinerja pemasaran yang merupakan tingkat hasil
kerja yang dicapai oleh perusahaan dalam satu periode
operasional yang dibandingkan dengan sasaran, satandar dan
kriteria yang telah ditetapkan oleh perusahaan sebelumnnya.
Penilaian atas kinerja pemasaran dalam perusahaan juga
bertujuan unnm-lengetahuj efektifitas operasional perusahaan.
Kemampuan perusahaan untuk beroperasi dalam jangka
panjang bergantung pada pencapaian tingkat laba yang layak.
Perusahaan yang dimanajemeni secara strategic mempunyai
sasaran laba tertentu biasanya dirgglakan dalam bentuk laba
perusahaan yang disebut dengammg per share (EPS) atau
laba atas saham (ROE).
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Begitu  pentingnya  peranan pemasaran dalam
menciptakan profitabilitas perusahaan juga diuraikan oleh
Kotler (2012; 4) “ Financial Succes often depends on marketing ability.
Finance, operations, accounting, and other business functions will not
really matter if there isn't sufficient demand for products and services
so the company can make a profit”. Ketidakmampuan
manajer pemasaran dalam perusahaan untuk menjastifikasi
biaya yang dikeluarkan dalam kontribusinya terhadap
peningkatan keuntungan perusahaan disebabkan oleh sulitnya

merancang indikator untuk mengukur kinerja pemasaran.

i

. Non Finansial

Langkah awal pengukuran kinerja pemasaran difokuskan
kepada pengukuran keuntungan finansial. Namun pengukuran
kinerja pemasaran secara non finansial seperti kepuasan
pelanggan, loyalitas, pangsa pasar dan lain-lain juga sudah
semakin banyak digunakan untuk mengukur kinerja pemasaran

dalam perusahaan.




BAB VI
KETERKAITAN KAPABILITAS PEMASARAN DENGAN
ORIENTASI PASAR

Sumber daya merupakan kekuatan ataupun kelemahan dari
suatu perusahaan. Kemampuan pemasaran diidentifikasikan dan
digunakan untuk mengubah sumber daya menjadi output yang
berharga berdasarkan bauran pemasaran (Shin,2012). Kapabilitas
pemasaran memegang peranan yang penting dalam organisasi
melalui penerapan pengetahuan dan keterampilan untuk
menambah nilai pemasaran ( Su, et. al., 2009). Sedangkan orientasi
pasar adalah semacam budaya bisnis dan perilaku yang mengarah
kepada keberhasilan bisnis dengan berfokus pada pemahaman
tentang pasar. m

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Isa et. al., (2012)
dalam bisnis waralaba di Malaysia bahwa pentingnya kapabilitas
pemasaran dan orientasi pasar dalam bisnis waralaba tersebut.
Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa orientasi pasar merupakan
faktor penting yang perlu diperhatikan secara serius dalam bisnis
waralaba. Demikian pula kapabilitas pemasaran merupakan
sumber penting bagi semua bisnis waralaba. Adapun tentang
hubungan pasar ini di dorong oleh adanya kepuasan dari para
pelanggan. Sebuah hubungan jangka panjang hanya dapat
dikembangkan dengan menciptakan hubungan yang disesuaikan
dengan kebutuhan pelanggan tersebut. Orientasi pasar dapat
meningkatkan kinerja pemasaran pada perusahaan dengan
memenuhi kebutuhan pelanggan dan menfasilitasi berbagai
informasi internal dari pasar memiliki pengaruh langsung dalam
keberhasilan bisnis waralaba di Malaysia.

Sebuah perusahaan yang tingkat orientasi pasarnya tinggi
akan terus menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
untuk menciptakan keunggulan secara efektif pada target
pelanggan sekarang n masa yang akan datang (Li, et. al.,
2006). Selanjutnya dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Shin,
2012) yang menghasilkan bahwa orientasi pasar berdampak untuk

mengoptimalkan kapabilitas pemasaran.
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BAB VII
KETERKAITAN KAPABILITAS PEMASARAN
DENGAN INOVASI

Kapabilitas pemasaran merupakan proses yang dirancang
untuk menerangkan pengetahuan secara kolektif keterampilan dan
sumber daya perusahaan untuk kebutuhan yang berhubungan
dengan pasar bisnis, untuk menambah nilai barang dan jasa serta
untuk memenuhi tuntutan yang kompetitif (O'Cass et. al.,, 2010).
Sedangkan inovasi adalah cara yang digunakan oleh perusahaan
untuk menggunakan sumberdaya baru ataupun sumber daya yang
ada dengan lebih meningkatkan potensinya. Inovasi diperlukan
dalam perusahaan untuk mencapai keseimbangan yang kompetitif.
Kemampuan pemasaran dalam perusahaan juga didasarkan pada
kemampuan untuk melakukan inovasi.

Inovasi menurut Lee dan Hsieh (2010) dibedakan oleh
standar yang berbeda yaitu inovasi administrasi dan teknologi,
inovasi produk dan proses, inovasi radikal, dan inkremental.
Sedangkan Weerawardena (2003) menyatakan bahwa perusahaan
juga perlu mengembangkan inovasi teknologi dam)n teknologi
secara bersamaan. Kemampuan inovatif sebagai inovasi produk,
inovasi proses, inovasi manajerial dan inovasi pemasaran. Di dalam
buku ini dimensi inovasi yang digunakan adalah inovasi input,
inovasi proses, dan inovasi output (Kemp, et. al., 2003, Abubakar,
2012 dan Mbizi. et, al., 2013), karena dimensi ini sesuai untuk
diterapkan dalam industri kecil.

Kapabailitas pemasaran sangat penting  dalam
mengembangkan produk baru, mulai dari informasi tentang
kebutuhan pelanggan dan pesaing serta mempertimbangkan
langkah-langkah  untuk  mengembangkan produk baru
Weerawardena (2001), Lee dan Hsieh (2010) menyatakan
kapabilitas pemasaran berdampak positif terhadap inovasi. Begitu
juga Weerawardhana (2001) hasil penelitiannya menunjukkan
terdapatnya hubungan positif antara kapabilitas pemasaran dengan

inovasi organisasi.
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Oleh karena itu sebaiknya perusahaan harus mempunyai

sumber daya yang cukup dan keahlian dalam pemasaran untuk

keberhasilan dalam mengembangkan produk baru. Berdasarkan

deskripsi diatas maka ada hubungan kausalitas yang positif

antara kapabilitas  pemasaran  dengan novasi. Secara

kerseluruhan maka maka bentuk hubungan antara kapabilitas

pemasaran dengan inovasi dapat dilihat pada Gambar 11.

Marketing Capability

Inmovations

Gambar 11. Hubungan antara Marketing Capability dengan
Innovative Capability
Sumber: Lee and Hsieh (2010).
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BAB VIII
KETERKAITAN ORIENTASI PASAR DENGAN
INOVASI

Orientasi pasar mempunyai hubungan yang erat
dengan inovasi. Perusahaan yang selalu berorientasi pasar akan
selalu ingin untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pasar akan
dapat tgZppai melalui inovasi. Inovasi yang dilakukan dapat
melalui inovasi input, inovasi proses, dan inovasmput Seperti
yang dikemukkan oleh Baker dan Sinkula (2009) bahwa orientasi
pasar secara langsung dan positif berhubungan dengan inovasi.
Remli et. al., (2013) juga mendukung  pernyataan ini dengan
mengidentifmi bahwa orientasi pasar dengan dimensi
orientasi si pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar
fungsi berhubungan secara positif dengan inovasi.

Selanjutnya Wa et. al., (2013) juga menyatakan dalam
penelitiannya bahwa orientasi pasar (orientasi pelanggan, orientasi
kompetensi dan koordinasi antar fungsi berhubungan S 123
positif dengan inovasi). Implementasi orientasi pasar }!a@Jaik
akan membuat organisasi memahami lingkungannya dan mampu
berkreasi dan menghasilkan inovasi yang digunakan sebagai alat
dalam menghantarkan nilai dan juga keuntungan Dbagi
konsumen. Dengan demikian proses inovasi terjadi apabila
perusahaan memiliki orientasi pasar. Berdasarkan uraian diatas
maka tedapat hubungan kausalitas yang positif antara orientsi
pasar dengan inovasi. Secara keseluruhan, maka hubungan
kausalitas antara orientasi pasar dengan inovasi dapat dilihat
pada Gambar 12.
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Gambar 12 Hubungan antara orientasi pasar dengan inovasi
Sumber: Remli et. al., (2013)
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BAB IX
KETERKAITAN INOVASI DENGAN KINERJA
PEMASARAN

Innmi merupukan unsur penting bagi kemampuan
ekonomi suatu negara dan daya saing bagi industri. Inovasi
memainkan peranan yang penting tidak hanya pada industri
besar tetapi juga untuk industri kecil. Inovasi dikatakan sebagai
kemampuan perusahaan dalam menciptakan dan
mengimplementasikan gagasan algEun ide-ide yang baru dan
mempunyai nilai. Inovasi menjadi sangat penting bagi perusahaan
untuk dapat mengeksploitasi peluang baru dan mendapatkan
keuntungan yang kompetitif. Perusahaan yang melakukan inovasi
secaraffzis menerus akan dapat mendominasi pasar.

Salah satu cara yang dianggap efektif untuk meningkatkan
produktifitas perusahaan adalah dengan melakukan inovasi.
Kinerja juga@gunakan untuk mengevaluasi kemampuan dari
perusahaan. Kinerja pemasaran nrmpakan ukuran prestasi yang
diperoleh dari aktivitas proses pemasaran merupakan ukuran
prestasi yang yvang diperoleh dari aktivitas proses pemasaran secara
menyeluruh dari perusahaan, atau juga sebagai konsep yang
digunakan untuk mengukur sampai dimana prestasi pasar telah
dicapai oleh suatu produk yang dihasilkan perusahaan. Indikator
dari kinerja dapat diukur dengan finansial dan non finansial.
Kebanyakan dari perusahaan lebih memilih indikator-indikator
keuangan untuk mengukur kinerja pada perusahaan. Namun unsur
keuangan bukanlah satu- satunya indikator untuk mengukur
kinerja perusahaan. Oleh sebab itu perlu juga penggabungan antara
finansial dan non finansial untuk mengukur kinerja pemasaran
pada perusahaan.

Hubungan antara inovasi mn kinerja pemasaran dapat
dilihat salah satunya dari hasil penelitian yang dilakukan oleh
Kemp et. al,, (2003) dan Mbizi, el., (2013) yang menyatakan
dimensi dari inovasi terdiri dari: 1) inovasi input, 2) inovasi proses
dan 3) invasi output. Hasil peneliian yang dilakukan oleh
Manan dan Mamat (2011) serta Rosli dan Sidek (2013) juga
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mendukung hasil penelitian dari Kemp et. al, (2003) yang
menyatakan terdapat hubungan positif antara inovasi dan kinerja.
Secara keseluruhan maka hubungan kausalitas antara orientasi

pasar dengan inovasi dapat dilihat pada Gambar 13.

Marksting

Performance

&

Imnovation

Gambar 13. Hubungan antara Inovasi dengan Kinerja Pemasaran
Sumber: Bodlaj Mateja (2010)
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BAB X
KETERKAITAN ORIENTASI PASAR DENGAN
KINERJA PEMASARAN

Banyaknya jumlah riset empiris menunjukaan dampak
itif orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran seperti
penelitian yang dilakukan oleh Cano et. al, (2004) yang
menemukan bahwa orientasi pasar merupakan determinan kinerja
pemasaran yang signifikan. Selain itu korelasi antara orientasi pasar
dan kinerja lebih kuat pada konteks organisasi jasa dibandingkan
perusahaan manufaktur dan lebih kuat pula pada organisasi nirlaba
dibandingkan organisasi bisnis.

Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Ellis (2006)
menyatakan bahwa bukti kuantitatif yang diperoleh dalam meta
analisis dari 56 peneliian yang dilakukan di 28 negara
membuktikan bahwa pada umumnya orientasi pamenentukan
kinerja pemasaran. Temuan Ellis ini mendukung hasil penelitian
yang dilakukan oleh Kirca et. al., (2005) menyimpulkan bahwa
hubungan orientasi pasar memiliki pengaruh kinerja secara
keseluruhan. Secara keseluruhan hubungan kausalitas antara
orientasi pasar dengan kinerja pemasaran dapat dilihat pada
Gambar 14

Market onentation

»  Customer orientation

L

«  Competitor Marketing Performance
orientation
*  Interfunctional

coordination

Gambar 14.Hubungan antara market orientation dengan
marketing performance
Sumber: Alizadeh et. al.,, (2013), Kirca et. al., (2005).

Orientasi pasar merupakan perilaku organisasi yang selalu

mengikuti perkembangan yang terjadi pada masyarakat khususnya
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Perubahan yang terjadi
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pada k@.lhan pelanggan arus diikuti oleh perusahaan melalui
produk-produk barang atau jasa yang diproduksi sesuai dengan
kebutuhan para pelanggan. Kemampuan perusahaan dalam
merespon kebutuhan pasar atau pelanggan merupakan kunci dari
keberhasilan perusahaan. Orientasi pasar yang dilakukan dengan
baik oleh perusahaan dan diharapkan mampu meningkatkan

kinerja pemasaran dari perusahaan.

59




BAB XI
KETERKAITAN KAPABILITAS PEMASARAN
DENGAN KINERJA PEMASARAN

Kapabilitas pemasaran bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan pasar terkait dengan bisnis. Kapabilitas pemasaran juga
sebagai proses yang komplek dengan menggabungkan
pengetahuan pasar dan sumberdaya baik berwujud maupun tidak
berwujud. Kinerja pemasaran pada awalnya diukur dalam bentuk
efisiensi bahkan kadang disebut sebagai produktifitas yang
diperhitungkan dengan membandingkan antara input pemasaran
yaitu biaya pemasaran dengan outputnya yaitu tingkat penjualan,
selanjutnya dikembangkan pula indikator untuk mengukur kinerja
pemasaran. Diantaranya dengan kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan. Akan tetapi banyak pula penelii menggunakan
indikator finansial dan non finansial untuk mengukur kinerja
pemasaran. Indikator non finansial yang terdiri dari pangsa pasar,
kepuasan pelanggan, ekuitas merek dan peningkatan nilai
perusahaan sebagai indikator finansial.

Peneliian yang melihat adanya keterkaitan antara
kapabilitas pemasaran dengan kinerja pemasaran antara lain
dilakukan oleh Dalvi dan Seifi (2014), penelitian ini
mengembangkan model struktural vyang menghuburg&an
kemampuan pemasaran arsitektur dan kinerja pemasaran. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa kemampuan pemasaran
arsitektur secara signifikan berdampak pada wunit kinerja
pemasaran.  Pengembangan  kemampuan  pemasaran di
perusahaan dan kemampuan pemasaran telah cukup berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran karena membantu kinerja perusahaan.

Selanjutnya, Manan dan Mamat (2011) vyang hasil
peneliiannya menunjukkan bahwa kemampuan pemasaran
dipengaruhi secara langsung dan positif terhadap kinerja laba dan
pertumbuhan penjualan.

Cabanero et. al., (2011) dalam penelitiannya juga berusaha
untuk memperdayakan dampak pengetahuan dari kapabilitas

pemasaran dan kinerja dalam konteks keluarga pada UKM.
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Kapabilitas pemasaran dengan indikator marketing planning
capabilities, product differentiation capabilities, market information
capabilities, communication capabilities dengan indikator finansial dan
non finansial. Hasil penelitian ini menunjukkan kapabilitas
pemasaran memiliki dampak postif terdiri kinerja finansial. Secara
keseluruhan, maka hubungan kausalitas antara kapabilitas
pemasaran dengan kinerja pemasaran dapat dilihat pada Gambar
15.

- ’

Gambar 15. Hubungan antara Marketing Capability dengan
Marketing Performance Sumber: Dalvi dan Seifi (2014), Manan dan
Mamat (2011), Cabanero et. al., (2011)
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BAB XII
GAMBARAN UMUM INDUSTRI KECIL KAIN TENUN
MELAYU DI PROVINSI RIAU

Profilmlusrri Kecil Kain Tenun Melayu di Provinsi Riau

Perindustrian bagi Indonesia saat ini merupakan
kontributor tertinggi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB)
yaitu sebesar 23,37 %. Namun sektor ini hanya mampu
menyerap tenaga kerja hanya sebesar 488 % yang
merupakan peringkat terendah dalam penyerapan tenaga kerja
jika dibanding dengan sektor pertanian (3807 %) dan
perdagangan (23,74 %). Meskipun pada tahun 2014
memberikan kontribusinya tertinggi terhadap PDB (Doing
Businmin Indonesia, Word Bank, 2015).

Provinsi Riau memiliki luas area sebesar 8.915.016
hektar. Keberadaan membentang dari lereng Bukit barisan

sampai dengan Selat Malaka terletak antara 01° 05 00” Lintang

Utara dan antara 100° %’ Bujur Timur-105° 05" 00” Bujur
Timur. Selanjutnya provinsi Riau terdiri dari 12
kabupaten/kota. Pada tahun 2013 jumlah penduduk di
provinsi Riau 6.125.253 jiwa yang terdiri 3.162.525 laki-laki
dan 2.962.758 perempuan (Riau Dalam Angka, BPS Provinsi
Riau, 2014).

Industri kecil merupakan salah satu bagian penting dalam
perkembangan industri nasional, di samping itu industri kecil
tersebut mampu mengurangi jumlah pengangguran. Industri
kecil juga selalu mempunyai kreativitas maupun inovasi karena
bisa memadukan yang modern dan memodifikasi berbasis
budaya lokal. Salah satu jenis industri kecil yang ada di
provinsi Riau adalah industri kecil kain tenun Melayu, yang
[17 & ini aktif melakukan produksi sekitar 263 industri yang
tersebar di 4 kabupaten/kota di Provinsi Riau yaitu Kota
Pekanbaru, Kota Dumai, Kabupaten Bengkalis dan Kabupaten
Siak.




Tenun Melayu pertama kalmperkena lkan dengan nama

tenun Siak dan pertama kali diperkenalkan oleh seorang
pengrajin yang didatangkan dari kerajaan Terengganu Malaysia,
pada masa Kerajaan Siak diperintah oleh Sultan Sayid Ali
Pengrajin tersebut adalah seorang wanita yang bernama Wan
Siti binti Wan Karim yang dibawa dari kerajaan Trengganu ke
Siak Sri Indrapura. Beliau adalah seorang yang ahli dan
terampil dalam menenun, selain itu juga Dbeliau
mengajarkan tentang bertenun kain songket.
Pada awalnya tenun yang diajarkan adalah merupakan
tenun tumpu dan kemudian berganti dengan menggunkan alat
yang dinama kanm( dan kain yang dihasilkan disebut dengan
kain tenun Siak. KIK adalah alat tenun yang cukup sederhana
dari bahan kayu berukuran sekitar 1 x 2 meter. Sesaamngan
ukuran alatnya, maka lebar kain yang dihasilkan tidaklah
lebar sehingga tidak cukup untuk satu kain sarung maka
haruslah djwbung dua yang disebut dengan kain berkampuh.
Akibatnya untuk mendapatkan sehelai kain terpaksa harus
ditenun dua kali dan kemudian hasilnya disambung untuk
bagian atas dan Dbagian bawahnya yang mengerjakan
memerlukan waktu yang cukup lama. Dalam melakukan
pekerjaan menenun memerlukan bahan baku benang dan
benang yang digunakan adalah benang emas, benang sutera dan
benang katun, karena benang sutera agak susah untuk didapat
maka lama kelaman pelaku usaha tersem hanya
menggunakanan benang katun dan benang emas.Dan seiring
dengan perkembangan zaman, alat tenun KIK diganti dengan
alat tenun bukan mesin (ATBM). Dengan menggunakan ATBM
ini, waktu pengerjaan menenun menjadi lebih cepat dan dengan
ukuran kain yang dihasilkan menjadi lebih besar. Pada awalnya
kain tenun Siak ini dibuat terbatas bagi kalangan bangsawan saja
terutama Sultan dan para keluarga serta para pembesar kerajaan
dikalan Istana Siak.

Tenun songket Siak telah melalui sejarah yang cukup
panjang dan banyak melahirkan jenis motif yang mengandung
makna dan falsafah tertentu. Banyak motif-motif yang lazimnya
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digunakan adalah motif dari tumbuh-tumbuhan dan terdapat

juga motif hewan walaupun hanya sebagian kecil. Orang-orang

tua pada zaman dahulu, menjelaskan 1mwa kearifan dari
orang Melayu di dalam menyimak ajaran agama Islam dan dari
alam sekitarnya telah memberikan mereka peluang besar dalam
memilih ataupun waktu menciptakan motif kain tenun tersebut.

Tenun Siak dalam masa perkembangannya mulai
digunakan oleh berbagai kalangan dan menyebabkan kain
tenun Siak mulai bermasyarakat dan di buat dengan berbagai
modifikasi akan tetapi tidak meninggalkan ciri khasnya.

Penggunaan motif-motif seperti motif pucuk rebung, siku

keluang, kasih tak sampai dan masih banyak motif yang lain

menjadi sangat terkenal dan diketahui oleh masyarakat pencipta
kain tenun Siak Adapun jenis-jenis Kain Tenun Melayu Riau
antara lain:

1. Tenun Siak adalah kain yang ditenun dengan motif/corak
pada Tenun Melayu Riau. Kain ini terdapat di Bengkalis,
Dumai, Siak dan Pekanbaru.

2. Tenun Lejo, merupakan kain yang ditenun dengan
motif /corak pada melayu Riau pada umumnya, namun
terdapat perbedaan dengan tenun Siak adalah pada
kombinasi warna kotak-kotak pada kain tenun itu sendiri.
Kain ini banyak terdapat di Bengkalis dan Bukit Batu.

Kain songket umumnya banyak digunakan pada
pakaian adat orang Melayu Riau. Kain tenun songket memiliki
ciri khas dan keunikan tersendiri yang menjadi nilai jual lebih
dan juga menjadi salah satu jenis kerajinan tangan khas di
provinsi Riau kaya akan keindahan dan estetika sebagai
wujud budaya di provinsi Riau.

Provinsi Riau adalah salah satu tempat penghasil kain
tenun Songket yang cantik, selipan benang emas dan perak yang
membentuk pola pada kain akan membuat yang melihat
langsung terpesona. Kain Songket tidak hanya wuntuk
perempuan, tetapi laki-laki log & dapat mengenakan kain
songket tersebut. Khasanah songket Melayu sangatlah kaya




dengan motif dan serat dengan makna dan falsafah yang
dahulunya dimanfaatkan untuk mewariskan nilai-nilai adat dan
budaya tempatan.

. Gambaran Responden Pengusaha Industri Kecil Kain Tenun

Melayu di Provinsi Riau.

Responden dalam buku ini adalah pengusaha industri

kecil Tenun Melayu di provinsi Riau yang sampai saat ini masih

aktif memproduksi kain tenun tersebut.

Unt melihat

karakteristik pengusaha tenun melayu tersebut dapat dilihat
pada tabel berikut ini:

Tabel 5. Karakteristik Pengusaha Tenun

No | IdentitasPengusaha F Prosentase (%)
Kain Tenun Melayu
1 Umur
a. <20 15 57
b. 21 -30 53 20,2
c. 31-40 85 32,3
d. 41-50 62 23,6
e. =50 48 18,3
Jumlah 263 100,00
2. | JenisKelamin
a. Laki-laki 20 7.6
b. Perempuan 243 92,4
Jumlah 263 100,00
3. | Tingkat Pendidikan
a. SD 106 40,3
b. SMP/MTS 66 251
c. SMA/MAN/ 73 27,7
SMK
d. Diploma 5 1,9
e. Sarjana/ 12 4,6
ascasarjana
f. Lainnya 1 04
Jumlah 263 100,00
4. | Lama Usaha
a. 1-5tahun 81 30,8
b. 6-10tahun c. 78 29,7
> 10 tahun 104 39,5
Jumlah 263 100,00
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5. | TenagaKerja
a. 5-10 orang 258 98
b. 11-15o0rang 3 1,1
c. 16-20orang 2 0,8
Jumlah 263 100,00
6. | Modal:
a. Modal Pinjaman 19 7,2
b. Modal 79 30,1
Pinjamandan
modal sendiri 165 62,7
¢. Modal sendiri
Jumlah 263 100,00

Sumber : Data diolah, 2015

St‘ruktmm'nur merupakan karakteristik penduduk
yang pokok, struktur umur mempunyai pengaruh dan peran
penting mdap tingkah laku, demografi maupun sosial
ekonomi. Sebagian besar responden berumur 31-40 tahun, yaitu
sebanyak 85 pelaku usaha (32,3%) pengusaha Kain Tenun
Melayu Riau ternyata memiliki umur yang relatif muda.
Berdasarkan kondisi umur pengusaha tersebut diperkirakan
masih terbuka peluang untuk menjalankan usaha mencapai
tingkat perkembangan tertentu. Usia di bawah 45 tahun,
kemampuan dan keterampilan yang dimiliki oleh pengusaha
industri kecil tersebut pada umumnya telah mampu untuk
berkembang dan menghadapi tantangan maupun hambatan
dalam pengembangan usaha.

Selanjutnya sebagian besar (92,4%) pelaku usaha Tenun
Melayu berjenis kelamin perempuan. Pekerjaan dibidang
industri pertenunan termasuk industri kecil Kain Tenun Melayu
Riau memerlukan ketelitian, kesabaran, ketekunan dalam
pengerjaannya. Maka tidak heran industri ini diminati paling
banyak oleh kaum perempuan, disamping itu perempuan
memiliki sifat tekun dan teliti. Selanjutnya perempuan juga bisa
memanfaatkan waktu luang dan punya kesempatan untuk
berusaha menambah pendapatan keluarga. Meskipun demikian
terdapat juga sebahagian kecil pengusaha laki-laki pada industri
kecil Kain Tenun Melayu tersebut, namun dalam menjalankan
usaha dibantu oleh isterinya dalam hal produksinya.




Dari aspek pendidikan sebanyak 40,3 %  pengusaha
industri kecil Kain Tenun Melayu R@ingkat pendidikannya
belum memadai yaitu sekolah dasar. Fakta menunjukkan masih
rendahnya kualitas su@r daya manusia industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau khususnya dalarﬁidang manajemen,
tekhnologi dan pemasaran. Pendidikan merupakan salah satu
faktor yang sangat penting dalam meningkatkan sumber daya
manusia. Tingkat pendidikan formal sangamerpengaruh
terhadap pengetahuan maupun keterampilan. Semakin tinggi
tingkat pendidikan seseorang maka diharapkan akan semakin
tinggi pula tingkat produktivitas. Usia usaha atau lamanya
suatu usaha dapat dilihat dari pengusaha tersebut
berkecimpung di bidang usaha yang digeluti. Semakin lama
pengusaha itu menjalankan usaha di bidangnya, maka
semaWan}rak pula pengalaman usaha yang didapat.

Dari tabel di atas juga terlihat bahwa berdasarkan
lamanya usaha, sebagian besar pengusaha Tenun Melayu telah
memiliki usaha Eh dari 10 tahun, yaitu sebanyak 104 pelaku
usaha (39,5 %). Tenaga kerja merupakan salah satu dari faktor
produksi yang memegang peranan penting dalam menjamkan
usaha. Untuk itu pengusaha perlu menjaga produktivitas tenaga
kerja dalam proses produksi tenaga kerja dalam industri kecil
Kain Tenun Melayu merupakan tenaga kerja yang terampil
dikarenakan tenaga kerja tersebut diperoleh dengan
kemampuan yang diajarkan turun temurun dari masyarakat
sekitar, maupun pembelajaran saat proses bekerja (proses
produksi). Proses produksi tidak menggunakan alat yang
modern namun hanya alat sederhana yaitu alat tenun bukan
mesin (ATBM).

Dalam menjalankan usaha, tenaga kerja merupakan
faktor yang sangat penting. Pengusaha Kain Tenun Melayu
tersebut biasanya mengandalkan keluarga atau masyarakat
disekitar tempat usaha tersebut sebagai tenaga kerja. Sebagian
besar pelaku usaha Kain Tenun Melayu tersebut memiliki
tenaga kerja sebanyak 5 - 10 orang yaitu sekitar 98 %. Tenaga
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kerja yang dipergunakan oleh pelaku usaha Kain Tenun
Melayu tersebut biasanya berasal dari keluarga sendiri yang
terdiri dari ayah, ibu, kakak, dan anak. Ataupun mereka bisa
mendapatkan tenaga kerja dari sekitar tempat usaha
(masyarakat tempatan). Sedangkan unggg) modal usaha
disamping modal sendiri juga ada modal pinjaman baik dari
bank maupun lembaga keuangan lainnya, atau gabungan dari
modal sendiri dan pinjaman. Berikutnya tentang sumber
pendanaan usaha yang digunakan oleh pelaku usaha. Sebagian
besar pengusaha menggunakan modal yang berasal dari diri
sendiri, yaitu sebanyak 62,7 %. Sedangkan sisanya mendapatkan
modal dari pinjaman maupun gabungan dari modal sendiri dan
modal pinjaman.

Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak pelaku
usaha, kebanyakan mereka memperoleh modal usaha dari
tabungan pribadi. Namun untuk pengembangan usaha mereka
kesulitan untuk dapat pinjaman dari bank, karena mereka tidak
mengetahui prosedur peminjaman bank sehingga tidak pernah
mencoba untuk mengajukannya. Selanjutnya bunga bank yang
dirasakan terlalu tinggi oleh para pelaku usaha tersebut. Mereka
juga menganggap tidak memenuhi syarat yang ditetapkan
oleh bank sehingga tidak berupaya untuk mengajukan
pinjaman dan kurangnya ilmu dalam pembuatan rencana
usaha.




BAB XIII

KAPABILITAS PEMASARAN, ORIENTASI PASAR,
INOVASI DAN KINERJA PEMASARAN PADA
INDUSTRI KECIL KAIN TENUN MELAYU DI PROVINSI
RIAU

A. Kapabilitas Pemasaran

Kapabilitas  pemasaran merupakan kemampuan
perusahaan untuk dapat menetapkan pasar sasaran, harga yang
sesuai dipasaran, produk yang berkualitas, pendistribusian
yang lancar, memilih bentuk promosi yang tepat serta
menggunakan sumber daya secara efektif dan efisien untuk
menciptakan nilai tambah dalam rangka melakukan kegiatan-
kegiatan pemasaran untuk terpenuhinya kebutuhan para
pelanggan. Selanjutnya kapabilitas pemasaran juga dapat
diartikan sebagai proses terintegrasi yang dirancang untuk
menerapkan kumpulan pengetahuan, keterampilan dan sumber
daya bagi perusahaan yang terkait ran kebutuhan pasar.

Kapabilitas pemasaran juga memungkinkan bisnis dapat
memberikan nilai tambah dan menciptakan nilai bagi
pelanggan serta dapat menjadi kompetitif. Gambaran tentang
sejauhmana kapabilitas pemasaran pada industri kain kecil
Tenun Melayu di provinsi Riau dapat dilihat pada tabel-tabel
berikut. Aspek pertama dalam kapabilitas pemasaran pada
industri kecil Kain Tenun Melayu yang ada di provinsi Riau
adalah menetapkan pasar sasaran dalam menunjukkan
kemampuan mereka bagaimana mencari informasi tentang
pasar, memilih segmen baru terhadap pa yang dilayani dan
menetapkan pasar sasaran yang tepat. Untuk lebih jelasnya
dapat dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 6.Kapabilitas Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu
Pada Aspek Pasar sasaran

Total Skor Frekuensi hlm‘hs:rh.n dua
kisaran
Kurane
Indikator mamou Mampu
Nilai % Kategori | (_ggoq) =ik,
Jumlah %% Jumlah %
Kemampuan mencari informasi sus oy Cukup 215 g2 48 18
(entans pasar Ay
FemMAampuan memiin segmen Luxup - - z -
baruterhadap pasar vang dilavani '°° *'  mampu s b
Lemam..man untuk menetaokan i @y Cukup 218 £ 45 17
pasar sasaran _mampy
Total 197 6 Cvkp

Sumber : Data diolah, 2015

Dalam hal kemampuan mencari informasi tentang
pasar, sebagian besar industri kecil Kain Tenun Melayu di
provinsi Riau (61 %) termasuk dalam kategori cukup mampu,
hal ini disebabkan karena industri kecil tersebut belum
memahami sepenuhnya arti penting tentang perlunya mencari
informasi keadaan pasar dalam suatu industri . Sehingga
informasi yang diterima oleh pengusaha tersebut kurang cepat
tersebar diantara sesama pelaku usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu tersebut.

Karena informasi pasar kurang diketahui oleh pengusaha
tersebut akan berdampak pada skala penjualan yang kecil. Para
pengusaha pada akhirnya akan menjual hasil tenun kepada
pedagang penampung dan tidak bisa bermain harga dalam
penjualan yaitu hanya dengan patokan harga umum yang
ditetapkan oleh pedagang pengecer tersebut. Selanjutnya
kemampuan industri kecil Kain Tenun Melayu dalam hal
memilih segmen baru terhadap pasar yang dilayani juga
terkategori cukup mampu (61 %) artinya mereka sebagian besar
belum mampu dalam mencari ataupun memilih segmen pasar
yang akan menjadi pelanggannya.

Pengusaha Kain Tenun Melayu tersebut kebanyakan
hanya menunggu pelanggan datang membeli secara langsung
ataupun memesan Kain Tenun Melayu tersebut baru mereka
akan mengerjakan pembuatan kain tenun tersebut. Hal ini




disebabkan antara lain karena keterbatasan modal yang mereka
miliki. Segmen pasar adalah menyusun calon pembeli ke
sejumlah kelompok. Adapun manfaat dari pada segmen pasar
menurut Kerin dan Peterson (2015) adalah: 1). mengidentifikasi
peluang untuk pengembangan produk baru, 2). membantu
merancang program pemasaran yang paling efektif untuk
menjangkau kelompok konsumen yang homogen dan 3).
mem iki alokasi sumber daya pemasaran.

Ada beberapa hal yang harus diperhatikan dalam
mmilimmen pasar menurut Kotler dan Amstrong (2016),
yaitu: 1) undifferentiated marketing (mass marketing), 2)
differentiated  ( segmented — marketing, 3) concentrated (niche)
marketing dan 4) micro marketing (local or individual marketing).
Berikutnya setelah kemampuan memilih segmen baru terhadap
pasar yang dilayani dalam menentapkan pasaran sasaran pada
industri kecil juga sebaiknya mempunyai kemampuan untuk
menetapkan pasar sasaran.

Apabila telah melakukan segmentasi, pemasar @at
memilih target pasaran atau pasar sasaran. Pasar sasaran perlu
ditetapkan karena bermanfaat: 1) mengembangkan posisi
produk dan strategi bauran pemasaran, 2) memudahkan
penyesuaian produk yang dipasarkan dan strategi bauran
pemasaran yang an dijalankan, 3) membidik peluang pasar
yang lebih luas, 4) memanfaatkan sumber daya perusahaan
yang terbatas seefisien dan seefektif mungkin, 5) mengantisipasi
persaingan.

Begitu pula dengan pelaku usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau, sebaiknya juga dapat memilih dan
menetapkan pelanggan yang akan dituju karena dalam
pembuatan Kain Tenun Melayu memerlukan biaya yang cukup
besar, dengan menggunakan bahan baku benang emas (impor)
benang katun dan dalam pengerjaannya juga memakan
waktu yang cukup lama yaitu sekitar 4 sampai 6 hari bahkan
bisa lebih dari itu, untuk menyelesaikan 1 helai Kain Tenun
Melayu Riau. Akan tetapi dalam menetapkan pasar sasaran
tersebut sebagian besar pelaku usaha industri kecil Kain Tenun
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Melayu tersebut juga masih terkategori cukup mampu (61 %),
hal ini disebabkan karena pelaku usaha tersebut belum
seluruhnya bisa mentargetkan konsumen yang akan menjadi
pasar sasarannya dengan baik dan benar.

Selanjutnya untuk mengetahui tentang Xkapabilitas
pemasaran dari aspek harga dapat dilihat dengan mengkalkulasi
harga jual produk, kemampuan memantau harga dipasar dan
kemampuan menawarkan harga kepada para pelanggan. Ketiga
hal tersebut dirangkum pada tabel berikut ini.

Tabel 7. Kapabilitas Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu

Pada Aspek Harga
¢ Frekuensi berdasarkan dua

Total Skor kisaran
| Kurang
mampu Mampu
(<68%) (=68%)
Indikator Nilai %  Kategori Jumlah % Jumlah %
Kemampuan mengkalkulas: harga Cukup |
Jual produk 839 64 mampu | 200 76 63 24
Kemampuan memantau harga di Cukup |
pasar 835 64 mampu | 207 79 55 n
Kemampuan menawarkan harga Cukup |
kepada pelanggan B43 64 mamps | 100 T 64 24
Cukup
21 Total 2517 64 mampn

Sumber : Data diolah, 2015

Pada tabel 7. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada aspek harga sebesar 64% dan termasuk dalam
kategori cukup mampu. Artinya sebagian besar usaha industri
kecil Kain Tenun Melayu di provinsi Riau cukup nEFEppru
dalam menawarkan harga kepada para pelanggan. Setiap
perusahaan selalu mengejar keuntungan guna kesinambungan
dalam produksi. Keuntungan yang diperoleh perusahaan salah
satunya ditentukan pada penetapan harga yang di tawarkan
kepada konsume

Harga dari suatu produk ditentukan juga dari besarnya
pengorbanan yang dilakukan. Harga juga merupakan salah satu

entu keberhasilan pelaku wusaha dalam menentukan
tungan yang akm diperoleh dari penjualan produknya.
Jika pelaku usaha menetapkan harga terlalu tinggi akan




menyebabkan penjualan menurun, namun apabila harga yang
ditetapkan terlalu rendah akan mngurang@unmngan yang
didapat oleh pelaku usaha tersebut. Hendaknya setiap
perusahaan dapat menetapkan harga yang paling tepat, dalam
arti dapat memberikan keuntungan yang paling baik untuk
jangka pendek maupun jangka panjang.

Kemampuan industri kecil tersebut dalam
mengkalkulasi harga jual produk secara umum menunjukkan
kategori cukup mampu (64 %), sehingga dapat dikatakan bahwa
industri kecil Kain Tenun Melayu kurang begitu mampu
menentukan harga jual produk. Hal ini disebabkan kurang
dipertimbangkannya faktor-faktor lain selain dari pada biaya
dan keuntungan yang diharapkan oleh pelaku usaha industri
tersebut dam menentukan harga jual produk. Harga juga
merupakan sejumlah uang yang ditentukan oleh perusahaan
berdasarkan kalkulasi biaya yang dikeluarkan seperti biaya
produksi atau biaya mendapatkan produk, biaya marketing,
biaya operasional, keuntungan yang diinginkan perusahaan dan
sesuatu  yang diadakan perusahaan untuk memuaskan
keinginan, kebutuhan dan daya beli konsumen.

Jenis produksi yang ditawarkan oleh pengusaha industri
Kain Tenun Melayu Riau adalah berupa berupa kain tenun jadi
ataupun produk lain yang bahan utamanya adalah Kain Tenun
Melayu Riau tersebut. Namun jika pelanggan ingin
mendapatkan kain tenun dapat juga memesan sesuai
dengan permintaan pelanggan, dan ini berpengaruh kepada
kemampuan penenun untuk mengolah kain tenun sesuai
dengan keinginan ataupun selera pelanggan tersebut. Tentu saja
ini akan menambah harga jual kain tenun melayu tersebut,
seperti kerumitan pembuatan corak/motif termasuk variasi
warna yang digunakan dalam pembuatan kain tenun tersebut.
Jadi rata-rata kisaran harga jual yvang ditetapkan oleh
pengusaha tersebut untuk 1 helai kain tenun adalah sekitar
Rp. 450.000-Rp. 600.000 bahkan terdapat juga harga jual
kain tenun tersebut sekitar Rp.1.000.000.
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Berikutnya tentang kemampuan industri kecil kain
tenun melayu Riau untuk memantau harga di pasar termasuk
harga para pesaing juga terkatemcukup mampu (64 %).
Sebaiknya perusahaan juga perlu mengamati harga dari para
pesaing sebagai dasar untuk menetapkan harga jual mereka
sendiri. Dalam hal kemampuan industri kecil Tenun Melayu
dalam menawarkan harga kepada pelanggan juga terkategori
cukup mampu (64 %). Masing-masing perusahaan dalam hal
penentapan harga jual produk berdasarkamertimbangan
tersendiri, misalnya pertimbangan tentang biaya produksi
vang dikeluarkan, keuntungan yang akan diperoleh termasuk
juga tingkat kesulitan pembuatan produk tersebut. Akan tetapi
kemampuan yang berbeda dimiliki oleh masing-masing pelaku
usaha dalam menawarkan produk Kain Tenun Melayu kepada
pelanggan bahkan sering terjadi tawar menawar antara pelaku
usaha dengan pelanggan pada waktu transaksi jual beli.

Aspek selanjutnya dalam kapabilitas pemasaran pada
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau terkait dengan
kemampuantuk menghasilkan produk vyang akan
dipasarkan dapat dijelaskan pada tabel berikut ini.

Tabel 8. Kapabilitas Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu

Pada Aspek Produk
Total Skor Frekuensi b_enluarhn dua
! kisaran
. Kurang
Indikator R Mampu
Nilsi % Kategori (g0 (203%9)

- Jumlah % Jumlah %o

Kemamouan untuk mendesain

produk Yls Pil] Mampu 140 33 123 47
Kemampuan untuk |
menyvesuaikan produk dengan 916 70 Mampu 141 54 122 | 46
kemgimnan pelanggan |
Eemamouan untuk Cukup |
menghasilkan oroduk vane 859 63 191 73 72 i 27
kreatif — e
Total 2690 68  Mampu

Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel 8. di atas dapat dilihat bahwa aspek produk
dalam kapabilitas pemasaran industri kecil Kain Tenun Melayu
terkategori mampu (68 %). Dalam hal mendesain produk, belum




semua pelaku usaha industri Kain Tenun Melayu Riau mampu,
dari tabel diatas terlihat 70 % saja yang mampu dalam
mendesain produk kain tenun tersebut. Maksudnya mendesain
produk disi]mdalah dari segi motif, warna, dan kualitas dari
bahan baku. Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan
kepada pasar agar diperhatikan, diminta ataupun dikonsumsi
supaya dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.
Pengusaha industri kecil kain tenun Melayu dalam
menyesuaikan produk dengan keinginan pelanggan yaitu
sebesar 70 % yang mampu. Artinya masih terdapat pengusaha
yang belum sepenuhnya mampu untuk membuat produk
Kain Tenun Melayu sesuai dengan keinginan dari pelanggan.

Berikutnya  kemampuan  industri  kecil tersebut
menghasilkan produk yang kreatif dalam hal ini adalah Kain
Tenun Melayu atau pun produk lain yang bahan utamanya
adalah Kain Tenun Melayu sebesar 65 % termasuk dalam
kategori cukup mampu. Artinya belum semua pengusaha
mampu untuk membuat produk-produk kain tenun yang
bervariasi ataupun menghasilkan produk-produk lainnya yang
berbahan utama dari kain tenun tersebut.

Penilaian masyarakat terhadap Kain Tenun Melayu
semakin menggembirakan masyarakat tidak lagi beranggapan
bahwa kain tenun sebagai pakaian tradisional yang ketinggalan
zaman. Namun variasi warna/ motif/corak dan inovasi terus
dilakukan. Selain menghasilkan kain, produk kain tenun mulai
dikembangkan tidak hanya untuk baju kurung saja ataupun
pakaian untuk pengantin namun pengusaha tenun juga sudah
membuat beraneka variasi produk lain yang menggunakan
bahan baku Kain Tenun Melayu tersebut seperti bahan baju
untuk kemeja laki-laki, bahan baju untuk perempuan, tas,
sepatu, sandal, dompet, taplak meja, tempat tissue, souvenir dan
lain seminya.

Setelah perusahaan dapat menciptakan barang, yang
dibutuhkan adalah bagaimana dapat menetapkan harga yang
layak, kemudian barulah menentukan metode PEPEpmpaian
produk ke pasar. Dalam kegiatan memperlancarkan arus barang
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tersebut adalah memilih saluran distribusi yang tepat.
Distributor/penyalur  sebaiknya bekerj aktif  dalam
menyalurkan produk kepada pelanggan. Menurut Keegan
(2003) saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh
produsen untuk menyalurkan barang dari produsen sampai ke
konsumen atau pemakai industri.Berikut ini tabel yang
menggambarkan  tentang  distribusi  dalam kapabilitas
pemasaran.

Tabel 9. Kapabilitas Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu
Pada Aspek Distribusi

Total Skor kauenn;:ﬂr::zrkan dua
Indika e Mampu
ikator mamou .
Nilai %  Kategori (=68%) (205%0)
Jumlabh %  Jumlah %
Kemampuan memilih saluran s o1 Cukup 216 W 47 18
nemasaran mamou
Kemamouan mencari
peluang perluasan wilavah 794 60 CUTP 1 220 84 43 16
mampu
pemasaran
Eemamouan memberikan .
motivasi kenada nerantara 787 kg 228 7 33 13
MAMML
NEMARATAN
Total 2383 gp  Cukwe

mampu

Sumber: Data diolah, 2015

Pada Tabel 9. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada aspek distribusi sebesar 60 % dan termasuk
dalam kategori cukup mampu. Artinya sebagian besar usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau cukup mampu dalam
mendistribusikan produk yang dihasilkan.  Kemampuan
industri kecil Kain Tenun Melayu dalam hal memilih saluran
pemasaran terkategori cukup mampu (61 %), artinya bahwa
pengusaha tersebut dapat memilih saluran pemasaran yang
tepat untuk produknya.

Sebaikrmindustri kecil juga dapat memilih apakah
mengunakan saluran distribusi secara langsung atau saluran
distribusi tidak langsung. Saluran distribusi tersebut dipilih
berdasarkan  pertimbangan-pertimbangan tertentu  yang




tujuannya adalah untuk mempermudah penyampaian produk
dari produsen ke konsumen.

Dalam hal mencari peluang untuk memperluas wilayah
pemasaran industri kecil Kain Tenun Melayu tersebut
terkategori cukup mampu (60 %) pelaku usaha tersebut
kebanyakan hanya menunggu pelanggan membeli ataupun
memesan Kain Tenun Melayu atau produk lain yang berasal
dari bahan kain tenun tersebut. Bahkan masih terdapat pelaku
usaha kurang mampu dalam hal pendistribusian produk
termasuk memperluas daerah pemasaran, hal ini dikarenakan
dalam memperluas jangkauan pemasaran memerlukan
pertimbangan-pertimbangan  tertentu dan  terdapatnya
hubungan yang cukup luas dengan konsumen. Dalam memilih
saluran distribusi sebaiknya perlu juga mempertimbangkan
beberapa hal antara lain: 1) sifat pasar 2) lokasi tempat usaha,
dan 3) persediaan.

Apabila pelaku usaha memutuskan untuk menggunakan
salah satu alternative saluran yang akan dipergunakan oleh
pelaku usaha tersebut, misalnya melalui perantara, mereka
sebaiknya mereka dapat memberikan motivasi kepada
perantara dengan berbagai cara seperti pemberian discount
ataupun bonus. Dari hasil tanggapan responden tentang
pemberian motivasi kepada perantara sebagian besar
terkategori cukup mampu (60 %), artinya masih banyak
pelaku  usaha tersebut yang belum sepenuhnya mampu
memberikan  motivasi kepada para perantara yang
dipergunakannya.

Aspek berikutnya  yang terkait dalam kapabilitas
pemasaran adalah yang terkait dengan promosi. Promosi
berhubungan dengan kegiatan untuk menginformasikan pada
pasar tentang produk yang akan dijual. Promosi juga
merupakan jenis kegiatan perusahaan yang ditujukan untuk
meningkatkan permintaan. Semakin gencar kegiatan promosi
yang dilakukan perusahaan maka konsumen akan semakin

tertarik dan terpengaruh, sehingga konsumen akan membeli
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produk vyang ditawarkan. Berikut ini disajikan distribusi
tanggapan responden pada aspek promosi.

Tabel 10. Kapabilitas Pemasaran pengusaha Tenun Melayu

Pada Aspek Promosi
Total Skor Frekuensi berdasarkan dua
kisaran
Indikat: i Kurang
" ! manipu Mampu (Z68%
Nilii %  Kategori | M:‘.f;] pu (268%)

| Jumkbh % Jumlkh %

Kemampuan mermilih

bentuk promosi vang akan 261 R Cukup 231 48 32 12
dilakukan mampn
Kemampuan mencari mitra |

bisnis YRR T s N>~ N TSR ! 16
o mampu
Kemampuan untuk |

melakukan pemasaran Cokup |

N H 393 ! 4
secara langsung kepada 197 61 os | 22 84 i1 16
pelansgan !
Cuku
Total 2315 59 wep

mampu

Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel 10. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada aspek promosi sebesar 59 % dan termasuk
dalam kategori cukup mampu. Artinya sebagian besar usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau cukup mampu dalam
melakukan promosi produk. Dﬁkian juga bila dilihat
berdasarkan butir pernyataan, rata-rata skor tanggapan
responden pada ketiga butir pernyataan termasuk dalam
kategori cukup mampu.

Promosi sangat penting dilakukan oleh perusahaan
dalam memasaean produknya. Promosijuga merupakan salah
satu  dari fungsi pemasaran yang fokus untuk
mengomunikasikan program-program pemasaran kepada
pelanggan ataupun calon pelanggan (tar get pelanggan). Promosi
juga berhubungan dengan kegiatan untuk menginformasikan
pada pasar tentang produk yang dijual. Salah satu tujuan
pengusaha melakukan promosi adalah untuk meningkatkan
penjualan dan market share. Kegiatan promosi merupakan
bentuk dari kegiatan komunikasi pemasaran yang berguna
untuk menyebarkan informasi maupun mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan perusahaan.




Selanjutnya pengusaha Kain Tenun Melayu Riau sebagian
besar (58 %) terkategori cukup mampu dalam melakukan
promosi produk. Artinya sebagian besar pengusaha industri
kecil Kain Tenun Melayu yang ada di Provinsi Riau cukup
mampu dalam mempromosikan produk yang telah dibuat
seperti mengikuti pameran ataupun melakukan bentuk
promosi yang lainnya, walaupun terdapat juga pengusaha

> mampu melakukan kegiatan promosi, seperti promosi
yang diadakan oleh pemerintah baik pusat maupun daerah
melalui dekranas/dekranasda. Dari instrument bauran promosi
yang sering dilakukan oleh penha industri kecil Kain Tenun
Melayu Riau tersebut adalah penjualan secara personal dan
promosi melalui rekomendasi dari mulut ke mulut (WOM/Word

of Mouth).

Kegiatan promosi ini juga merupakan sarana yang paling
puh untuk menarik dan mempertahankan pelanggan.
Dalam bisnis model word of mouth marketing merupakan
upaya mengantarkan, menyampaikan pesan bisnis kepada
orang lain, keluarga, teman dan mitra bisnis khususnya untuk
target pasar agar mereka dapat mengetahui keunggulan produk
ditengah tawaran produk saingan yang semakin beragam
(Hasan, 2013).

Dalam hal kemampuan industri kecil tersebut mencari
mitra bisnis untuk membantu usaha mereka termasuk kategori
cukup mampu (58 %). Hal ini dapat diartikan bahwa sebahagian
besar industri kecil tersebut kurang mampu untuk mencari
mitra bisnis. Kemitraan yang dilakukan pengusaha selama
ini hanya  dalam  bentuk  kerjasama  dengan
dekranas/dekranasda, pemerintah propinsi/kota/kabupaten
dalam hal ini melalui dinas perindusrian dan perdagangan
dalam bentuk pelatihan-pelatihan, perbankan khususnya bank
daerah (Bank Riau Kepri), bank-bank perkreditan rakyat (BPR)
ataupun  lembaga-lembaga  keuangan lainnya  untuk
mendapatkan pinjaman modal, termasuk juga kemitraan
dengan perusahaan-perusahaan yang ada di Provinsi Riau
seperti melalui program CSR perusahaan tersebut.
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Kemampuan industri kecil Tenun Melayu melakukan
penjualan secara langsung produk berkaitan dengan promosi,
dikategorikan cukup mampu (61 %), maksudnya sebagian
besar pelaku usaha tersebut melakukan promosi penjualan
secara langsung kepada para pelanggan, namun terdapat juga
pengusaha Tenun Melayu yang melakukan penjualan melalui
perantara. Selanjutnya para pelaku usaha tersebut yang mampu
melakukan penjualan secara langsung kepada pelanggan karena
adanya hubungan baik dengan konsumen dan usaha yang
ditekuni juga sudah cukup lama dibandingkan dengan pelaku
usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau yang lain.

Aspek terakhir dalam kapabilitas pemasaranada
industri kecil Kain Tenun Melayu di Provinsi Riau adalah
sumber daya. Sumber daya adalah suatu nilai potensi yang
dimiliki oleh suatu materi atau unsur tertentu dalam
kehidupan. Sumber daya tidak selalu bersifat fisik, tetapi juga
non fisik (infangible). Secara umum sumber daya yang dimiliki
oleh industri kecil Kain Tenun Melayu yang ada di provinsi Riau
adalah terkategori cukup mampu. Untuk melihat tentang
sumber daya pada aspek kapabilitas pemasaran dirangkum
pada tabel berikut ini.

Tabel 11. Kapabilitas Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu
Pada Aspek Sumber daya

Total Skor kaueuﬂjl:i::t:::arkal dua

: Kurang
Indikator f p— Mampn
Nilai %  Kategori (<68%) (20%%%)

- Jumlah %  Jumlah %

Eemampuan untuk Cukup |
mendapatkan bahan baku 885 &7 P 169 64 94 36

vang berkualitas al
Bemampuan menyesiakan au o1 LU 222 £4 41 16
tenaza keria terampil mampu |
Kemamouan akses terhadao o Cukuo 231 28 32 12
pembiavaan —  mampu
Total 1476 e Uk
mampu

Sumber: Data Diolah, 2015
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Pada tabel 11. Epat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi sumber daya sebesar 63 % dan
termasuk dalam kategori cukup mampu. Artinya sebagian besar
pengusaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau belum
sepenuhnya mampu untuk memiliki sumber daya baik dari
bahan baku yang berkualitas, tenaga kerja terampil maupun
akses terhadap pembiayaan produksi
Demikian juga bila dilihat berdasarkan butir pernyataan,
ratarata skor tanggapan responden pada keﬁga:mh'r
pernyataan termasuk dalam kategori cukup mampu. Sumber
daya adalah sejumlah modal yang dapat berupa manusia dan
non manusia yang dimiliki oleh perusahaan. Sedangkan yang
dimaksudkan dengan sumber daya dalam buku ini adalah
berkaitan dengan bahan baku, tenaga kerja dan sumber
pembiayaan. Bahan baku biasanya da@ bentuk bahan mentah
atau barang yang setengah jadi. Bahan baku merupakan
masalah yang cukup dominan dibidang produksi. Pentingnya
bahan baku tersebut dalam proses produksi membuat bahan
baku menjadi sangat penting dalam proses produksi tersebut.

Apabila sumber daya tersebut dikaitkan dengan
kapabilitas mmambarkan kemampuan organisasi dalam
menggunakan sumber daya tersebut, baik sumber daya yang
berwujud (fangible) maupun tidak berwujud (intangible).
Untuk dapat membantu kelancaran dalmwenghasilkan
produk. resource based theory (RBT) menyatakan jika perusahaan
memiliki sumber daya yang akan dapat menj@kan perusahaan
tersebut mempunyai kinerja jangka panjang. Sumber daya yang
berharga dan langka akan dapat menciptakan keunggulan
bersaing, sehingga s@er daya yang ada mampu untuk
bertahan lama dan tidak akan mudah untuk ditiru oleh
perusahaan lain, ditransfer maupun digantikan.

Kemamml pengusaha industri kecil Tenun Melayu
Riau untuk mendapatkan bahan baku yang berkualitas
terkategori cukup mampu. Bahan baku yang dipergunakan
untuk membuat Kain Tenun Melayu Riau ini adalah benang
sutera (jarang dipergunakan), benang emas dan benang katun.
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Adapun harga dari benang sutera dan benang emas cukup
mahal karena diimpor dari luar negeri yaitu Cina, Singapura,
India dan Malaysia sedangkan benang katun m‘-esan dari
pulau Jawa (Surabaya, Jakarta dan Bandung). Tenaga kerja
merupakan faktor produksi yang memegang peranan penting
bagi perusahaan. Oleh sebab itu perusahaan harus menjaga
peranan tenaga kerja tersebut dan berusaha untuk
meningkatkan produktivitas mereka.

Dengan memiliki tenaga kerja yang terampil akan
membuat produktivitas industri akan meningkat. Kebanyakan
dari pelaku usaha Kain Tenun Melayu Riau cukup mampu (61
%) dalam hal penyediaan tenaga kerja, karena kebanyakan
usaha tenun yang mereka lakukan adalah usaha keluarga dan
dilakukan secara turun temurun jadi tidak perlu tambahan
tenaga kerja dari pihak lain. Dari hasil penelitian banyak tenaga
kerja vyang belum pernah mengikuti pendidikan dan
pelatihan berkaitan dengan pekerjaan menenun, ilmu tentang
menenun didapat dari keluarga secara turun temurun maupun
belajar sendiri pada waktu proses produksi.

Proses produksinya juga tidak menggunakan alat yang
modern, namun hanya menggunakan alat sederhana yaitu alat
tenun bukan mesin (ATBM) dan bahkan masih terdapat juga
penenun yang masih memakai alat tenun KIK yang lebih
sederhana lagi untuk membuat Kain Tenun Melayu tersebut.
Pengusaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau dalam hal
kemampuan untuk membiayai produksi sebagian besar
terkategori cukup mampu (60 %). Yang di maksudkan dengan
biaya adalah suatu pengorbanan untuk mendapatkan sumber-
sumber yang akan diperlukan dalam perusah

Apabila dilihat dari ekonomis, biaya itu merupakan suatu
pengorbanan ekonomis yang dikeluarkan untuk menghasilkan
barang. Untuk memenuhi kebutuhan modal yang akan
dipergunakan untuk pembiayaan produksi, parapelaku usaha
tenun menggunakan modal sendiri, modal pinjaman dari
lembaga keuangan (bank) dan peminjaman dari orang lain
maupun sesama pelaku usaha tenun.




Selanjutnya jika meminjam modal melalui sesama
pelaku usaha biasa yang sama dalam bentuk bahan baku
dalam hal ini adalah benang baik benang emas maupun benang
katun. Sebahagian besar para pelaku usaha Kain Tenun Melayu
baru mendapat dana untuk modal berikutnya jika hasil
produksinya sudah terjual. Sedangkan untuk memulai usahanya
kembali mereka mengharapkan pelanggan membayar uang
muka untuk pemesanan kain tenun dan sisanya setelah selesai
produksi.

Berikutnya untuk memperoleh gambaran secara
menyeluruh mengenai kapabilitas pemasaran usaha aiustri
kecil Kain Tenun Melayu Riau, dilakukan kategorisasi rata-rata
skor tanggapan responden atas kedelapanbelas butir pernyataan
yang mengukur kapabilitas pemasaran. Berikut rekapitulasi
rata-rata skor tanggapan responden mengenai kapabilitas
pemasaran.

Tabel 12. Kapabilitas pemasaran Pengusaha Tenun Melayu

Total Skor
Kapabilitas Pemasaran Nilai %o Kategori

Pasar sasaran 2397 61 Cukup mampu
Harga 2517 64 Cukup mampu

Produk 2690 68 Mampu
Distribusi 2383 60 Cukup mampu
Promosi 2315 59 Cukup mampu
Sumber dava 2476 63 Cukup mampu

Sumber: Data diolah, 2015

Kapabilitas pemasaran pada industri kecil Kain Tenun
Melayu di Provinsi Riau secara umum berada pada kategori
cukup mampu (62 %). Artinya industri kecil tersebut cukup
mampu dalam menetapkan pasar sasaran, menetapkan harga
yang menguntungkan, walaupun sudah mulai mampu
menghasilkan produk yang kreatif namun masih terdapat
pelaku usaha yang  kurang kreatif, cukup mampu untuk
mendistribusikan produk yang dihasilkan, dan melakukan
promosi secara mandiri (hanya mengandalkan promosi yang
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diadakan oleh pemerintah daerah), serta cukup mampu untuk
mendapatkan dan menggunakan sumber daya secara efisien
untuk perusahaan.

Orientasi Pasar

Orientasi pasar merupakan budaya kerja yang
membedakan satu bisnis dari lainnya agar dapat memberikan
nilai yang paling baik untuk para pelanggan dan juga
memahami apa yang menjadi kebutuhan dari para pelanggan
tersebut. Untuk mengetahui bagaimana orientasi pasar pada
industri kecil kain Tenun Melayu yang ada di pmvim Riau,
kajlannya dapat dilihat melalui pada aspek orientasi
pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi.
Berikut ini dijelaskan tingkat orientasi pasar dari masing-
masing aspek pada industri kecil Kain Tenun Melayu di
provinsi Riau.

Pelanggan adalah pasar sasaran suatu perusahaan yang
menjadi konsumen atas barang yang ditawarkan apakah
individu, lembaga, organisasi dan lain sebagainya. Selanjutnya
untuk mengetahui orientasi pasar pada aspek  orientasi
pelanggan ditunjukkan pada Tabel 13. di bawah ini.

Tabel 13. Orientasi Pasar Pengusaha Tenun Melayu Pada

Aspek Pelanggan
Total Skor Frelneusil::eninsarhn dua
kisaran
| Kurane
Indikator | e Berorentasy
Nilai %  Kategori | (650 (26%%)
| Jumlah % Jumlah %
t".m‘l‘“’“ memienubs 986 75 Berosientasi | 71 27 191 73
emgmnn p-P:anEEJlt‘l ,
Memperhatikan kepuasan |
pﬂ;z‘g’m kep 989 75 Beroricnasi | 66 5 196 75
Adanindal lannt caran dars [ e 1 _1,,3
pelansgan 16 54 berorientasy : £ 10 15
Tatal 2691 68 Berorientasi

Sumber: Data diolah, 2015




Pada Tabel 13. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada aspek orientasi pelanggan sebesar 68 % dan
termasuk dalam kategori berorientasi. Demikian juga bila dilihat
berdasarkan butir pernyataan, pada umumnya perusahaan
mempunyai kemampuan untuk memperhatikan keinginan
pelanggan. Selanjutnya jika dilihat tentang kemampuan
perusahaan untuk menyesuaikan produk dengan keinginan
pelanggan terkategori berorientasi, artinya sebagian besar (75
%) pelaku usaha kain tenun Melayu Riau mampu untuk
membuat produk sesuai dengan keinginan pelanggan. Pada
industri kecil ini kebanyakan pelanggan membeli kain tenun
dengan sistem pesanan, maupun pembelian secara langsung,.
Apabila membeli kain tenun dengan sistem pesanan, pelanggan
dapat memilih warna, bahan dan corak sesuai dengan keinginan
pelanggan tersebut.

Kemampuan  perusahaan untuk memperhatikan
kepuasan pelanggan juga terkategori berorientasi, sebagian
besar (75 %) pengusaha kain tenun Melayu selalu
memperlihatkan  keinginan dan  kebutuhan pelanggan
mjngga menjadi puas dan loyal. Menurut Umar (2005)
kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan konsumen
setelah membandingkan antara apa yang dia terima dan
harapan. Seorang pelanggan akan merasa puas pada suatu
produk dengan nilai yang diberikan oleh produk tersebut dan
akan sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan produk
tersebut dalam waktu yang lama.

Dalam rangka menciptakan kepuasan pelanggan, produk
yang ditawarkan perusahaaan harus berkualitas. Kualitas
produk yang superior dirasakan pelanggan akan dapat
menentukan persepsi pelanggan terhadap kinerja akan
berdampak terhadap kepuasan pelanggan. Berikutnya dalam
hal kemampuan perusahaaan untuk menindaklanjuti saran
dari pelanggan, industri kecil tenun Melayu di provinsi Riau
termasuk dalam kategori cukup berorientasi (54 %). Artinya
sebagian besar dari pelaku usaha tersebut belum mampu untuk
menindaklanjuti saran-saran dari para pelanggan. Seharusnya
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perusahaan yang berorientasi pelanggan berupaya untuk
memahami kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan untuk
diimplementasikan pada industri kecil tersebut dengan cara
menanggapi secara cepat saran dan masukkan dari para
pelanggan.

Selain itu dapat juga menindaklanjuti setiap keluhan
pelanggan dengan cepat dan akurat. Seperti yang dikemukakan
oleh Hanser et. al., (2006) yang menyatakan bahwa sebaiknya
perusahaan memiliki pemahaman yang tajam dan mendalam
tentang kebutuhan dan perilaku pelanggan serta 38154 dan
kemampuan bersaing. Adapun Saran dari pelanggan ada yang
bersifat positif namun juga ada yang negatif. Saran yang positif
akan dapat menginspirasi dan memotivasi pengusaha
sedangkan saran yang negatif akan memicu pengusaha untuk
meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan. Berikutnya
aspek orientasi pesaing dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 14. Orientasi Pasar Pengusaha Kain Tenun Melayu Pada
Aspek Orientasi Pesaing

Frekuensi berdasarkan dua

Total Skor kisaran
; | Kurane B i
Indikator | e eronentas:
Nilai % Kategori | (=68%) (205%e)
{ Jumlah % Jumhh %
Kemamouan perusahaan Cuk
menganalisis kekuatan dan 828 60 per w 208 79 55 21
kelemahan pesaing onentast
Kecepatan nerusahaan Cuk - N .
merespon tindakan dari 84 62 ukup ¢ 229 g7 ¥ B
. beronentas: |
nesama —_—
Kecepatan oerusahaan 238 9] 75 q
Lukup | ———
menanskan nelnane di R0 61 {
. .- . herorientas |
Total 8 62 W

berorientasi

Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel 14. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi orientasi pesaing sebesar 62 % dan
termasuk dalam kategori cukup berorientasi. Demikian juga bila
dilihat berdasarkan butir pernyataan, kemampuan perusahaan
menganalisis kekuatan dan kelemahan pesaing terkategori
cukup berorientasi. Selanjutnya kecepatan perusahaan




merespon tindakan dari pesaing serta kecepatan perusahaan
menangkap peluang dibanding pesaing juga terkategori cukup
berorientasi.

Orientasi pesaing merupakan suatu upaya perusahaan
untuk dapat memahami kekuatan dan kelemahan dari pesaing
dan kemampm jangka panjang yang dimiliki oleh para
pesaingnya. Pesaing adalah perusahaan yang menghasilkan
atau menjual barang dan jasa yang sama ataupun mirip dengan
produk yang ditawarkan. Pesaing dalam industri Kain Tenun
Melayu Riau ini tidak hanya sesama pem usaha yang sejenis
saja tetapi pesaing yang datangnya dari provinsi tetangga
seperti Sumatera Barat, Sumatera Selatan, Sumatera Utara dan
Jambi. Dan juga karena letak provinsi Riau berdekatan dengan
negara Malaysia, Singapura dan Thailand menyebabkan
produk-produk dari negara tersebut mudah masuk ke
provinsi Riau, termasuk produk tekstil . Adapun sasaran dan
hasil yang diharapkan dari analisa pesaing haruslah menjadi
suatu peningkatan kemampuan dalam memperkirakan perilaku
pesaing yang menguntungkan bagi perusahaan. Sebaiknya
orientasi pesaing ini juga sejalan dengan orientasi pelanggan,
hal ini bertujuan untuk memenangkan persaingan akan tetapi
tetap dapat memuaskan keinginan para pelanggan.

Selanjutnya dari tabel diatas juga terlihat pada item
pertanyaan yang pertama tentang kemampuan industri kecil
Kain Tenun Melayu Riau untuk dapat menganalisis kekuatan
dan kelemahan pesaing terkategori cukup berorientasi (60
%) maknanya bahwa pelaku usaha tersebut belum sepenuhnya
mampu untuk melihat kekuatan yang menjadi unggulan para
pesaing maupun kelemahan dari pesaing tersebut. Perusahaan
yang selalu berorientasi pada para pesaing sebaiknya juga
menggali informasi tentang apa dan bagaimana pesaing tersebut
menjalankan bisnis.

Sedangkan mengevaluasi pesaing digunakan untuk
menentukan posisi dari kekuatan yang dimiliki maupun
kelemahan yang ada pada pesaing tersebut. Berikutnya tentang
kecepatan perusahan dalam merespon tindakan pesaing juga
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terkategori cukup berorientasi (62 %). Artinya tindakan yang
dilakukan pesaing tidak terlalu ditanggapi oleh pelaku usaha
yang lain. Selanjutnya menurut Hou (2008) yang menyatakan
bahwa sebaiknya perusahaan harus selalu memahami
pemahaman yang tajam dan mendalam tentang tujuan dari
kemampuan pesaing. Dalam hal kemampuan perusahaan untuk
menangkap peluang lebih cepat dibandingkan dari para
pesaing juga terkategori cukup berorientasi (61 %). Artinya
tidak semua pelaku usaha dapat dengan cepat menangkap
peluang yang ada di pasar.

Peluang pasar merupakan kondisi dimana pengusaha
dapat memanfaatkan kondisi pasar yang sedang terjadi. Yang
dimaksud dengan memanfaatkan peluang pasar adalah
bagaimana mempergunakan dengan baik kondisi pasar yang
ada untuk mendapatkan keuntungan. Sedangkan membaca
peluang pasar maksudnya adalah dapat membaca ataupun
menganalisis kondisi pasar saat ini. Selanjutnya tentang melihat
peluang pasar maksudnya dapat efektif dan efisien dalam
melihat peluang pasar. Jadi analisa peluang pasar juga
merupakan hal yang penting karena perusahaan perlu
mengetahui berapa besarnya peluang tersebut dalam
memasarkan produknya.

Sebaiknya perusahaan yang berorientasi kepada para
pesaing akan senantiasa menggunakan sebagian besar dari
waktunya untuk melacak penggunaan strategi maupun
pangsa pasar pesaing serta berusaha untuk menemukan
berbagai strategi untuk melawannya (zhou, etal, 2005).
Kebanyakan perusaham yang berhasil dalam bisnis adalah
selalu mengenali para pesaingnya sebaik mungkin seperti yang
dilakukan juga terhadap konsumen. Aspek sela@ya dari
orientasi pasar adalah koordinasi antar fungsi yang dapat dilihat
pada tabel berikut ini.




Tabel 15. Orientasi Pasar Pengusaha Tenun Melayu Pada
Aspek Koordinasi Antar Fungsi

Total Skor Frekuensi hlerdasarkzn dua
kisaran
| Kurans
Indikator | berorientasi ~ Deromentas
Nilai %  Kategori |  (.gg9;) (265%0)

{ Jumiah % Jumlah %
Tmgkat perusahaan

hﬁdi!lc_usi.temang kebutuhan 15 61 Cu.lmp . 196 75 = 35
dan kemginan pelangzan berorientasi |
dengan tenaga kerja |
Tingkat kecepatan perusahaan |

menginformasikan tentang 816 64 Cukup | 297 70 36 21
keadaan pasar kepada tenaga berorientas: |
kerja i

Tmekat perusahaan | - -

herkomumikas: denean tenaoa —R4R—  #4 b i 196 5 67 25
. berorientasi |
keria 1

Cuku
Total 2529 64 e

berorientasi

Sumber: Data diolah, 2015

Pada Tabel 15. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi koordinasi antar fungsi sebesar 64 %
dan termasuk dalam kategori cukup berorientasi. Artinya
sebahagian besar pengusaha industri kecil Kain Tenun Melayu
belum sepenuhnya mampu berorientasi untuk melakukan
koordinasi antar fungsi. Demikian pula jika dilihat pada tingkat
perusahaan untuk berdiskusi tentang kebutuhan dan keinginan
pelanggan dengan tenaga kerja juga terkategori cukup
berorientasi. Begitu pula dengan menginformasikan tentang
keadaan pasarkepada tenaga kerja serta berkomunikasi dengan
tenaga kerja juga terkategorikan cukup berorientasi.

Koordinasi antar fungsi juga didasarkan pada
pendayagunaan semua sumber daya yang dipergunakan oleh
perusahaan secara berkoordinasi yang bertujuan untuk
menciptakan superior value bagi konsumen yang ditargetkan
oleh perusahaan. Selanjutnya dengan selalu terjalin koordinasi
antar fungsi dalam perusahaan dapat mempertinggi komunikasi
dan pertukaran antara sesama fungsi organisasi yang
memperhatikan  pelanggan dan pesaing serta untuk
menginformasikan trend pasar terkini kepada tenaga kerja yang
terdapat dalam perusahaan.
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Adapun tujuan diadakannya oleh perusahaan untuk
selalu berkoordinasi antar fungsi adalah untuk menyamakan
persepsi antar semua pihak dalam organisasi agar terjadi
kesamaan persepsi. Dengan adanya kesatuan pendapat ataupun
pandangan maka akan dapat memberikan nilai tambah kepada
pelanggan. Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh
Cravens dan Piercy (2013) yang menyatakan perusahaan
haruslah selalu berorientasi pada pasar, efektif dalam
menjalankan seluruh fungsi bisnis dan bekerja bersama-sama
untuk menyediakan superior customer value

Dalam hal kegiatan perusahaan untuk diskusi denga
tenaga kerja tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan
terkategori cukup berorientasi (64 %) artinya sebagian besar
pelaku usaha industri kecil tersebut kurang mampu berorientasi
untuk melakukan kegiatan diskusi dengan tenaga kerja, karena
kebanyakan para pelanggan membeli kain tenun berdasarkan
pesanan, sebaiknya pelaku wusaha selalu berdiskusi antara
pemilik usaha dengan pekerja. Diskusi yang dilakukan dengan
tenaga kerja berkaitan dengan pesanan yang diinginkan oleh
pelanggan. Akan tetapi sebagian besar pelaku usaha kain tenun
tersebut tidak terlalu memperhatikan hal itu.

Apalagi kebanyakan dari tenaga kerja mengerjakan
pekerjaan menenun di rumah masing-masing, hal ini
disebabkan karena keterbatasan tempat pelaku usaha tersebut
maka tidak memungkinkan untuk tenaga kerja tersebut
mengerjakan  pekerjaan menenun pada satu tempat.
Kebanyakan pegusaha Kain Tenun Melayu melakukan proses
produksi menenun di beranda (teras) rumah masing-masing.

Sedangkan kecepatan perusahaan untuk
menginformasikan keadaan pasar dengan tenaga kerja juga
terkategori cukup berorientasi (64 %) . Koordinasi antar fungsi
didasarkan pada pendayagunaan sumber daya yang digunakan
perusahaan secara terkoordinasi untuk dapat menciptakan
superior value bagi konsumen yang menjadi target ri

=
mempertinggi komunikasi dan pertukaran informasi antara

perusahaan tersebut. Koordinasi antar fungsi juga




semua yang ada dalam perusahaan tersebut, dengan
memperhatikan  pelanggan dan pesaing serta untuk
menginformasikan trend pasar yang terkini.

Kegiatan perusahaan untuk berkomunikasi dengan
tenaga kerja dalam aspek koordinasi antar fungsi juga termasuk
kategori cukup berorientasi, sebagian besar pengusaha (64 %)
menyatakan cukup mampu berkomunikasi dengan tenaga
kerja. Hal ini disebabkan antara lain, banyak dari tenaga kerja
melakukan kegiatan produksi dirumah masing-masing
sehingga jarang bertemu dengan pelaku usaha. Tujuan dari
kegiatan pentingnya komunikasi adalah terjalinnya silaturrahmi
yang baik antara pengusaha dengan tenaga kerja.

Selanjutnya untuk memperoleh gambaran secara
menyeluruh mengenai orientasi pasar pada usahaaiustri kecil
Kain Tenun Melayu Riau, dilakukan kategorisasi rata-rata skor
tanggapan responden atas kesembilan butir pernyataan yang
mengukur orientasi pasar.

Tabel 16. Orientasi Pasar Pengusaha Tenun Melayu

Total Skor
Orientasi Pasar Nilai % Kategori
Orientasi Pelanggan 2691 68 Berorientasi
Orientasi pesaing 2448 62 Cukupberorientasi
Koordinasi antar fungsi 2529 64 Cukupberorientasi

Sumber: Data diolah, 2015

Orientasi pasar pada industri kecil Kain Tenun Melayu di
Provinsi Riau secara umum berada dalam kategori cukup
berorientasi (65 %), sehingga dapat dikatakan industri kecil
Kain Tenun Melayu tersebut kurang mampu untuk berorientasi
pasar. Maknanya bahwa walaupun sudah mulai ,mampu dalam
hal memahami para pelanggan namun masih belum mampu
dalam hal memahami para pesaing dan berkoordinasi dengan
tenaga kerja. Hal ini disebabkan karena pengusaha tersebut
belum sepenuhnya mampu untuk menangkap ataupun
memanfaatkan peluang dibandingkan dengan para pesaing,.
Kemudian, jarangnya berkoordinasi dengan tenaga kerja
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menyebabkan pengusaha tidak selalu dengan cepat dapat
menginformasikan tentang trend pasar kepada tenaga kerja
tersebut.

. Inovasi

Inovasi dalam perusahaan pada hakikatnya adalah
ubahan, inti dari pada sebuah perusahaan melakukan
kegiatan inovasi adalah bagaimana kegiatan tersebut dapat
menambah nilai dan keunggulan dari keadaan atau kondisi saat
ini. Selanjutnya inovasi tersebut tidak hanya dipandang
sebagai proses pada penciptaan barang baru saja tetapi juga
merupakan proses bagaimana menciptakan cara baru }ramkan
dapat meningkatkan efisiensi dalam proses produksi. Inovasi
yang tinggi yang tinggi akan meningkatkan keunggulan
bersaing perusahaan yang pada akhirnya akan berdampak pada
kinerja (Hartini, 2012).

Menurut Narayan (2001) yang menyatakan bahwa apabila
perusahaan memproduksi suatu barang ataupun jasa atau
menggunakan sistem maupun prosedur baru, itu adalah
vasi. Variabel inovasi diukur dengan menggunakan 3 aspek
yaitu inovasi input, inovasi proses dan inovasi output. Berikut
ini dijelaskan rangkuman hasil analisis deskriptif pada setiap
aspek tentang inovasi pada tabel 17. sampai dengan tabel 19.
Aspek pertama dalam inovasi pada industri kecil Kain Tenun
Melayu Riau adalah inovasi input. Berikut ini disajikan
distribusi tanggapan responden pada aspek inovasi input

Tabel 17. Keinovasian Pengusaha Tenun Melayu Pada Aspek

Input
Total Skor . Frekuensi berdasarkan dua kisaran
Kurang c c
" i Inovatif inovatif
Indikatos |
’ Nili % Kategori o (<65%0)
| Jumlah %  Jumlah %
Perusahaan berkreasi . i 12
dengan warna o ar - Inovatit | 48 18 213 81
Perusahaan berkreasi ) . -
dengan bahan baku 004 Y6 Inovatit | 54 21 208 79
Perusahaan berkreasi ) ! i}
dﬂﬂﬂa.ﬂ cnrak'm.o[i.[ MY i) Inovarit 6: 24 zm Jﬁ
Total a1l 76 Inovatif

Sumber: Data diolah,2015




Pada tabel 17. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan

responden pada dimensi inovasi input sebesar 76 % dan
termasuk dalam kategori inovatif. Artinya sebagian besar usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau sudah mampu
berinovasi. Demikian juga bila dilihat berdasarkan butir
pernyataan, pada umumnya perusahaan sudah berkreasi
dengan warna, bahan baku dan corak/motif.Selanjutnya
industiri kecil Kain Tenun Melayu Riau dalam hal melakukan
inovasi input apabila dikaitkan dengan kegiatan perusahaan
dalam hal berkreasi dengan warna terkategorikan inovatif
(77%).

Pada umumnya pengusaha sudah melakukan inovasi
dalam hal pemberian warna pada bahan baku untuk
pembuatan Kain Tenun Melayu. Keindahan Kain Tenun
Melayu Riau antara lain terletak pada perpaduan warna serta
rapat tidaknya susunan benang yang dipergunakan. Variasi
warna (perpaduan warna) sudah semakin menarik sehingga
kain tenun yang dihasilkan dari segi warnanya juga sudah
semakin variatif. Untuk mendapatkan warna benang yang
berbeda dengan benang yang siap pakai biasanya pelaku
usaha melakukan sendiri pemberian warna pada benang
tersebut. Sehingga akan menghasilkan warna yang berbeda
dan lebih unik dari warna benang yang siap pakai. Pewarnaan
pada benang dapat dilakukan dengan pencelupan yang
dilakukan sendiri oleh si penenun dengan menggunakan bahan
pewarna yang sudah ada di pasaran tinggal memilih mutu mana
yang akan dipergunakan. Akan tetapi tidak semua pelaku usaha
melakgipnnya.

Bahan baku merupakan salah satu faktor produksi yang
penting dalam proses produksi. Dalam hal penggunaan bahan
baku, pelaku usaha Kain Tenun Melayu juga sudah berkreasi.
Yang dimaksudkan berkreasi dengan bahan baku adalah
penggunaan perpaduan antara benang emas dan benang
katun. Karena kalau hanya menggunakan bahan baku dari
benang emas saja harga pokok produksi menjadi mahal
Benang emas didatangkan dari luar negeri (impor) sehingga
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harga jual Kain Tenun Melayu dipastikan sangat mahal dan
akan berdampak pada penjualan.

Dari 263 pelaku usaha industri kecil Kain Tenun Melayu
Riau sebanyak 76 % sudah berkreasi dengan bahan baku,
walaupun belum optimal. Seperti diketahui bahan baku utama
dalam pembuatan Kain Tenun Melayu Riau adalah benang yang
terdiri dari benang katun dan benang emas. Pelaku usaha
tidak menggunakan bahan baku pembuatan kain sepenuhnya
dari benang emas, karena harga bahan baku tersebut cukup
mahal dan tidak semua perusahaan dapat dengan mudah untuk
membelinya. Benang yang dipergunakan dalam pembuatan
Kain Tenun Melayu tersebut dapat dipadukan dengan benang
katun yang juga warnanya bervariasi. Pada mulanya Kain
Tenun Melayu Riau bahan bakunya benang sutera akan tetapi
karena harganya mahal dan susah didapat, maka para pelaku
usaha industri kecil Kain Tenun Melayu menggantikan dengan
benang emas dan benang katun.

Apabila pelaku usaha sepenuhnya menggunakan bahan
baku dari benang sutera ataupun benang emas harga jual Kain
Tenun Melayu tersebut menjadi mahal, hanya golongan atas
yang bisa membelinya dan mereka umumnya memakainya
pada waktu acara-acara tertentu seperti acara-acara adat dan
acara pernikahan. Akan tetapi dengan penggunaan benang
katun harga kain tersebut bisa diturunkan dan masyarakat
menengah juga bisa membelinya. Bahkan sekarang menjadi
salah satu pakaian yang resmi bagi pegawai Kkantor
pemerintahan khususnya pada hari- hari tertentu menggunakan
baju dari bahan Kain Tenun Melayu Riau tersebut.

Disamping inovasi yang dilakukan pada warna benang,
pelaku usaha sebagian besar (76 %) sudah dapat berkreasi
dengan corak/motif. Penggunaan motif yang bervariasi seperti
pucuk rebung, siku keluang, kuntum tak jadi dan masih banyak
motif yang lain menjadi sangat popular dan diketahui oleh
masyarakat pencinta kain tenun tersebut.




Inovasi berikutnya adalah inovasi proses yaitu
penerapan dari metode produksi atau pengiriman atau metode
dalam aktivitas penunjang lainnya yang bersifat baru atau yang
secara signifikan mengalami peningkatan (Dhewanto, et. al.,
2015). Inovasi proses juga memperkenalkan operasi-operasi
baru dan metode- mege yang lebih baik untuk mengerjakan
sesuatu. Selanjutnya inovasi proses juga merupakan cara yang
terbaik untuk melakukan sesuatu. Gambaran tentang
sejauhmana inovasi pada aspek proses dirangkum pada tabel
berikut ini:

Tabel 18. Keinovasian Pengusaha Tenun Melayu
Pada Aspek Proses

Total Skor Frekuensi b_erdasark:n dua
kdsaran
Kurans
Indikator inovatif pRoLan
Nilai % Kategori | (_gge) (Eve)
| Jumlah % Jumlah %
Tingkat efesiensi I
erusahaan dalam . - _
TR H Fa

P 896  6R  Ffisien | 130 49 132 50
menggunakan waktu i
untuk proses produksi
Perusahaan Cuk i A )
mempersingkat tahapan 840 64 up 205 78 58 22

. wovatit |
proses produksi |
Kemoderenan alat ) . Cukup 194 74 69 26
perusahaan dalam proses 853 a5 i
o A lmd momn H

Taotal 2589 66 Cukup

Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel 18. dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi inovasi proses sebesar 66 % dan
termasuk dalam kategori cukup inovatif. Artinya sebagian
besar usaha industri kecil Tenun Melayu Riau sudah mulai
berinovasi dalam proses produksi. Demikian juga bila dilihat
berdasarkan butir pernyataan, tahapan proses produksi pada
sebagian besar perusahaan terkategori cukup inovatif dan
kemoderenan alat dalam proses produksi juga terkategori
cukup modern.
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Inovasi proses dikatakan sebagai implementasi dari
pengembangan metode produksi yang baru sehingga tercapai
tingkat efisiensi yang optimal. Dari tabel di atas juga terlihat
bahwa sekitar 69 % pelaku usaha Kain Tenun Melayu Riau efisien
dalam mengggunakan waktu untuk memproduksi Kain Tenun
Melayu Riau. Efisien merupakan produktivitas yang dapat
dinilai dengan uang. Pengertian efisien dalam bisnis biasanya
untuk mengukur efisiensi biaya dan efisien waktu yang
digunakan untuk memproduksi suatu produk.

Hal ini disebabkan karena pelaku usaha tersebut sudah
mulai menggunakan alat-alat yang yang membantu mereka
lebih cepat dalam proses produksi, misalnya pada waktu
penggulungan benang. Begitu pula menurut pendapat Sehested
et. al, (2011) yang menggambarkan bahwa inovasi itu sebagai
sesuatu yang mampu untuk menghadirkan efisiensi, hasil yang
lebih fokus dan kondisi usaha yang semakin meningkat. Dalam
kaitannya dengan hal itu, Adair (2004) menyebutkan inovasi
proses secara umum dengan menyebutkan tiga tahapan yaitu, 1)
pengembangan ide (generation of ideas), ii) pemantapan ide
(harvesting the ideas), dan iii) pembangunan dan mernerapkan
ide (developing and implementing the ideas).

Pada awalnya Kain Tenun Melayu Riau dibuat dengan
menggunakan alat yang disebut ” tenun tumpu”. Sejalan dengan
perubahan zaman mulailah alat tenun tersebut berubah dengan
menggunakan rumah-rumah tenun yang disebut dengan nama
“KIK”. Kemudian terjadinya perkembangan pengetahuan
manusia termasuk dalam bidang pertenunan dalam hal g
tenun Melayu Riau, mulailah diperkenalkan pemakaian alat
tenun bukan mesin (ATBM).

Proses pembuatan Kain Tenun Melayu dengan ATBM
lebih efisien dibandingkan dengan KIK (gedogan). Selanjutnya
penggunaan ATBM dalam proses produksi diharapkan akan
dapat lebih mempersingkat tahapan proses produksi. Akan
tetapi walaupun penenun sudah memakai ATBM namun
sebagian besar pelaku usaha belum dapat mempersingkat
sepenuhnya tahapan proses produksi, seperti yang terlihat pada




tabel diatas bahwa terdapat 64 % responden (terkategori cukup
inovatif) untuk dapat mempersingkat waktu produksi
Seharusnya dengan ATBM lebih dapat mempersingkat tahapan
proses produksi, biasanya 1 helai kain tenun dikerjakan selama
7 hari (1 minggu) ternyata dengan ATBM hanya 3-4 hari sudah
bisa menghasilkan kain tenun Melayu tersebut. Bahkan
terdapat satu orang penenun yang bisa mengerjakan kain tenun
tersebut hanya dalam waktu satu hari. Penggunaan KIK
sebagai alat tenun sudah mulai ditinggakan, kecuali oleh para
penenun  tradisional yang masih  mempertahankan
kebiasaannya.

Inovasi proses juga mencakup teknik yang baru atau
teknik yang secara signifikan mengalami
peningkatan /perbaikan. Teknologi adalah cara untuk mengolah
maupun memproses. Kemajuan teknologi diharapkan akan
dapat memberikan kemudahan dalam proses produksi,
walaupun tidak semua industri yang membutuhkan teknologi

prei. Kemampuan teknologi harus diikuti dengan kesiapan
sumber daya manusia, sarana dan prasarana yang tersedia serta
produk yang dibuatnya.

Dalam industri Tenun Melayu teknologi yang mutlak
dikuasai adalah penggunaan alat tenun bukan mesin (ATBM).
Untuk memperoleh ATBM pelaku usaha dapat memesan pada
tukang@u yang paham dalam membuat ATBM, harganya
sekitar Rp. 4.000.000 sampai dengan Rp. 5.000.000 dan ada juga
pelaku usaha tersebut membuat/ merakit ATBM sendiri.
Selanjutnya untuk pewarnaan pada benang dapat dilakukan
dengan pencelupan yang dilakukan sendiri oleh para penenun
dengan menggunakan bahan pewarna yang sudah ada di pasar.
Warna yang dibuat sendiri oleh penenun biasanya berbeda dari
yang siap pakai, sehingga merupakan keunikan tersendiri dari
kain yang dihasilkan. Namun sekarang pengusaha lebih
banyak menggunakan benang yang sudah siap pakai. Untuk
proses menggulung benang pengusaha menggunakan alat yang
sangat sederhana yang dibuat sendiri dari roda sepeda bekas
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ataupun kipas angin kecil yang sudah tidak dipakai lagi yang
digerakkan dengan aliran listrik.

Tingkat kemodernan alat dalam proses produksi Kain
Tenun Melayu terkategori cukup modern (65 %) artinya
pengusaha tersebut masih banyak menggunakan alat yang
sangat sederhana bahkan menggunakan bahan yang sudah
tidak dipergunam lagi sebagaimana yang dijelaskan diatas.
Hal ini sejalan dengan pendapat Schermerhorn et. al., (2006)
yang  menyatakan bahwa inovasi  proses adalah
memperkenalkan operasi-operasi baru dan metode-metode
vang lebih baik untuk mengerjakan sesuatu dalam proses
produksi. Untuk dapat melakukan inovasi proses, perusahaan
harus didukung oleh teknologi.

Aspek terakhir dalam inovasi adalah inovasi output
Inovasi output merupakan keluaran dari inovasi proses. Inovasi
output dirangkum pada tabel berikut ini:

Tabel 19. Keinovasian Pengusaha Tenun Melayu Pada Aspek

Output
Total Skor Fffhenﬂﬁi:dr::arkan dua
Kurane
R inovatif Inovatut
Nilai % Kategori : (<68%) (=0%%a)

{ Jumlah % Jumlah %

-V r duk i )
yang dibasillan 972 74 lmovauf | 85 32 177 &7
Variasi motif'corak '
produk yang dihasilkan
Eemampuan i
menghasilkanproduk lain Cukup
sepert: sandal, sepatu, )
souvenir, dil

Taotal 2681 68 Inovatif l
Sumber: Data diolah, 2015

965 73 Inovatif 92 35 170 65

X -+ 208 19 35 21
movatif |

Pada tabel diatas dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi inovasi output sebesar 68 % dan
termasuk dalam kategori inovatif, artinya sebagian besar usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau sudah menciptakan
warna /motif/corak produk yang inovatif. Demikian juga bila
dilihat berdasarkan butir pernyataan, warna produk yang




dihasilkan sebagian besar perusahaan sudah bervariasi dan
motif/corak produk yang dihasilkan sebagian besar perusahaan
juga sudah bervariasi. Inovasi menjadi bagian penting dalam
perusahaan, termasuk pada industri kecil.

Produk vyang dihasilkan oleh perusahaan termasuk
industri kecil baik berupa barang ataupun jasa yang akan
ditawarkan kepada konsumen harus mempunyai nilai tambah
sehingga bisa merebut pasar. Inovasi produk adalah bentuk
inovasi yang banyak dilakukan perusahaan, yang terdiri dari
inovasi pengembangan, inovasi teknis, inovasi aplikasi dan
inovasi radikal (Amir, 2014)

Oleh sebab itu perusahaan harus berinovasi pada
usahanya, baik itu pada waktu inovasi input (penggunaan bahan
baku dan lain sebagainya), inovasi proses (penggunaan
teknologi) ataupun inovasi output (produk/jasa yang
dihasilkan).

Berikutnya dalam menghasilkan variasi produk yang
dihasilkan berupa Kain Tenun Melayu baik kain tenun Siak
maupun kain tenun Lejo, pelaku usaha sudah cukup bervariasi
dalam hal warna kain yang dihasilkannya, ini terlihat pada tabel
.diatas bahwa 74 % sudah membuat variasi warna yang
beraneka ragam. Perpaduan warna dalam pembuatan Kain
Tenun Melayu juga sangat berpengaruh terhadap kain yang
akan dihasilkan sehingga berdampak terhadap harga jual
produk tersebut.  Akan tetapi masih terdapat pengusaha
industri kecil tersebut yang menanggapi biasa saja tentang
variasi warna produk yang dihasilkan.

Sedangkan variasi motif/corak Kain Tenun Melayu yang
dihasilkan pelanggan sebagian  besar (73 %) pelaku usaha
tersebut sudah menghasilkan variasi motif/corak yang
beraneka ragam. Jenis produk yang ditawarkan oleh pelaku
usaha Kain Tenun Melayu adalah kain tenun jadi. Kain Tenun
Melayu ini bisa juga dibuat berdasarkan permintaan pelanggan.
Harga jual kain tenun juga bervariasi, jika dilihat dari segi
bahan, warna, motif/corak dan tingkat kesulitan pada waktu
proses pembuatannya. Kain Tenun Melayu Riau awalnya hanya
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dipergunakan untuk bawahan baju kurung melayu bagi
kaum perempuan dan pasangan teluk belanga untuk laki-laki.
Akan tetapi sekarang Kain Tenun Melayu bisa dimodifikasi
menjadi bahan baju atasan untuk laki-laki maupun perempuan.
Motif/corak dan warna yang ditawarkan juga sudah semakin
banyak antara lain pucuk rebung, bunga kesumba, kelopak
jambu air dan masih banyak motif-motif yang lain.

Para pengusaha tersebut sudah mulai berinovasi baik dari
warna, motif/corak maupun bahan baku hingga
menghasilkan Kain Tenun Melayu yang berkualitas. Pembinaan
vang dilakukan oleh Dinas Perindustrian dan Perdagangan
Provinsi Riau dan kabupaten/kota tempat sentra industri kecil
Tenun Melayu melalui pendidikan dan pelatihan termasuk
juga pendidikan tentang kewirausahaan sangat membantu
dalam perkembangan industri kecil Kain Tenun Melayu Riau
tersebut.

Selanjutnya untuk memperoleh gambaran secara
menyeluruh mengenai inovasi produk pada usaha 1u5tri
kecil tenun Melayu Riau, dilakukan kategorisasi rata-rata
skor tanggapan responden atas kesembilan butir pernyataan
yang mengukur inovasi produk. Berikut rekapitulasi rata-rata

skor tanggapan responden mengenai inovasi.

Tabel 20. Keinovasia Pengusaha Tenun Melayu

Total Skor
Inovasi Nilai %% Kategori
Inovasi input 3011 76 Inovatif
Inovasi proses 2589 66 Cukup Inovatif
Inovasi output 2681 68 Inovatif
Sumber: Data diolah, 2015
Inovasi pada industri kecil Kain Tenun Melayu di

Provinsi Riau secara umum berada dalam kategori inovatif (70
%), sehingga dapat dikatakan industri kecil tersebut mampu
dalam berinovasi. Maknanya walaupun industri kecil tersebut
masih menggunakan alat yang sederhana dalam proses
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produksi nanfzgy sudah mulai dapat menghasilkan produk yang
kreatif dan inovatif. Seseorang yang dikatakan inovatif akan
selalu berupaya melakukan perbaikan, menyajikan sesuatu yang
baru/unik berbeda dengan yang sudah ada. Inovatif juga
merupakan sikap penting yang dimiliki oleh pengusaha.

s Kinerme masaran

Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi yang
dipam dari kativitas proses pemasaran yang menyeluruh
dari perusahaan. Kinerja pemasaran merupakan faktor yang
sering dipergunakan untuk mengukur dampak dari strategi
yang ditetapkan oleh perusahaan. Selanjutnya kinerja
pemasaran industri kecil kain Tenun Melayu di provinsi Riau
akan dijelaskan oleh 2 aspek yaitu finansial dan non finansial.
Berikut disitribusi tanggapan responden terhadap setiap butir
pernyataan pada masing-masing dimensi.

Aspek pertama dari kinerja pemasaran dalam buku ini
adalah kinerja finansial yang dioperasionalisasikan menjadi 2
butir pernyataan. Berikut ini disajikan distribusi tanggapan
responden pada kinerja pemasaran finansial.

Tabel 21. Kinerja Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu
Pada Aspek Finansial

Frekuensi berdasarkan dua
Total Skor
i kisaran
Indikator Kurang Tinggi Tinggi
Nilai %  Kategon (=68%) (=68%)
. Jumlah % Jumlah %
Pertumbuhan vohime !

penjualan perusahaan 601 46 rendah | 249 95 14 5
dalam satutahun terakhir i
Tinskat profitabilitas

perusahaan Ui 4o renaan 254 97 9 3

Total 1208 46 rendah
Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel diatas dapat dilihat rata-rata skor tanggapan
responden pada kinerja finansial sebesar 46 % dan termasuk
dalam kategori rendah. Artinya sebagian besar usaha industri
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kecil Tenun Melayu yang ada di provinsi Riau memiliki kinerja
pemasaran finansial yang masih rendah. Demikian juga bila
dilihat berdasarkan butir pernyataan, pada umumnya
perusahaan tidak mengalami pertumbuhan volume penjualan
dalam satu tahun terakhir dan tingkat profitabilitas sebagian
besar perusahaan juga masih rendah.

Apabila dilihat per item indikator pada tabel di atas untuk
pertumbuhan volume penjualan perusahaan dalam satu tahun
terakhir termasuk dalam kategori rendah. Artinya sebanyak 46
% pelaku wusaha tersebut belum dm meningkatkan
pertumbuhan penjualannya dalam satu tahun terakhir ini.
Hal ini disebabkan antara lain kurangnya pesanan dari para
pelanggan dan harga bahan baku khususnya benang emas
cukup tinggi.

Sedangkan tingkat profitabilitas pada industri kecil
tersebut terkategori rendah (46 %) artinya pengusaha Kain
Tenun Melayu sebagian besar belum dapat meningkatkan
profitabilitas pada usahanya. Profitabilitas adalah ukuran sejauh
mana perusahaan mampu untuk menghasilkan laba
(keuntungan) dan keuntungan tersebut dapat dikelola secara
efektif dan efisien. Profitabilitas juga merupakan kemampuan
perusahaan untuk menghasilkan laba selama periode waktu
tertentu.

Namun hampir sebahagian besar pengusaha Tenun
Melayu masih rendah tingkat profitabilitasnya. Hal ini sejalan
dengan yang diungkapkan oleh Gutman (2006) banyak ukuran
yang digunakan untuk mengukur profitabilitas. Ukuran
tersebut memungkinkan para analisis mengevaluasi laba
perusahaan pada suatu tingkat penjualan tertentu dengan
sejumlah asset yang tersedia. Selanjutnya aspek terakhir dari
kinerja pemasaran adalah kinerja pemasaran non finansial
yang dioperasionalisasikan menjadi 3 butir pernyataan. Berikut
ini disajikan distribusi tanggapan responden pada kinerja

pemasaran non finansial.

102




Tabel 22. Kinerja Pemasaran PengusahaTenun Melayu Pada
Aspek Non Finansial

Total Skor Frekuensi I:terdasarkan dua
kisaran
| Kurang
Indikator Tinowoi lm‘EEl
Nili % Kategori  (_ggu;) (268%)
Jumlah % Jumlah %
Perusahaan melayam
pasar di lar kabupaten 755 57 Cukup 217 83 46 17
dan provinsi ;
Kecepatan peruzahaan :
menanggapi keluhan 791 6 SR | 330 g8 33 12
pelanggan cepat
Persentase pcnjua]an
perusahaan dibanding
total penjualan seluruh ! -
pelaku industri Tenun 628 48  Rendah | 234 o7 9 .
Melayu pada satu i
tahun i
Total 2174 55 Cukup

Sumber: Data diolah, 2015

Pada tabel diatas terlihat rata-rata skor tanggapan
responden pada dimensi kinerja non finansial sebesar 55% dan
termasuk dalam kategori cukup. Artinya sebagian besar usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau memiliki kinerja non
finansial kurang tinggi. Demikian juga bila dilihat berdasarkan
butir pernyataan, pada umumnya perusahaan belum melayani
pasar di luar kabupaten dan provinsi dan perusahaan juga
belum mampu dalam menanggapi keluhan pelanggan.

Kinerja pemasaran non finansial untuk indikator
perusahaan dalam melayani  pasar di luar propinsi dan
kabupaten terkategori sedang yaitu sekitar 57 % tidak mampu
menjual produk Kain Tenun Melayu di luar kabupaten dan luar
provinsi Riau. Namun terdapat juga pelgggm usaha yang
mampu melayani penjualan produknya sampai ke luar
negeri  seperti Malaysm dan  Singapura. Pemasaran
mempunyai  peranan yang sangat penting dalam
menentukan kelanjutan dari suatu usaha sehj@a pelaku usaha
menempatkan posisi pemasaran menjadi hal yang sangat
penting,.
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Pemasaran yang dilakukan pengusaha industri kecil
Kain Tenun Melayu Riau tersebut adalah pemasaran langsung
dan pemasaran tidak langsung. Pemasaran secara langsung
dilakukan oleh pelaku usaha dengan cara menjual kain tenun
langsung dengan pelanggan. Ataupun pelanggan dapat
memesan terlebih dahulu Kain Tenun Melayu vyang
diinginkannya. Pemasaran secara langsung ini sangat
sederhana sekali, karena pada umumnya pelanggan berasal
dari daerah setempat.

Umumya dalam pembelian produk industri kain tenun
Melayu dengan pembelian dalam skala yang kecil dan hanya
untuk dipakai sendiri. Pelanggan yang menginginkan Kain
Tenun Melayu tersebut biasanya akan langsung mendatangi
tempat pengrajin Kain Tenun Melayu untuk memesan kain
tenun tersebut. Para pelaku usaha juga bisa menjual hasil
tenunnya ke pasar setempat. Sedangkan mengenai harga
produk kain tenun tersebut, produsen memberikan keragaman
harga terhadap pelanggan.

Selanjutnya pemasaran secara tidak langsung dilakukan
pelaku usaha melalui perantara. Hal ini digunakan pengusaha
industri Kain Tenun Melayu guna mnpermudah pengusaha
untuk memasarkan hasil produknya baik itu dalam jumlah yang
besar maupun kecil. Dalam hal ini peranan pedagang
pengecer sangat diperlukan, biasanya pedagang pengecer
tersebutlangsung ketempat pengrajin tenun untuk membeli dan
mengumpulkan kain tenun yang siap untuk dipasarkan baik
dalam jumlah yang kecil maupun besar. Pemasaran yang
dilakukan seperti ini biasanya para pelaku usaha industri kecil
tersebut menggunakan harga yang sudah tetap dan biasa di beli
oleh para pedagang pengecer tersebut.

Distribusi pemasaran tidak langsung yang dilakukan
melalui para perantara tidak hanya dilakukan untuk
pemasaran dalam kota/kabupaten dalam Provinsi Riau saja,
bahkan penjualan sudah sampai keluar kota seperti Sumatera
Barat, Pulau Jawa bahkan sudah terdapat perusahaan yang
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melayani pemesanan Kain Tenun Melayu sampai ke luar negeri
seperti Malaysia, Singapura dan Brunei Darussalam.

Selanjutnya tentang indikator kecepatan perusahaan
menanggapi keluhan pelanggan juga terkategori sedang
karena sekitar 60 % pengusaha Kain Tenun Melayu kurang
mampu dalam menanggapi keluhan dari para pelanggan,
artinya mereka tidak terlalu menanggapi keluhan yang datang
dari pelanggan tersebut. Seharusnya keluhan dari pelanggan
ditangani dengan cepat supaya pelanggan menjadi puas dan
loyal, hal ini juga akan mencegah terjadinya negative word of
mouth yang daknya akan sangat merugikan perusahaan
(Hasan, 2013). Keinginan untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan merupakan cara bisnis dengan pendekatan pasar
untuk meningkatkan laba yang optimal.

Sedangkan tentang persentase penjualan perusahaan
dalam satu tahun terakhir jika dibandingkan dengan
penjualan seluruh pelaku wusaha kain tenun terkategori
menurun karena 48% menyatakan penjualan produknya turun.
Seperti yang diketm bahwa pangsa pasar digunakan untuk
menjelaskan posisi perusahaan dalam suatu industri. Pangsa
pasar juga merupakan persentase penjualan yang dapat
diraih oleh perusahaam Sedangkan menurut Kaplan dan
Norton (2000) bahwa pangsa pasar menggambarkan posisi
bisnis yang dijual oleh sebuah unit bisnis dari pasar tertentu
(dalam bentuk jumlah pelanggan, uang yang dibelanjakan atau
volume satuan yang terjual). Selanjutnya untuk memperoleh
gambaran secara menyeluruh mengenai kinerja pemasaran
pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau, dilakukan
kategorisasi rata-rata skor tanggapan responden atas kelima
butir pernyataan yang mengukur kinerja. Berikut rekapitulasi
rata-rata skor tanggapan responden mengenai Kkinerja
pemasaran.
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Tabel 23. Kinerja Pemasaran Pengusaha Tenun Melayu

Total Skor
Dimensi Nilai % Kategori
Finansial 1208 46 Rendah
Non finansial 2174 55 Sedang

Sumber: Data diolah, 2015

Kinerja pemasaran industri kecil kain tenun Melayu di
provinsi Riau secara umum berada pada kategori rendah (51
%), sehingga dapat dikatakan kurang tinggi. Maknanya bahwa
dalam hal kinerja pemasaran finansial penjualan dan
profitabilitas pengusaha Tenun Melayu tersebut cendrung
menurun, ini disebabkan karena kebanyakan pengusaha hanya
menunggu pelanggan datang membeli ataupun memesan ke
tempat mereka secara langsung tanpa proaktif untuk
memperluas daerah pemasaran. Sedangkan kinerja pemasaran
non finansial cendrung terkategori sedang, hal ini disebabkan
karena kurangnya pengusaha untuk memperhatikan keluhan
pelanggan. Dan masih sedikit pengusaha yang mampu
melayani pelanggan dari luar kota/luar provinsi Riau bahkan

pelanggan yang datang dari luar negeri.




BAB XIV

KAPABILITAS PEMASARAN DAN ORIENTASI PASAR
DALAM MENINGKATKAN INOVASI SERTA
IMPLIKASINYA TERHADAP KINERJA PEMASARAN
PADA INDUSTRI KECIL KAIN TENUN MELAYU DI
PROVINSI RIAU.

Untuk menguji pengaruh dari kapabilitas pemasaran (/1)
dan orientasi pasar ( '2) terhadap inovasi (' 1) serta implikasinya
terhadap kinerja pemasaran (' 2), maka penulis ak@melakukam
serangkaian analisis kuantitatif yang relevan menggunakan
structural equation modeling. Dalam structural equation modeling
ada dua jenis model yang terbentuk, yaitu model pengukuran dan
model struktural.

Model pengukuran menjelaskan proporsi varian masing-
masing variabel manifes (dimensi) yang dapat dijelaskan di dalam
variabel laten. Melalui model pengukuran, akan diketahui dimensi
mana yang lebih dominan dalam merefleksikan variabel laten.
Setelah model pengukuran masing-masing variabel laten diuraikan,
aanjumya akan dijabarkan model struktural yang akan mengkaji
pengaruh masing-masing variabel laten independen (exogenous
latent variable) terhadap variabel laten dependen (endogenous latent
variable).

Penggunaan metode estimasi maximum likelihood dalam
structural equation modeling  mengharuskan data berdistribusi
normal multivariat. Untuk menguji apakm data yang
digunakanberdistribusi normal multivariate, terlebih dahulu
dilakukan uji normalitas data menggunakan uji Chi-square (se
dengan aplikasi yang terdapat pada program LISREL 8.7) dan
hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 24. Hasil Uji Normalitas Multivariat

Test of Multivariate Normality for Continuous Variables

Skewness Kurtosis Skewness and
Furto=is

488.808 47.580 0.000 2045.168% 18.531 0.000 2607.2%1 0.000

Pada uji normalitas multivariat, diperoleh m’@hr‘—squnm
sebesar 2607 dengan p-value mendekati nol, karena p-value lebih
kecil dari 0,05 maka disimpulkan bahwa data variabel manifes
(indikator) tidak berdistribusi normal multivariat. Karena hasil uji
normalitas menunjukkan bahwa data tidak berdistribusi normal
secara multivariat, maka seperti yang dikemukakan Raykov and
Marcoulides (2006) bila data tidak berdistribusi normal multivariat,
metode estimasi yang digunakan adalah Saforra-Bentler robust
maximum likelihood.

Asumsi multikolinieritas diuji untuk mengetahui apakah
terdapat korelasi yang ggruma diantara variabel pengukuran
maupun variabel laten. Apabila terdapat korelasi yang sempurna
diantara sesama variabel pengukuran maupun variabel laten maka
parameter model pengukuran maupun model struktural tidak
dapat diestimasi karena matriks korelasi menjadi definite positive
sehingga invers dari matriks korelasi tersebut tidak dapat dihitung.
Di buku ini, uji multikolinieritas dilakukan dengan mengamati
matriks korelasi seperti yang terdapat pada lampiran output SEM.
Berdasarkamsﬂ pengamatan terhadap matriks korelasi tidak
ditemukan koefisien korelasi yang lebih besar dari (0,90 sehingga
disimpulkan tidak terdapat masalah multikolinieritas diantara
variabel manifes mupariabel laten.

Uji kecocokan model (goodness of fit) dilakukan untuk
mengetahui apakah model yang diperoleh telah tepat dalam
menggambarkan hubungan antar variabel yang sedang diteliti
sehingga dapat dikategorikan kedalam model yang baik. Uji
kecocokoan model dalam structural equation modelling dapat dilihat
berdasarkan beberapa kriteria pengujian kecocokan model seperti
disajikan pada tabel berikut.
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Tabel 25. Hasil Uji Kecocokan Model

Ukuran Goodness of Fit Nilai Hasil Estimasi
Chi-Square 298,78 (p-value < 0,00)
RMSEA 0,0843*

GFI 0,920*
AGFI 0,849

CFI 0,982*
NFI 0,975%
IFI 0,982%*
RFI 0,959%

*memenubhi kriteria model yang baik
Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Lisrel 8.7, 2015

Hasil uji kecocokan model menggunakan uji 2 (Chi square)
untuk model yang dit@ diperoleh nilai sebesar 298,78 dengan p-
value< 0,05. Menurut Hair et al, (2006) dalam sturctural equation
modeling tidak diinginkan p-value yang kecil (secara statistik
signifikan).

Kembali pada hasil diatas, dapat dilihat p-value lebih kecil

dari 0,05 menunjukkan bahwa uji 2 signifikan. Jadi bila mengacu

pada hasil uji 2 maka model yang diperoleh belum fit secara
overall. Nam asih menurut Hair et al (2006), sulitnya
mendapatkan p-value lebih besar dari 0,05 pada uji 2 maka

dikembangkan beberapa ukuran kecocokan model lainnya.
Ukmmairmya yang masih memiliki hubungan dengan uji

2 adalah Root Mean Square Error of Approximation. Berapa nilai

RMSEA yang baik masih diperdebatkan, namun menurut Hair ef al
(2006) bila nilai RMSEA dibawah 0,08 model bisa diterima. Pada
tabel 25 dapat dilihat nilai RMSEA sebesar 0,0843 lebih besar dari
0,08 sehingga model bisa diterima. Kemudian bila dilihat dari
nilai GFl (Goodness of Fit Index) untuk model yang diteliti sebesar
0,920 menunjukkan model yang diperoleh sudah memenuhi
kriteria, di mana menurut Hair et al, (2006) nilai GFI lebih
besar dari 0,90 menunjukkan model yang baik.
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Hasil ukuran kmﬁuaian absolut menunjukkan model yang
diperoleh memenuhi kriteria goodness of fit pada ukuran RMSEA
(0,0843< 0,08), ukuran CFI, IFI dan RFI (> 0,90) sehingga dapat
disimpulkan bahwa model hasil estimasi dapat diterima, artinya
model emiris  yang diperoleh masih sesuai dengan model
teoritis.  Model pengukuran merupakan model vyang
menghubungkan antara variabel laten dengan variabel manifes.

Pada uji kecocokoan model (goodness of fit) disimpulkan
bahwa model dapat diterima, artinya model yang diperoleh dapat
digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan. Melalui bobot
faktor, dapat dilihat diuji validitas dan reliabilitas masing-masing
dimensi yang membentuk variabel laten.

Dimensi dikatakan valid jika memiliki bobot faktor lebih
besar dari 0,40, seperti b 115 | dikemukakan dalam Hair et. al (2006;
747) " Factor loadings in the range of 10.30to = 040 are considered
to meet the minimal level for interpretation of structure”. Di buku
ini, variabel laten kapabilitas pemasaran (' 1) diukur menggunakan
6 dimensi yang dioperasionalisasikan menjadi 18 indikator.
Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan second order
confirmatory factor analysis diperoleh model pengukuran untuk
variabel laten kapabilitas pemasaran seperti disajikan pada gambar
berikut:
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Gambar 16. Diagram Jalur Model Pengukuran Variabel
Kapabilitas pemasaran

Selanjutmya dilakukan pengujian apakah indikator dan

dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel laten
kapabilitas pemasaran memiliki derajat kesesuaian yang tinggi
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melalui pendekatan construct reliability dan wvariance extracted.
Hasil pengujian untuk masing masing indikator dan dimensi
variabel laten kapabilitas pemasaran disajikan pada tabel berikut:

Tabel 26. Ringkasan Uji Order Pertama Model Pengukuran
Variabe 1 Kapabilitas pemasaran

Dimensi Indikator Bobot Faktor CR AVE

Pasar sasaran X1.1 0,858 0,947 0,858
X12 0,982
X13 0.934

Harga X14 0.777 0.846 0.649
X15 0,901
X16 0.728

Produk X1.7 0,637 0,780 0,552
X18 0.600
X19 0944

Daustribusi X1.10 0,925 0,946 0,835
X1.11 0,948
X112 0,900

Promost X1.13 0,943 0916 0.786
X1.14 0,948
X115 0.756

Sumber daya X1.16 0,563 0,779 0,548
X1.17 0,848
X1.18 0.779

Berdasarkan hasil order pertama confirmatory factor analysis
dapat dilihat nilai bobot faktor setiap indikator lebih besar dari
0,40. Artinya semua indikator valid sebagai alat ukur untuk
dimensinya masing-masing. Kﬂmaan nilai composite reliability
(CR) masing-masing dimensi lebih besar dari 0,70 yang
menunjukkan bahwa indikator-indikator memiliki kekonsistenan
dalam mengukur dimensinya masing-masing. Demikian juga
nilai average variance extracted (AVE) semua dimensi lebih besar
dari 0,50 menunjukkan bahwa secara rata-rata lebih dari 50%
informasi yang terdapat pada masing-masing indikator bisa

terwakili melalui dimensinya.
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Tabel 27. Ringkasan Hasil Uji Order Kedua Model Pengukuran
Variabel Kapabilitas Pemasaran

—Dimensi  BobotFaktor CR AVE

Pasar sasaran 0.837 0,951 0.764
Harga 0,779
Produk 0.936
Distribusi 0.854
Promost 0954
Sumber dava 0.871

Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Lisrel 8.7, 2015

Berdasarkan hasil order kedua dari confirmatory factor
analysis dapat dilihat nilai bobot faktor setiap dimensi lebih besar
dari 0,40. Artinya keenam dimensi valid dalam merefeksikan
varia laten kapabilitas pemasaran. Nilai composite reliability
(CR) sebesar (0,908 lebih besar dari 0,70 yang menunjukkan bahwa
keenam dimensi memiliki kekonsistenan claIarra mengukur
variabel laten kapabilitas pemasaran. Selanjutnya nilai average
variance extracted (AVE) sebesar 0,764 menunjukkan bahwa
secara rata-rata 76,4% informasi yang terdapat pada masing-
masing dimensi dapat terwakili melalui variabel laten kapabilitas
pemasaran.

Berdasarkan tabel 27. juga dapat diketahui bahwa bobot
faktor terbesar dalam wvariabel laten kapabilitas pemasaran
dinyatakan oleh dimensi promosi. Data ini menunjukkan bahwa
promosi merupakan dimensi yang paling penting dalam
merefleksikan variabel laten kapabilitas pemasaran, sebaliknya
harga adalah dimensi yang paling lemah dalam merefleksikan
variabel laten kapabilitas pemasaran.

Variabel laten orientasi pasar (' 2) diukur menggunakan 3
dimensi yang dioperasionalisasikan menjadi 9 indikator.
Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan second order
confirmatory factor analysis diperoleh model pengukuran untuk
variabel laten orientasi pasar seperti disajikan pada gambar berikut.
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Gambar 17. Diagram Jalur Model Pengukuran Variabe
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Selanjutnya dilakukan pengujian apakah indikator d
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dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel laten orientasi
pasar memiliki derajat kesesuaian yang tinggi melalui pendekatan

construct reliability dan wvariance extracted. Hasil pengujian unt

uk

masing masing indikator dan dimensi variabel laten orientasi pasar

disajikan pada tabel berikut:

Tabel 28. Ringkasan Uji Order Pertama Model Pengukuran
Variabel Orientasi pasar

Y e,

Dimensi Indikator BobotFaktor CR  AVE

Ornentasi pelanggan OP11 0,978 0,937 0,834
OP12 0,958
OP13 0,793

Orientasi pesaing 0OP21 0,933 0,862 0,677
OP22 0,743
0OP23 0.780

Koordinasi antar fungsi OP31 0,943 0,959 0,887
0OP32 0,922
0OP33 0,960

Sumber : Hasil olah data menggunakan Lisrel 8.7, 2015

114




Berdasarkan hasil order pertama confirmatory  factor
analysis dapat dilihat nilai bobot faktor setiap indikator lebih besar
dari 0,40. Artinya semua indikator valid sebagai alat ukur untuk
dimensinya masing-masing,. Kexaldian nilai composite reliability
(CR) masing-masing dimensi lebih besar dari 0,70 yang
menunjukkan bahwa indikator-indikator memiliki kekonsistenan
dalam mengukur dimensinya masing-masing. Demikian juga nilai
average variance extracted (AVE) semua dimensi lebih besar dari 0,50
menunjukkan bahwa secara rata-ratalebih dari 50% informasi yang
terdapat pada masing-masing indikator bisa terwakili melalui
dimensinya.

Tabel 29. Ringkasan Hasil Uji Order Kedua Model Pengukuran
Variabel Orientasi pasar

Dimensi Bobot Faktor CR AVE
Orientas: pelanggan 0.563 0.882 0.724
Orientasi pesaing 0,994
Koordinasi antar fungsi 0,931

Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Lisrel 8.7, 2015

Berdasarkan hasil order kedua dari confirmatory factor analysis
dapat dilihat nilai bobot faktor setiap dimensi lebih besar dari 0,40.
Artinya ketiga dimensi valid dalam merefleksmn variabel laten
orientasi pasar. Nilai composite reliability (CR) sebesar 0,882 lebih
besar dari 0,70 yang menunjukkan bahwa ketiga dimensi memiliki
kekonsistenan dalam mengukur aariabel laten orientasi pasar.
Selanjutnya nilai averagevariance extracted (AVE) sebesar 0,724
menunjukkan bahwa secara rata-rata 724% informasi yang
terdapat pada masing-masing dimensi dapat terwakili melalui
variabel laten orientasi pasar.

Berdasarkan tabel diatas juga dapat diketahui bahwa bobot
faktor terbesar dalam variabel laten orientasi pasar dinyatakan
oleh dimensi orientasi pesaing. Data ini menunjukkan bahwa
orientasi pelanggan merupakan dimensi yang paling penting
dalam merefleksikan variabel laten orientasi pasar, sebaliknya
orientasi pelanggan adalah dimensi yang paling lemah dalam
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merefleksikan variabel laten orientasi pasar. Variabel laten inovasi
(71) diukur menggunakan 3 dimensi dan dioperasionalisasikan
menjadi 9 indikator.

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan second
order confirmatory factor analysis diperoleh model pengukuran untuk
variabel laten inovasi seperti disajikan pada gambar berikut.
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Gambar 18. Diagram Jalur Model Pengukuran Variabel inovasi

Selanjutnya dilakukan pengujian apakah indikator dan
dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel laten inovasi
memiliki derajat kesesuaian yang tinggi melalui pendekatan
construct reliability dan variance extracted. Hasil pengujian untuk
masing-masing indikator dan dimensi variabel laten inovasi
disajikan pada tabel berikut:
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Tabel 30. Ringkasan Uji Order Pertama Model Pengukuran
Variabel inovasi

—Dimensi _ Indikator BobotFaktor CR AVE
Inovasi input Y1 0,962 0,962 0,893
Y2 0968
Y3 0.904
Inovasi proses Y4 0,893 0,826 0.615
Y5 0,728
Y6 0,720
Inovasi output Y7 0.765 0,871 0.695
Y8 0,787
Y9 0,938

Berdasarkan hasil order pertama confirmatory factor analysis
dapat dilihat nilai bobot faktor setiap indikator lebih besar dari 0,40.
Artinya semua indikator wvalid sebagai alat wukur untuk
dimensinya masing-masing. Kegmdian nilai composite reliability
(CR) masing-masing dimensi lebih besar dari 0,70 yang
menunjukkan bahwa indikator-indikator memiliki kekonsistenan
dalam mengukur dimensinya masing-masing. Demikian juga nilai
average variance extracted (AVE) semua dimensi lebih besar dari 0,50
menunjukkan bahwa secara rata-rata lebih dari 50% informasi yang
terdapat pada masing-masing indikator bisa terwakili melalui
dimensinya.

Variabel laten kinerja pemasaran (' 2) diukur menggunakan
2 dimensi dan dioperasionalisasikan menjadi 5 indikator.
Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan second order
confirmatory factor analysis diperoleh model pengukuran untuk
variabel laten kinerja pemasaran seperti disajikan pada gambar
berikut.
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Gambar 19. Diagram Jalur Model Pengukuran Variabel kinerja
pemasaran

Selanjutnya dilakukan pengujian apakah indikator dan
dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel laten kinerja
pemasaran memiliki derajat kesesuaian yang tinggi melalui
pendekatan construct relinbility dan wvariance extracted. Hasil
pengujian untuk masing-masing indikator dan dimensi variabel

laten kinerja pemasaran disajikan pada tabel berikut:

Tabel 31. Ringkasan Uji Order Pertama Model Pengukuran
Variabel Kinerja Pemasaran

Indikator Bobot Faktor

Dimensi CR AVE

Finansial Z1 0,959 0,946 0,898
Z2 0.936

Non finansial Z3 0.713 0.788 0.556
Z4 0,657
Z5 0,853
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Berdasarkan hasil order pertama confirmatory factor analysis
dapat dilihat nilai bobot faktor setiap indikator lebih besar dari 0,40.
Artinya semua indikator valid sebagai alat ukur untuk dimensinya
masing-masing, amudian nilai composite reliability (CR) masing-
masing dimensi lebih besar dari 0,70 yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator memiliki kekonsistenan dalam mengukur
dimensinya masing-masing. Demikian juga nilai average variance
extracted (AVE) semua dimensi lebih besar dari 0,50 menunjukkan
bahwa secara rata-rata lebih dari 50% informasi yang terdapat pada
masinm'lasing indikator bisa terwakili melalui dimensinya.

Model struktural adalah model yang menghubungkan
variabel laten exogenous dengan variabel laten endogenous atau
hubungan variabel endogenous dengan variabel endogenous lainnya.
Secara visual diagram jalur model struktural digambarkan sebagai
berikut:
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Gambar 20. Diagram Jalur Model Structural Kapabiliitas
Pemasaran, Orientasi Pasar, Inovasi dan Kinerja Pemasaran Pada
Industri Kecil Kain Tenun Melayu
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Berikut ini disajikan rangkuman nilai-nilai yang digunakan

dalam model struktural.

Tabel 32. Rangkuman Hasil Uji Statistik

Sub Struktur Jalur Koefisien R-Square
Pertama 191 0,680 0,579
£2-n1 0.131
Kedua 2132 0.52¢ 0,606
22 m 0,077
ni—3n2 0.245

Melalui nilai R-square pada tabel di atas dapat diketahui
bahwa kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar secara bersama-
sama memberikan pengaruh sebesar 57,9% terhadap inovasi,
sedangkan sisanya sebesar 42,1% merupakan pengaruh faktor-
faktor lain yang tidak diteliti. Kemudian kapabilitas pemasaran,

orientasi pasar dan inovasi

secara bersama-sama memberikan

pengaruh sebesar 60,6% terhadap kinerja pemasaran, dan sisanya
sebesar 39,4% merupakan pengaruh faktor-faktor lain yang tidak

diteliti.
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BAB XV

PENGARUH KAPABILITAS PEMASARAN DAN
ORIENTASI PASAR TERHADAP INOVASI PADA
INDUSTRI KECIL KAIN TENU MELAYU DI RIAU

Pengujian hipotesis ini dilakukan dua tahap yaitu secara

simultan maupun secara parsial dalam gambar berikut ini:

Gambar 21. Diagram Jalur Kapabilitas Pemasaran, Orientasi
pasar dan Inovasi

f 0,821
Pemasaran o .
Inovasi
_...—-*"-f

COrigntas

Model pada Gambar 21. di atas memberikan penjelasan
bahwa variabel kapabilitas pemasaran memberikan kontribusi
sebesar 68% terhadap inovasi. Artinya perubahan yang terjadi pada
kapabilitas pemasaran dapat berkontribusi pada perubahan
inovasi. Adapun nilai dari kontribusi kapabilitas pemasaran
dikatakan besar walaupun kapabilitas pemasaran bukanlah satu-
satunya faktor yang dapat memberikan kontribusi terhadap
perubahan inovasi.

Hal ini menunjukkan bahwa industri kecil yang mempuyai
kapabilitas dalam  pemasaran akan dapat meningkatkan
inovasi. Industri kecil vyang berkapabilitas dalam pemasaran
hendaknya dapat menetapkan pasar yang menjadi sasaran
penjualan produk dengan tepat, harga jual produk yang ditetapkan
tidak terlalu tinggi ataupun terlalu rendah dari pesaing dapat
memlih dengan tepat saluran pemasaran yang akan digunakan,
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apakah pemasaran secara langsung atau melalui pemasaran tidak
langsung misalnya melalui perantara.

Selama ini, pengusaha Tenun Melayu kebanyakan hanya
menunggu pelanggan yang datang membeli ataupun memesan
produk kain tenun maupun produk lain yang berasal dari Kain
Tenun Melayu tersebut, tanpa proaktif dalam melakukan penjualan
langsung. Sedangkan penjualan melalui perantara menyebabkan
harga jual semakin turun. Dalam hal kegiatan promosi pengusaha
Tenun Melayu tersebut jarang melakukannya dan jika melakukan
promosi hanya yang diadakan oleh dekranas mapun dekranasda
setempat.

Dalam menghasilkan produk yang berkualitas sebaiknya
pengusaha Kain Tenun Melayu tersebut selalu melakukan inovasi.
Inovasi sekecil apapun yang dilakukan oleh perusahaan akan
berdampak pada produk yang dihasilkan. Oleh sebab itu
perusahaan sebaiknya terus melakukan inovasi baik dari inovasi
input misalnya dengan penggunaan bahan baku dalam hal ini
benang emas maupun benang katun yang berkualitas. Apabila
ingin menghasilkan warna kain yang berbeda dengan pesaing
sebaiknya melakukan proses pewarnaan benang sendiri. Hasil
dari pewarnaan akan membuat produk Kain Tenun Melayu menjadi
berbeda dengan pesaing khususnya dalam perpaduan warna yang
dihasilkan.

Sedangkan pada wvariabel orientasi pasar, hanya
memberikan pengaruh 13,1% terhadap inovasi pada industri kecil
Kain Tenun Melayu tersebut. Besarnya pengaruh tersebut
memberikan makna bahwa orientasi pasar dapat memberikan
kontribusi yang lebih kecil dibandingkan dengan variabel
kapabilitas pemasaran terhadap inovasi. Industri kecil yang
selalu berorientasi pasar selalu memperhatikan pelanggan, pesaing
dan berkoordinasi dengan tenaga kerja. Dalam hal orientasi pada
pelanggan sebaiknya memperhatikan keinginan pelanggan tersebut
dan cepat tanggap terhadap keluhan yang dirasakan oleh
pelanggan, misalnya produk yang kurang variasi wama, tidak

mengikuti tren pasar dan lain-lain.
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Selanjutnya, industri kecil sebaiknya juga memperhatikan
produk yang dihasilkan maupun harga jual yang ditawarkan
kepada pelanggan. Selalu melakukan koordinasi dengan tenaga
kerja, walaupun kebanyakan tenaga kerja mengerjakan (melakukan
proses produksi) di rumah masing-masing, hal ini karena
keterbatasan tempat pada pemilik industri kecil tersebut.
Namun diharapkan koordinasi juga selalu terjalin dengan baik
antar pengusaha dan tenaga kerja, supaya tujuan dapat tercapai
yaitu terjadinya peningkatan penjualan produk.

Apabila industri kecil tersebut selalu memperhatikan
pelanggan, maka diharapkan akan terus melakukan inovasi,
baik dari bahan baku, proses pembuatan maupun produk yang
akan dihasilkan. Begitu pula jika memperhatikan pesaing maka
industri kecil tersebut akan dapat mengetahui kekuatan dan
kelemahan dari pesaingnya dan akan terus melakukan irmsi.

Selanjutnya pengujian hipotesis secara simultan dilakukan
untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama antara
kapabilitas pemasaran dan orientasi PEY” terhadap inovasi pada
industri kecil Kain Tenun Melayu. Untuk lebih jelasnya dapat
dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 33. Persamaan struktural pengaruh kapabilitas pemasaran
dan orientasi pasar terhadap inovasi

Endegenous Exogenous Constructs Ervor variance
Constructs £ ]
Y 0,680 0,131
0471

Secara bersama-sama, kedua variabel eksogen (kapabilitas
pemasaran dan orientasi pasar) memberikan kontribusi atau
pengaruh sebesar 57,9% terhadap inovasi pada usaha industri kecil
Kain Tenun Melayu Riau. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
inovasi yang dilakukan oleh industri kecil Kain Tenun Melayu di
provinsi Riau dapat dijelaskan secara bersama sama oleh
kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar, sedangkan sebagian
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lainnya dibentuk oleh faktor-faktor lain di luar variabel-variabel
dalam buku ini.

Pengaruh tersebut cukup besar mengingat bahwa masih
banyak faktor- faktor lain yang bisa mempengaruhi ataupun
meningkatkan inovasi. Beberapa peneliti terdahulu juga telah
mengidentifikasi beberapa variabel Iam.lga dapat mempengaruhi
inovasi antara lain peneliian yang dilakukan oleh Baker etal;
2009 (market orientation dan entreprencurial orientation), Halit; 2006
(market orientation dan learning orientation) dan Mieres et. al., (2012)
(organizational unlearning dan internal marketing).

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa industri kecil
yang mempunyai kapabilitas pemasaran dan selalu berorientasi
pasar, maka inovasinya juga akan semakin meningkat. Kapabilitas
pemasaran pada industri kecil dapat dilihat apabila mempunyai
kemampuan dalam menetapkan pasar sasaran, menetapkan harga
vang  tepat, menghasilkan produk vyang  berkualitas,
mendistribusikan produk yang dihasilkan dalam hal ini Kain Tenun
Melayu Riau, mempromosikan produk, dan kemampuan untuk
menggunakan sumber daya yang efisien dibarengi dengan orientasi
pasar yang ditunjukkan juga dengan selalu mampu untuk
berorientasi kepada pelanggan, berorientasi pada para pesaing dan
selalu melakukan koordinasi antar fungsi diharapkan akan dapat
meningkatkan inovasi baik inovasi input, inovasi proses maupun
inovasi output.

Melalui nilai-nilai koefisien jalur yang terdapat pada tabel di
atas dapat dihitung besar pengaruh langsung masing-masing
variabel eksogen (kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar)
terhadap inovasi.

Besar pengaruh kapabilitas pemasaran = (0,680)2 x100% = 46,24%
Besar pengaruh orientasi pasar = (0,131]12 x* 100% =1,71%

Diantara kedua variabel eksogen, kapabilitas pemasaran
memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap inovasi
dibanding orientasi pasar. Setelah koefisien jalur dihitung,
selanjutnya untuk membuktikan apakah kapabilitas pemasaran
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dan orientasi pasar berpengaruh terhadap inovasi, maka dilakukan
pengujian hipotesis. Pengaruh secara parsial kapabilitas pemasaran
terhadap inovasi diuji melalui hipotesis sebagai berikut.

HO: 11 =0 Kapabilitas pemasaran secara parsial tidak
berpengaruh terhadap inovasi pada usaha
industri kain kecil Tenun Melayu Riau.

Ha: 110 Kapabilitas pemasaran secara parsial
berpengaruh terhadap inovasi pada usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.

Tabel 34. Hasil Pengujian Pengaruh Kapabilitas
Pemasaran Terhadap inovasi
Koef. Jalur | T hitung | T tabel Ho Ha
0,680 8,767 1,96 ditolak | diterima

Pada Tabel 34. dapat dilihat koefisien jalur kapabilitas
pemasaran terhadap kreatifitas inuvasmsebezsar 0,680. Nilai
koefisien jalur kapabilitas pemasaran bernilai positif, artinya
terdapat hubungan yang searah antara kapabilitas pemasaran
dengan inovasi. Semﬁn tinggi kapabilitas pemasaran akan
meningkatkan inovasi. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai
t hitung sebesar 8,767. Karena nilai t hitung (8,767) > t tabel (1,96)
diputuskan menolak Ho sehingga Ha diterima. Jadi berdasarkan
hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa kapabilitas pemasaran
secara parsial berpengaruh terhadap inovasi pada usaha industri
kecil Kain Tenun Melayu Riau. Secara langsung kapabilitas
pemasaran memberikan pengaruh sebesar 46,24% terhadap inovasi
pada usaha industri kecil kain Tenun Melayu Riau.

Maknanya bahwa perubahan pada kapabilitas pemasaran
dapatberkontribusi terhadap perubahan inovasi. Adapun nilai
kontribusi dapat dikatakan besar, namun kapabilitas pemasaran
bukanlah satu-satunya faktor yang dapat memberikan kontribusi
yang berarti bagi perubahan inovasi. Masih terdapat variabel-
variabel lain yang juga dapat berpengaruh kepada inovasi.
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Semakin tinggi kapabilitas pemasaran akan dapat meningkatkan
movasi.

Sehingga dapat dikatakan bahwa semakin mampu untuk
menetapkan kapabilitas pemasaran maka akan semakin inovatif
dalam mengembangkan produk yang akan ditawarkan oleh
industri kecil tersebut kepada pelanggan. Hal ini sejalan dengan
pendapat Yusretal, (2012) yang menyatakan terdapatnya
hubungan vyang positif antara kapabilitas pemasaran dengan
inovasi . Menurut Weerawardana (2001;355) bahwa “there is a
positive relationship between marketing capability and organizational
innovation intensity”. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh
Lee (2010) pada 1000 perusahaan manufaktur di Taiwan pada tahun
2009 mer@pulkan bahwa kapabilitas pemasaran terdiri dari
dimensi customer service, sales, market analysis dan product
differentiation berpengaruh tif terhadap innovative capability
yvang terdiri dari dimensi product innovation, process innovation,
management innovation dan marketing innovation.

Mempertahankan dan meningkatkan inovasi dianggap juga
sebagai mesin yang paling penting untuk mencapai kompetitif.
Kapabilitas pemasaran juga memberikan kontribusi yang cukup
signifikan untuk meningkatkan kinerja. Semakin tinggi kapabilitas
[rasaran akan semakin meningkatkan inovasi. Begitu juga hasil
penelitian yang dilakukan oleh Lee, etal., (2010) yang menunjukkan
bahwa kapabilitas berpengaruh positif terhadap inovasmﬂam
penelitian ini dimensi kapabilitas pemasaran terdiri dari customer
service, sales, market analysis dan product d{ﬁ%renmn. Sedangkan
untuk dimensi inovasi dengan menggunakan product innovation,
process innovation, management innovation dan marketing innovation.
Penelitian ini dilakukan pada 1000 perusahaan manufaktur di
Taiwan. Berikutnya tentang pengaruh orientasi pasar secara parsial
terhadap inovasi dapat dilihat melalui uji hipotesis berikut ini:

HO: 1.2 =0 Orientasi pasar secara parsial tidak

berpengaruh terhadap inovasi pada usaha
industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.
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Ha: 120 Orientasi pasar secara parsial berpengaruh

terhadap inovasi pada usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau.

Tabel 35. Hasil Pengujian Pengaruh Orientasi pasar
Terhadap inovasi

Koef. Jalur | fhitung t tabel Ho Ha
0,131 2,119 1,96 ditolak diterima

Pada Tabel 35. dapat dilihat koefisien jalur orientasi pasar
adap inovasi sebesar 0,131. Nilai koefisien jalur orientasi pasar

bernilai positif, artinya terdapat @mgan yang searah antara
orientasi pasar dengan inovasi. Semakin tinggi orientasi pasar
akan meningkatkan Govasi Berdasarkan hasil pengujian
diperoleh nilai f hitung sebesar 2,119. Karena nilai t hitung (2,119)
> f tabel (1,96) diputuskan menolak Ho sehingga Ha diterima.

Jadi, berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa
orientasi pasar secara parsial berpengaruh terhadap inovasi pada
usaha industri kecil Tenun Melayu Riau. Secara langsung orientasi
pasar memberikan kontribusi/pengaruh sebesar 1,71% terhadap
inovasi pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.

Walaupun memberikan pengaruh hanya 13,1% dan dapat
dikatakan kecil namun tetap variabel orientasi pasar memberikan
kontribusi terhadap inovasi. Artinya, masih banyak variabel-
variabel lain yang juga dapat memberikan pengaruh kepada
inovasi. Semakin tinggi orientasi pasar akan meningkatkan inovasi.
Jadi, berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa
orientasi pasar secara parsial berpengaruh terhadap inovasi pada
usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.
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BAB XVI
PENGARUH KAPABILITAS PEMASARAN, ORIENTASI
PASAR DAN INOVASI TERHADAP KINERJA
PEMASARAN PADA INDUSTRI KECIL TENUN MELAYU
DI PROVINSI RIAU.

SeIanjmya adalah pembahasan tentang apakah kapabilitas
pemasaran, orientasi pasar dan inovasi berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran baik secara simultan maupun parsial yang

dijelaskan dalam gambar berikut.

Kagakdtan
| Femnaisan l
, gyt
i - Femaiinn
-
|

Gambar 21. Diagram Jalur Kapabilitas Pemasaran, Orientasi
pasar, Inovasi dan Kinerja Pemasaran

Model pada Gambar 21. di atas ini memberikan
penjelasan bahwa variabel kapabilitas pemasaran pemasaran
memberikan kontribusi sebesar 52,9 % terhadap kinerja pemasaran.
Artinya perubahan yang terjadi pada kapabilitas pemasaran dapat
memberikan kontribusi pada perubahan kinerja pemasaran.
Adapun nilai kontribusi kapabilitas pemasaran terhadap inovasi
adalah besar, walaupun kapabilitas pemasaran bukanlah satu-
satunya faktor yang dapat memberikan kontribusi terhadap
perubahan pada kinerja pemasaran

Selanjutnya apabila industri kecil yang  mempunyai
kemampuan dalam pemasaran maka akan dapat juga berpengaruh
terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Industri kecil tersebut
dalam mempergunakan sumber daya hendaknya seefisien

mungkin dan menggunakan bahan baku yang berkualitas, tenaga
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kerja yang dipergunakan sebaiknya yang mempunyai keahlian
sesuai dengan bidangnya. Dalam hal pembiayaan produksi bisa
didapatkan dari modal sendiri maupun didapat dari pinjaman baik
dari bank ataupun lembaga keuangan lainnya. Begitu pula dengan
produk yang dihasilkan hendaknya produk-produk yang kreatif.

Sedangkan dalam memasarkan produk dapat memilih
dengan memasarkan sendiri secara langsung ataupun melalui
perantara. Hal ini juga menunjukkan bahwa apabila industri kecil
tersebut sudah mampu dalam pemasaran akan berdampak
terhadap kinerja pemasaran yang terdiri dari kinerja pemasaran
finansial maupun non finansial. Dalam pembahasan ini, kinerja
pemasaran industri kecil Kain Tenun Melayu tersebut masih
rendah (kurang tinggi), ini dikarenakan masih rendahnya volume
penjualan dan pangsa pasar yang masih terbatas. Hal ini
disebabkan karena kebanyakan pengusaha hanya menunggu
pelanggan datang untuk membeli produk yang ditawarkan
perusahaan. Pelanggan biasanya membeli secara langsung kepada
pengusaha ataupun kepada perantara untuk mendapatkan Kain
Tenun Melayu baik secara satuan maupun pembelian dalam
jumlah yamg besar.

Selanjutnya variabel orientasi pasar memberikan kontribusi
sangat kecil }!3@7,7% terhadap kinerja pemasaran. Maknanya
bahwa nilai ini lebih kecil dari pada kontribusi yang diberikan oleh
kapabilitas pemasaran terhadap kinerja pemasaran. Industri kecil
yang selalu berorientasi pada pasar baik berorientasi pada
pelanggan, berorientasi pada para pesaing dan selalu melakukan
koordinasi antar fungsi akan dapat meningkatkan kinerja
pemasaran akan tetapi dalam hal ini pengusaha Kain Tenun
Melayu belum sepenuhnya mampu untuk berorientasi pada
pelanggan hal ini terlihat masih terdapatnya pelanggan yang
memberikan saran tentang produk kepada perusahaan tetapi tidak
ditanggapi secara cepat oleh pengusaha tersebut. Hal ini
berdampak terhadap penjualan yang dilakukan oleh perusahaan,
dan kinerja pemasaran khususnya kinerja finansial menurun.
Sebaiknya perusahaan selalu dengan cepat dan tanggap untuk
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menindaklanjuti saran yang diberikan oleh pelanggan jika memang
tujuaannya adalah untuk meningkatkan volume penjualan.

Sedangkan variabel inovasi memberikan kontribusi sebesar
24,5 terhadap kinerja pemasaran. Kontribusi tersebut cukup
besar dibandingkan dengan pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran. Adapun nilai 24,5 tersebut cukup besar karena
inovasi bukanlah satu-satunya faktor yang mempengaruhi
kinerja pemasaran. Apabila perusahaan ingin tetap bertahan
sebaiknya harus selalu melakukan inovasi, termasuk industri kecil.

Dalam hal ini industri kecil Kain Tenun Melayu sudah mulai
melakukan inovasi tersebut misalnya dari segi proses, awalnya
pembuatan Kain Tenun Melayu menggunakan alat yang sangat
sederhana sekali yaitu KIK. Proses pembuatan Kain Tenun
Melayu ['lém'l alat ini memakan waktu yang lama. Dengan
pemakaian alat tenun bukan mesin (ATBM) proses pembuatan
kain tenun menjadi lebih cepat. Satu helai kain tenun bisa selesai
dikerjakan dalam waktu 4-6 hari atau paling lama satu minggu.
Bahkan terdapat satu orang tenaga kerja  yang bisa
menyelesaikan proses pembuatan kain tenun hanya satu hari
dengan alat ATBM tersebut.

Begitu pula dengan alat ataupun tekhnologi yang digunakan,
pengusaha sudah muai menggunakan tekhnologi walaupun masih
sangat sederhana namun sangat membantu mempercepat proses
produksi, misalnya dengan menggunakan roda sepeda bekas yang
digerakkan dengan listrik untuk membantu proses penggulungan
benang. Namun tidak semua pengusaha melakukannya.
Kebanyakan pengusaha tersebut pergi ke tempat penggulungan
benang untuk melakukan proses tersebut. Begitu pula dengan
bahan baku benang, pengusaha lebih senang membeli yang sudah
jadi dari pada melakukan proses pewarnaan sendiri. Sedangkan
hasil dari pewarnaan yang dilakukan sendiri menjadi berbeda dari
pada membeli benang warna yang ada. Begitu pula kain yang
dihasilkan dari proses pewarnaan sendiri menjadi lebih menarik.

Inovasi yang dilakukan oleh pengusaha industri kecil Kain
Tenun Melayu akan berdampak terhadap kinerja pemasaran baik
kinerja finansial maupun kinerja non finansial. Akan tetapi karena
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tidak semua pelaku usaha yang melakukannya maka berdampak
pada mr]‘a pemasaran yang masih rendah.

Dari hasil pengolahan data menggunakan software LISREL
diperoleh persamaan struktural sebagai berikut.

Tabel 36. Persamaan Struktural pengaruh Kapabilitas
Pemasaran, Orientasi Pasar dan Inovasi terhadap Kinerja

Pemasaran
Endegenous Exogenous Constructs Earrr viersivmmen
Constructs £y Ea M1
N2 0,529 0.077 0,245 0,304

Secara  bersama-sama  ketiga variabel independen
(kapabilitas pemasaran, orientasi pasar dan inovasi) memberikan
kontribusi atau pengaruh sebesar 60,6% terhadap kinerja
pemasaran pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.
Sementara sisanya sebesar 394% merupakan pengaruh faktor-
faktor lain diluar ketiga variabel independen yang diteliti.

Pengaruh 60,6% tersebut cukup besar, mengingat bahwa
kinerfja pemasaran tidak hanya ditentukan oleh kapabilitas
pemasaran, orientasi pasar dan inovasi saja tetapi bisa juga
ditentukan oleh variabel-variabel yang lain. Seperti penelitian yang
dilakukan oleh Gomez (2010), yang mengambil sampel pada ukm
industri hotel dan restauran di Spanyol. Hotel dan restoran
tersebut didirikan pada tahun 2001 sampai dengan tahun 2008.
Sedangkan jumlah karyawan berkisar antara 10 sampai 250 orang,
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa market orientation ,
entrepreneur orientation dan learning orientation fryara simultan
berpengaruh terhadap kinerja. Begitu pula peneliian yang
dilakukan oleh Azizi et.al., (2009) yang menyatakan bahwa yang
marketing capability dan marketing strateqy  secara  simultan
berpengaruh terhadap kinerja (finansial dan non finansial).

Melalui nilai-nilai koefisien yang terdapat pada tabel diatas
dapat dihitung besar pengaruh Ianng masing-masing variabel
eksogen (kapabilitas pemasaran, orientasi pasar dan inovasi)
terhadap kinerja pemasaran.
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Besar pengaruh kapabilitas pemasaran = (0,529)2 x100% = 27,98%
Besar pengaruh orientasi pasar = (0,077)2 x 100% = 0,59%
Besar pengaruh inovasi = (0,245)2 x 100% = 6,00%

Diantara ketiga variabel eksogen kapabilitas pemasaran
(27,98%) memberikan pengaruh langsung yang paling besar
terhadap kinerja pemasaran, sebaliknya variabementasi pasar
(0,59%) memberikan pengaruh yang paling kecil terhadap kinerja
pemasaran pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu di Provinsi
Riau. Setelah koefisien jalur dihitung, selanjutnya untuk
membuktikan apakah kapabilitas pemasaran, orientasi pasar dan
inovasi berpengaruh secara parsial terhadap kinerja pemasaran,
maka dilakukan pengujian hipotesis. Untuk aspek pertama yang
akan di wuji adalah pengaruh secara parsial Kkapabilitas
pemasaran terhadap kinerja pemasaran.

HO:y2.1=0  Kapabilitas pemasaran tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran pada usaha industri
kecil Kain Tenun Melayu Riau.

Ha:y21#0  Kapabilitas pemasaran berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran pada usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau.

Tabel 37. Hasil Pengujian Pengaruh Kapabilitas pemasaran
Terhadap Kinerja Pemasaran

Koef. Jalur t hitung ttabel Ho Ha
0,529 5,946 1,96 ditolak diterima

Pada tabel 37. dapat dilihat koefisien jalur Kapabilitas
pemasaran terhadap Kinerja pggpsaran sebesar 0,529. Nilai
koefisien jalur orientasi pasar bernilai positif, artinya terdapat
hubungan yang searah antara Kapabilitas pemasaran dengan
Kinerja pemasaran. Semakin tinggi @pabilitas pemasaran akan
meningkatkan Kinerja pemasaran . sarkan hasil pengujian
diperoleh nilai t hitung sebesar 5,946. Karena nilai t hitung (5,946)
> f tabel (1,96) diputuskan menolak Ho sehingga Ha diterima. Jadi
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berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa kapabilitas
pemasaran secara parsial berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.

Maknanya, bahwa kapabilitas pemasaran memberikan
kontribusi sebesar 52,9% dan dapat dikatakan cukup besar.
Artinya bahwa kapabilitas pemasaran bukanlah satu-satunya
variabel yang dapat berpengaruh terhadap kinerja pemasaran,
masih banyak variabel lain yang juga dapat mempengaruhi kinerja
pemasaran misalnya orientasi kewirausahaan. Loyalitas, kerelasian
pelanggan dan lain-lain. Semakin tinggi Kapabilitas pemasaran
akan meningkatkan kinerja pemasaran. Jadi berdasarkan hasil
pengujian dapat disimpulkan bahwa kapabilitas pemasaran secara
parsial berpengaruh terhadap kinerja pemasaran pada usaha
industri kecill Kain Tenun Melayu Riau. Secara langsung
kapabilitas pemasaran memberikan pengaruh sebesar 27,98%
terhac’m kinerja pemasaran.

Peneliian yang dilakukan oleh Dalvi, etal, (2014)
menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran secara signifikan
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran karena membantu juga
terhadap kinerja perusahaan. Selanjutnya Dalvi (2014;32) yang hasil
peneliiannya juga menunjukkan bahwa kemampuan pemasaran
merupakan sumber potensi keunggulan kompetitif. Dan
kapabilitas pemasaran juga berhubungan positif dengan kinerja
pemasaran.

Berikutnya tentang pengaruh orientasi pasar secara parsial
terhadap kinerja pemasaran uji hipotesisnya dapat dilihat sebagai
berikut.

Hp : 22 =0  Orientasi pasar tidak berpengaruh terhadap

kinerja pemasaran pada usaha industri kecil Kain
mn.m Melayu Riau.
Ha: 22 |0 Orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja

pemasaran pada usaha industri kecil Kain Tenun
Melayu Riau.
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Tabel 38. Hasil Pengujian Pengaruh Orientasi pasar Terhadap
Kinerja Pemasar

Koef. Jalur | T hitung | T tabel | Ho Ha
0077 1,273 1,96 diterima | ditolak

Pada Tabel 38. dapat dilihat koefisien jalur orientasi pasar
terhadap kinerjaamasaran sebesar 0,077. Nilai koefisien jalur
orientasi pasar bernilai positif, artinya terdapat hubun@ang
searah antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran. Semakin

gi Orientasi pasar akan meningkatkan kinerja pemasaran.
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai ¢ hitung sebesar 1,273.
Karena nilai  hitung (1,273) < t tabel (1,96) diputuskan mer@na
Ho sehingga Ha ditolak. Jadi berdasarkan hasil pengujian dapat
disimpulkan bahwa orientasi pasar secara parsial tidak
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran pada usaha industri kecil
Kain Tenun Melayu Riau.

Secara langsung, orientasi pasar memberikan pengaruh
sebesar 0,59 % terhadap kinerja pemasaran. Begitu pula hasil
penelitian yang dilakukan oleh Suliyanto (2011) menunjukkan
bahwa orientasi pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran sedangkan orientasi pesaing tidak memiliki
efek yang positif terhadap kinerja pemasaran.Sebenarnya tidak
hanya orientasi pasgpyang berpengaruh langsung terhadap kinerja
pemasaran, seperti penelitian yang dilakukan oleh Al-Saed etal.,
(2010) yang menyatakan bahwa kinerja pemasaran ditentukan oleh
orientasi kewirausahaan.

Selanjutnya tentang pengaruh inovasi secara parsial
terhadap kinerja pemasaran.

Hp: 21=0 Inovasi tidak berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran pada usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau

Ha: 121 /0 Inovasi berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran pada usaha industri kecil Kain
Tenun Melayu Riau.

135




Tabel 39. Hasil Pengujian Pengaruh Inovasi Terhadap

Kinerja Pemasaran
Koef. Jalur | Thitung | T tabel Ho Ha
0,245 3,158 1,96 ditolak diterima

Pada Tabel 39. dapat dilihat koefisien jalur inovasi terhadap
kinerjaamasaran sebesar 0,245. Nilai koefisien jalur orientasi
pasar bernilai positif, artinya terdapat hubungan yang searah
antara inovasi dengan Kinerja pemasaran . Serrmn tinggi inovasi
akan meningkatkan kinerja pemasaran . Berdasarkan@sil
pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 3,158. Karena nilai ¢
hitung (3,158) > t tabel (1,96) diputuskan menolak Ho sehingga Ha
diterima. Jadi berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan
bahwa inovasi secara parsial berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran pada usaha industri kecil Kain Tenun Melayu Riau.

Walaupun hanya memberikan kontribusi sebesar 24,5%
(tidak besar) namun inovasi dapat memberikan pengaruh terhadap
kinerja pemasaran. Inovasi memberikan pengaruh langsung
sebesar 6,00% terhadap kinerjmasaran pada usaha industri
kecil Kain Tenun Melayu Riau.Untuk lebih jelasnya dapat dilihat
pada gambat berikut ini:

Inovasi 0,245 Kinerja
Pemasaran

Gambar 22. Diagram Jalur Model Parsial Inovasi terhadap
Kinerja Pemasaran

Hal ini sejalan denmang dikemukakan oleh Botlaj (2010)
bahwa kinerja inovasi berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran. Jenis inovasi yang dimaksud adalah inovasi proses,
inovasi pemasaran dan inovasi organisasi. Peru@an juga harus
selalu inovatif agar berorientasi pasar. Akan tetapi hasil yang
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berbeda ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Darroch
(2005) yang melakukan penelitian pada bida@’tdustri di New
Zealand, menemukan bahwa inovasi tidak memiliki pengaruh
terhadap kinerja baik yang diukur dengan kinerja finansial maupun
kinerja non-finansial yaitu market share dan pertumbuhan

penjualan.
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BAB XVII

aiNGARUH KAPABILITAS PEMASARAN DAN
ORIENTASI PASAR MELALUI INOVASI TERHADAP
KINERJA PEMASARAN PADA INDUSTRI KECIL
KAIN TENUN MELAYU DI PROVINSI RIAU

Bagian ini ditujukan untuk menjawab apakah kapabilitas

pemasaran dan orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja

pemasaran baik secara langsung maupun melalui inovasi pada

industri kecil Kain Tenun Melayu di provinsi Riau. Berikut ini tabel

yang menggambarkan tentang pengaruh langsung dan tidak

langsung untuk menjawab hipotesis ketiga tersebut.

Tabel 40. Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengaruh |Pengaruh tidak langsung| Total
Hubungan .

langsung Melalui /1 pengaruh
1= 1 0,680 - 0,680
2->1 0,131 - 0,131
1= 2 0,245 - 0,245
1= 2 0,529 0,167 0,696
2= 2 0,077 0,032 0,109

. Pengaruh langsung kapabilitas pemasaran terhadap inovasi
sebesar 0,680.

. Pengaruh langsung orientasi pasar terhadap inovasi sebesar
0.131.

. Pengaruh langsung inovasi terhadap kinerja pemasaran sebesar
0,245.

. Pengaruh kapabilitas pemasaran terhadap kinerja pemasaran
sebesar 0,529. Pengaruh tidak langsung melalui inovasi sebesar
0,167 (0,680x0,245). Sehingga total pengaruh kapabilitas
pemasaran terhadap kinerja pemasaran melalui inovasi sebesar

0,696.

138




5. Pengaruh langsung orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran sebesar 0,077. Pengaruh tidak langsung melalui
inovasi sebesar 0,032 (0,131x0,245). Sehingga total pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui inovasi
sebesar (,109.

Dengan demikian, variabel inovasi merupakan variabel
intervening untuk kapabilitas pemasaran terhadap kinerja
pemasaran karena nilai total lebih besar dibandingkan dengan
pengaruh langsung antara kedua variabel tersebutmnikian pula
inovasi merupakan variabel intervening untuk orientasi pasar
terhadap kinerja pemasaran karena nilai total lebih besar
dibandingkan dengan hubungan langsung orientasi pasar terhadap
kinerjmemasaran.

Menurut Baron dan Kenny (1986) dalam Ghozali (2009),
suatu variabel disebut variabel intervening jika variabel tersebut
ikut mempengaruhi hubungan antara variabel predikto r
(independen) dan variabel criterion (dependen). Pengujian hipotesis
mediasi dauat dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan
oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). Uji Sobel
ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak
langsung variabel independen kepada variabel dependen melalui
variabainfervemng.

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, dapat
dilakukan dengan cara membandingkan nilai t dari koefisien ab
yang sudah dihitung dengan dengan nilai t tabel yaitu 1,96. Jika
nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel maka dapat disimpulkan
terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 2009).

A. Pengaruh Inovasi dalam Memediasi Hubungan Kapabilitas

Pemasaran dengan Kinerja Pemasaran

Koefisien regresi pengaruh kapabilitas pemasaran
terhadap mediator (a) diperoleh sebesar 0,680 dan standar error
(Sa) sebesar 0,199. Koefisien regresi pengaruh variabel mediator
terhadap kinerja pemasaran diperoleh sebesar 0,245 dan standar
error (Sb) sebesar 0,080. Dengan demikian koefisien indirect
effect ab dapat dihitung yaitu sebesar 0,680*0,245 =0,167. Dengan
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bantuan Excel maka besarnya z-value dan tingkat signifikansi
statistik z (p-value) dapat dihitung yaitu
sebesar:

0,167
z-value = =2,225

VI Vs td™ FYULA TP T W UUUT YYD

P aa U = 4 AR ]

Tingkat signifikansi statistik z (p-value) diperoleh sebesar
0,000. Ini dapat dihitung menggunakan Excel dengan fungsi
=(1I-NORMSDIST(4.735))*2.

Karena nilai z-value >1,96 atau p-value <0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa indirect effect signifikan pada taraf
signifikansi 5%. Hal ini berarti inovasi dapat memediasi
kapabilitas pemasaran terhadap kinerja pemasaran.

B. Pengaruh Inovasi dalam Memediasi Hubungan Orientasi
Pasar dengan Kinerja Pemasaran

Koefisien regresi pengaruh orientasi pasar terhadap
mediator (a) diperoleh sebesar 0,131 dan standar error (Sa)
sebesar (,095. Koefisien regresi pengaruh variabel mediator
terhadap kinerja pemasaran diperoleh sebesar 0,245 dan standar
error (Sb) sebesar 0,080. Dengan demikian koefisien indirect effect
ab dapat dihitung vyaitu sebesar 0,131*0,245 = 0,032. Dengan
bantuan Excel maka besarnya z-value dan tingkat signifikansi
statistik z (p-value) dapat dihitung yaitu

sebesar :
z-value = 0032 =2392

ViWLtd FWUWTI JTIULJIL FEWUUY JTIUUTS FIV,UUY
r

Tingkat signifikansi statistik z (p-value) diperoleh
sebesar 0,000. Ini dapat dihitung menggunakan Excel dengan
fungsi =(1-NORMSDIST(4.735))*2.
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Karena nilai z-value >1,96 atau p-value <0,05 maka dapat

disimpulkan bahwa indirect effect signifikan pada taraf
Fpifikansi5 %. Hal ini berarti inovasi dapat memediasi orientasi
pasar terhadap kinerja pemasaran.

Berdasarkan wuraian @y juga tabel diatas yang
memperlihatkan pengaruh satu variabel dengan variabel
lainnya,maka secara utuh model konseptual yang
dikembangkan sebagai berikut

Pemasaran — 1
-
u
' o
._-__l
Pasaz

Dimana :

E—— : Pengaruh Signifikan
= Pengaruh Tidak Signifikan
Gambar 23. Diagram Jalur Kapabilitas Pemasaran dan
Orientasi Pasar Dalam Meningkatkan Inovasi dan
Implikasinya Terhadap Kinerja Pemasaran Pada Industri
Kecil Kain Tenun Melayu
Dari Gambar 23. di atas dapat dikatakan bahwa
kapabilitas pemasaran mempunyai koefisien jalur yang paling
besar terhadap inovasi yaitu sebesar 0,680 maupun terhadap
kinerja pemasaran yaitu sebesar 0,529. Koefisien jalur kapabilitas
pemasaran secara langsung terhadap kinerja pemasaran juga
besar yaitu 0,529, akan tetapi lebih kecil dari pada melalui
inovasi. Hal ini membuktikan bahwa kapabilitas pemasaran
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menjadi sangat penting dalam meningkatkan inovasi dan kinerja
pemasaran.

Selanjutnya, inovasi mempunyai koefisien jalur sebesar
0,245 terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan
bahwa inovasi juga memberika kontribusi yang cukup besar
terhadap kinerja pemasaran. Sedangkan koefisien jalur
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran sangat kecil yaitu
sebesar 0,077 yang menunjukkan kontribusi yang lemah.

Bemmya terdapat dua gambar diagram jalur untuk
melihat pengaruh tidak langsung kapabilitas pemasaran dan
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui inovasi.
Diagram jalur yang pertama menunjukkan pengaruh tidak
langsung antara kapabilitmpemasaran terhadap kinerja
pemasaran melalui inovasi. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat
pada gambar berikut ini:

Kapabilitas - "' s Kinery
Pemasaran

Gambar 24. Diagram Jalur Kapabilitas Pemasaran Terhadap
Kinerja Pemasaran Melalui Inovasi

Dari gambar diatas terlihat pengaruh tidak langsung
antara kapabilitas pemasaran terhadap kinerja pemasaran
melalui inovasi. Adapun besarnya nilai koefisien tidak langsung
antara kapabilitas pemasaran terhadap kinerja pemasaran
sebesar 16,7%. Artinya semakin baik kapabilitas pemasaran
pada industri kecil Kain Tenun Melayu di provinsi Riau maka
kinerja pemasaran juga akan semakin tinggi. Meskipun nilai
koefisien kecil namun secara tidak langsung kapabilitas
pemasaran mampu memberikan kontribusi terhadap kinerja
pemasaran melalui inovasi pada industri kecil Kain Tenun
Melayu tersebut.

Selanjutnya diagram jalur yang kedua menggambarkan
terdapat pengaruh tidak langsung antara orientasi pasar
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terhadap kinerja pemasaran melalui inovasi yang dapat dilihat
pada gambar berikut ini:

orientasi I winerja
Pasar o Pamasaran

Gambar 25. Diagram Jalur Orientasi Pasar Terhadap Kinerja
Pemasaran Melalui Inovasi

231
Dari Gambar 25. diatas juga terlihat pengaruh tidak

langsung antara orientasi pasar terhadap kinerja pema
melalui inovasi. Adapun besarnya nilai koefisien tidak
langsung antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran
melalui inovasi sebesar 3,20 % artinya semakin mampu
berorientasi pasar pada industri kecil Kain Tenun Melayu di
provinsi Riau maka kinerja pemasaran juga akan semakin tinggi.
Meskipun nilai koefisien juga masih kecil akan tetapi secara
tidak langsung orientasi pasar mampu memberikan kontribusi
terhadap kinerja pemasaran melalui inovasi pada industri kecil
Kain Tenun Melayu tersebut.

Sehingga dapat disimplaan bahwa secara tidak langsung
kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar melalui inovasi
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran pada industri kecil
Kain Tenun Melayu di provinsi Riau. at'mya hipotesis yang
menyatakan kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar melalui
inovasi terhadap kinerja pemasaran pada industri kecil Kain
Tenun Mel di provinsi Riau dapat diterima. Hasil
pembahasan ini sejalan dengan peneliian Sukato (2014) yang
menunjukkan bahwa orientasi pasar yang terdiri dari infelligen
generation, intelligen dissemination dan ggponsive organization.
Buku ini berfokus pada hubungan antara orientasi pasar, inovasi
dan kinerja dalam bisnis UKM industri perhotelan di Thailand.
Segmen hotel yang dipilih sebagai unit analisis karena segmen
ini mendominasi UKM industri di Thailand. Data yang
dikumpulkan dari hotel UKM yang ada di Bangkok dan provinsi
di bagian Timur Thailand karena potensi pertumbuhan dalam

143




144

hal struktur pendapatan. Hasil penelitiannya bahwa orientasi
pasar berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap
kinerja melalui inovasi. Orientasi pasar tidak memiliki pengaruh
langsung terhadap kinerja UKM.




BAB XVIII
MODEL HASIL PENELITIAN

Berdasarkan uraian diatas maka temuan yang dapat
diungkapkan sebagai model dalam buku ini adalah bahwa kinerja
pemasaran dapat dibangun melalui kemampuan industri kecil
tersebut dalam kapabilitas pemasaran dengan didukung oleh selalu
berorientasi pada pasar melalui inovasi. Secara ringkas temuan
yvang diperoleh dari buku ini adalah model kapabilitas pemasaran
dan orientasi pasar dalam meningkatkan inovasi serta
implikasinya terhadap kinerja pemasaran dapat digambarkan
menjadi sebuah model yaitu “model kinerja pemasaran dalam

industri kecil”, yang digambarkan sebagai berikut:

Gambar 26.
Model Kinerja Pemasaran Pada Industri Kecil

Selanjutnya berdasarkan hasil temuan dari Gambar 26. maka
dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Secara keseluruhan model pada penelitian ini adalah kapabilitas
pemasaran dan orientasi pasar dalam meningkatkan inovasi
serta implikasinya terhadap kinerja pemasaran (belum
ditemukan dalam penelitian terdahulu).

2. Kapabilitas pemasaran sangat besar pengaruhnya terhadap
kinerja pemasaran. Sedangkan Orientasi pasar pengaruhnya
sangat lemah terhadap kinerja pemasaran walaupun
hubungannya positif.

3. Uji variabel inovasi merupakan variabel intervening bagi

variabel kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar karena
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memiliki nilai total lebih besar dibandingkan dengan pengaruh

langsung kedua variabel tersebut terhadap kinerja pemasaran.
Akhirnya dapat diungkapkan bahwa kinerja pemasaran pada

industri kecil ditentukan oleh inovasi, dimana inovasi tersebut

dibangun oleh kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar.
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BAB XIX
KESIMPULAN

Kapabilitas pemasaran dan orientasi pasar secara simultan
berpengaruh terhadap inovasi pada industri kecil Kain Tenun
Melayu tersebut. Maknanya bahwa semakin mampu perusahaan
dalam kapabilitas pemasaran dan selalu berorientasi pada pasar
maka dapat meningkatkan inovasi pada industri kecil Kain Tenun
Melayu tersebut. lalu, kapabilitas pemasaran secara parsial
memberikan pengaruh yang besar terhadap inovasi, sedangkan
orientasi pasar memberikan pengaruh yang kecil terhadap inovasi.
Inovasi akan meningkat apabila perusahaan mampu dalam
kapabilitas pemasaran,walaupun industri kecil tersebut masih
kurang berorientasi pada pasar. Sebaliknya, inovasi akan menurun
jika perusahaan kurang mampu dalam kapabilitas pemasaran.

Untuk kapabilitas pemasargy orientasi pasar dan inovasi
berpengaruh secara simultan terhadap kinerja pemasaran.
Maknanya bahwa semakin mampu perusahaan dalam kapabilitas
pemasaran, semakin berorientasi pada pasar dan meningkatnya
inovasi maka kinerja pemasaran industri kecil Kain 'l'm.n Melayu
juga semakin tinggi. Kapabilitas pemasaran juga berpengaruh
secara parsial terhadap kinerja pemasaran. Selanjutnya, kapabilitas
pemasaran memberi@pengaruh yang besar terhadap kinerja
pemasaran, inovasi secara parsial juga berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran dan merr@kan pengaruh yang cukup besar,
sedangkan orientasi pasar secara parsial  tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran. Hal ini bermakna bahwa kinerja
pemasaran tidak dipengaruhi secara langsung oleh orientasi pasar.

Kinerja pemasaran dipengaruhi oleh kapabilitas pemasaran
dan orientasi pasar melalui terbentuknya inovasi. Hal ini berarti
bahwa inovasi akan semakin tinggi apabila industri kecil Kain
Tenun Melayu tersebut mempunyai kemampuan dalam kapabilitas
pemasaran dan selalu berorientasi pada pasar sehingga kinerja
pemasaran semakin meningkat pada industri kecil Kain Tenun
Melayu di provinsi Riau. Pengaruh kapabﬂas pemasaran melalui
inovasi lebih besar dari pada pengaruh orientasi pasar melalui
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inovasi terhadap kinerja pemasaran pada industri kecil Kain Tenun

Melayu di provinsi Riau.
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