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Abstrak 
'a usaha dewasa ini menghadapi lingkungan persaingan yang b leks dan bergejolak. Dalam lingkungan seperti ini pelanggan 
gat menuntut (demanding), yaitu pelanggan menuntut untuk 
nperoleh tingkat kualitas produwasa yang tingg: dengan biaya 
fah. Untuk dapat ber'ahan di lingkungan yang bergejolak dan 
~mis tersebut, sudah saatnya perusahaan menerapkan konsep 
ntasi pasar. Perusahaan yang menerapkan orientasi pasar akan 
empatkan pelanggan diatas segala kepentingan bisnis lainnya. 
m konteks ini orientasi pasar diharapkan akan memberikan 
ribusi signifikan untuk mengikat pelanggan, dan pada gilirannya 
t mernberikan kontribusi terhadap kinerja perusahaan. Artikel ini 
guraikan konsep orientasi pasar secara komprehensif, yang 
rapkan dapat memberikan pemahaman teoris dan praktis atas 
digma pemasaran dewasa ini. 

kunci: Orientasi pasar, orientasi pelanggan, orientasi 
pesaing, koordinasi interfungsional, nilai pelanggan. Zv unia usaha dewasa ini kondisi seperti ini, pelanggan sangat 

radapi lingkungan persaingan yang 
3ks dan bergejolak. 
ater 1997). D'Aveni (1 994) menge- 
.an bahwa lingkungan yang ber- 
( atau dikenal dengan istilah 'hyper- 
ttitive environment digambarkan 
3i kondisi dimana tingkat persaing- 
ningkat pesat yaitu suatu kondisi 
lencakup pertarungan posisi antara 
Jan kualitas, penciptaan ilrnu baru, 
engembangan manfaat sebagai 
(first-mover advantage). Lebih 

digambarkan sqbagai lingkungan 
I produk baru, teknologi baru, dan 
a baru secara konstan mengancam 

rnenuntut (demanding), dimana mereka 
rnenuntut untuk mernperoleh tingkat 
kualitas produldjasa yang tinggi dengan 
harga rnurah. Penting bagi perusahaan 
untuk rnengembangkan orientasi pasar 
agar dapat bertahan di lingkungan yang 
dinarnis dan bergejolak tersebut. 

Perusahaan yang berorientasi pasar 
(market oriented) adalah perusahaan 
yang menjadikan pelanggan sebagai 
kiblat bagi porusahaan untuk menjalan- 
kan bisnisnya (customer orientation). 
Agar perusahaan dapat secara terus 
menerus berorientasi pada pelanggan, 
secara bersamaan perusahaan juga 

Is pasar ( ~ o o l e ~  eta/. 2000). Dalam harus berorientasi pada pesaing (corn- . , -  

petitor orientation). Kedua orientasi 
tersebut dapat terlaksana baik jika 

N. Nasutlon, Depadmentof Mar- perusahaan . melakukan koordinasi 
Monash University Australia (interfunctiona! coordination) antar 

fungsional dengan baik. 
Artikel ini mernberikan uraian , 

kornprehcnsif tentang konsep orientasi 
pasar. Tulisan akan dimulai dengan 
pengertian dan pentingnya orientasi 
pil!;llr, tl;~n dilnnjtrlknn dnngnn korl~lx>r~on- 
komponen orientasi pasar. Bagian 
berikutnya dari tulisan ini membahas 
berbagai pendekatan orientasi pasar. 
Selanjutnya artikel ini juga membahas 
penelitian orientasi pasar dalam berbagai 
konteks. Akhir darl artikel ini menguraikan 
konsekuensi internal dan eksternal dari 
orientasi pasar, dimana pada gilirannya 
akan mempengaruhi kine j a  perusahaan. 

Pengertian Orientasi Pasar 
Definisi orienlasi pasar dipopulerkan 

oleh Kohli 8: Jaworski (1990) sebagai 
pengumpulan intelijen pasar untuk 
memenuhi kebutuhan pelanggan saat ini 
dan mendatang, penyebaran intelijensi 
pasar 4e berbagai divisi dan fungsi dalgm 
perusahaan, dan bagaimana perusahaan 
rnenanggapinya. Tiga kata kunci dalam 
definisi illi adalah pengumpulan intelijen 
pasar (market intell@ence generation), 
penyebaran intelijen pasar (market intel- 
ligence dissemination), tanggapan (re- 
sponsiveness). Orientasi pasar didefinisi- 
kan sedikit berbeda oleh Narver & Slater 
(1990), yaitu brientasi pasar terdiri dari 
hga komponen perilaku qaitu orientasi 
pelanggan, orientasi pesaing, dan 
koordinasi interfungsional, dan dua knleria 
keputusan yaitu tujuan jangka panjang 
dan keuntungan~ 

Definisi orientasi pasar yang 
dikemukakan beberapa peneliti lainnya 
menggabungkan ke-isi diatas,- 
yaitu- orientasi pasar adalah perilaku 
organisasional yang rnencakup pengum- 
pulan, penyebaran, dan tanggapan atas 
intelijen pasar yang tercermin padn 



tasl pelanggan, pesaing, dan 
nlsme koordinasi dalam mencipta- 
nllai pelanggan (Cadogan & 

antspoulos 1995). Orientasi pasar 
apat didefinisikan dengan lebih luas 
ai memperluas pemahaman 
onal dengan menggabungkan 

tasi distribusi dan lingkungan. Dalam 
ni , orientasi pasar didefinisikan 
gaf 'sejauh mana perusahaan 
gunakan informasi tentang stake- 

er untuk mengkoordinasi dan 
lmplementasi tindakan strategis 
1998). Dan berbagai definisi diatas, ' 
I in1 mongodaplosi doli~iisi yong 

mbangkan oleh Naryer & Slater ' 
yaitu orientasi pasar sebagai 
organisasi perusahaan yang 

tasi pada pelanggan, pesaing, 
I koordinasi interfungsional dalam 
iciptakan nilai pelanggan. 1 

ltingnya Orientasi Pasar 
Konsep orientasi pasar relevan unluk 
cungan tertentu, dan fokus pada 
ahaman kebutuhan pelanggan saat 
i n  mendatang (Kohli & Jaworski 1993. 
rer & Slater 1990). Perusahaarl yang 
rientasi pasar secara tradisional fokus 
a kebutuhan pelanggan yang 
lgkap (expressed needs). Penelitian- 
3litian terdahulu tentang orientasi 
Ir telah mempertimbangkan faktor 
.ungan dalam kaitannya dengan . 
ak pasar, intensitas persaingan, dan 
,ahan teknologi (Jaworski & Kohli 

Greenley 1995). J 

later (2001) menjelaskan bahwa 
sahaan yang berorientasi pasar 
.h perusahaan yang sangat mengerti 
ng kebutuhan pelanggan, baik 
uhan yang terungkap maupun yang 
terungkap (expressed and unex- ' 

*ed needs) yang disebut sebaga~ 
asi pasar generasi keduaJ(second 
ation of market orientation). Untuk 
muhi kebutuhan yang tampak dan 
tampak, orientasi pasar generasi 
1 juga mencari pelanggan yang 
1 m a G  atau pelanggan poten- 
arver et a/. (2000) mengemukkan 
a konsep orientasi pasar total 
ikup orientasi pasar yang reaktif 
oaktif. Dalam ha1 ini orientasi pasar 
reaktif adalah suatu usaha untuk 
nuhi kebutuhan yang terungkap 

Table 1. Pendekatan Orientasi P p a r  
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4 
(customers'expressedneeds); sementara 1). Klasifikasi ini berdasar pada kerangka 
itu, orientasi yang proaktif adalah usaha analisis organisasi yaitu: tingkatan 
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan individu, tingkatan kelompok, dan 
yang belum terungkap (customers' latent tingkatan organisasi. Pendekatan peri- 
needs) (Na~er etal. 2000). Kekuatan laku mewakili tingkatan individu dan 
orientasi pasar yang proaktif adalah tingkatan kelompok, sedangkan pende- 
perusahaan secara terus menerus ber- katan manajerial, budaya, dan resource- 
usaha untuk menemukan peluang baru based mewakili tingkatan organisasi. . 
dari sasaran pelanggannya. Sebagai Tingkatan organisasi dapat dikategori- 
konsekuensinya orientasi pasardiasumsi- kan ke dalam dua perspektif yaitu yang 
kan cocok untuk perusahaan dalam kasat mata (tangible) dan Udak kasat 
lingkungan yang dinamis atau bergejolak mata (tntangible). Dalarn' ha1 lni 
karena akan merupakan dasar yang ter- pendekatan manajerial dan resource- 
kuat untuk menciptakan sustainable corn- based dipandang sebagai aspek yang 
petitive advantage (Narver et a/. 2000). kasa t mata (tangible), sedang kan 

pendekatan budaya dipandang sebagai 
Pendekatan Orlentasi Pasar aspek organisasl yang tidak kasat mata 

Untuk memberikan pandangan yang (intangible). 
lebih komprehensif, orientasi pasar dapat 
dikelompokkan dalam empat pendekatan, Pendekatan Perllaku 
yaitu: pendekatan perilaku, pendekatan Pendekatan perilaku adalah proses 
manajerial, pendekatan budaya, dan informasl pasar yang menekankan tidak 
pendekatan resowrce.based (lihat table hanya pada pelanggan dan pesaing, ' 

* I  

. 

Pendekatan 

Perilaku: 
Orientasi pasar 
sebagai proses 
inforrnasi pasar yang 
menekankan pada 
pelanggan, pesaing, 
dan faktor ekstemal. 

Manajerlal: 
Orlentasi pasar 
sebagai proses 
manajerial yang 
rrioncuki~p prosus 
keputusan dan 
strategik pernasaran. 

Budaya: 
Orientasi pasar 
sebagai proses 
kognitif yan 
mencakup 8mensi 
budaya perusahaan. 

Resources-based: 
Orientasi pasar 
sebagai sumber dan 
kapabilitas organisasi. 

Sumber: Dikembangkan 

Studl 

- Kohli & Jaworski (1990) - Narver & Slater (1 990) 
- Jaworskl& Kohli (1993) 
- Deng & Dart (1994) 
- Sigauw (1994) 
- Chang & Chen (1998) 
- Caruana (1998) 
- Dawes(2000) 

- Ruekerl(1992) 
- AtuaheneGima (1 998) 
- Deshpande & Farley (1 998) 
- Shapiro (1998) 

Morgun (L Strong ( 1998) 

- Dobni and Luffman (2000) 
- Homburg 8 Resser (2000) - Deshpande et al. (1 993) 

- Day (1 994) 
'- t a d ~  et a/. (I 998) 
- Bigne eta!. (2000) 

oleh enulis 

Deflnlsl 

Pengumpulan lnformasl pasar 
tentang pelanggan dan pesaing 
qaat Ini dan mendatang; 
pengwnpulan, penyebaran, dan 
tanggapan atas lnlelijen pasw dan 
penetapan strated dalarn 
rnenanggapl peluang pasar (Deng 
& Dart 19%). 

0riktasi pasar adalah tingkat 
dirnana unit usaha: (1) 
memanfaalkan Informas4 
vlanggan, (2) mengembangkan 
roncana stralogls. dgn 
Implementad perencanean 
tersebut untuk menanggapi 
kebu!uhan planggan (Ru+ert 
1992). . 

Budaya perusaham yang 
b e r m &  pasar terdili dati 
empat komponen: (1) sistem nilai 
(2) m a ,  (3) artifak. (4) perHaku 
yang berorientasi o~ienlesl pasar 
yang dianut selwuh karyawan 
(Homburg & Pflesser 2000). 

Olientasl pasar sebagai sumber 
dai~ kapasltas perushaan, 
stratsgic, dayst saing, faldw 
internal pewhaan, dan sumper 
kewrggulan bersaing (Blgne et at. 
W). 



ponen Orientasl Pasar 
eneiitian orientasi pasar terdahulu 

Natver & Slater (1990), 
& Kohli (1993). Penelitian- 

konsep orientasi pasar yang 

gan & Diamantopouios 1995, Gray 
1998, Dawes 2000, Dobni & Luffrnan 

n orientasi pasar yang 

;ar yang terdiri dari orientasi pelanggan, 
entasi pesaing, dan koordinasi 
trfungsional. 

entasi Pelanggan 
Orientasi pelanggan merupakan 
~ensi penting dalam buku yang ditulis 
I Peters & Waterman (1982) yang 
neliti perusahaan-perusahaan terbaik 
4merika Serikat. Salah satu dimensi 
g diamati dari perusahaan yang unggul 
I maju adalah perusahaan yang 
npunyai sistem nilai yang menomor- 
ukan pelanggan sebaga'i. tujuan 
~sahaan, disamping juga pewsahaan 
lsaha selalu untuk mendengar apa 
g menjadl kebutuhan pelanggan. 
~ i h  dekat dengan pelanggan" ('doser 
istomet) merupakan suatu keharusan 

r orlentatlon, htetfunctlonal ' 

Customer odentation, compet!tor orlentation, Interfundlonal 
2000 (xw&fJtlon. I I .  

Cust er orientation, competitor orientation, htetfundional I 20m I c O o ~ t i 0 , i .  

1 1990 1 Generation, dissemination, and responsiveness to market intelligence 
Information gathering, information dlsseminatlon, responsiveness I 

Caruana et a/. Efpiwi intelligence $eneratio? and dissemlnath, export customer and 
Cadogan ' . ampe~ftor orlsntatlon 

Doyle Wong 999 Market htelligence generation and dissemination, and responsiveness 
to it. 

I ~tuahene-~ima 1 1995 ( Collection and use of market Information development of market 
oriented strategy, implement of market odented strategy 

Chang I Chen I I998 I Customer orlentation, competitive orientation, Interfunctional 
Integration, performahce antk@ation 
Customer otientation, competitor orlentation, Inter-functional 

Gray, st a/. 1998 coordlnetion, pmfit orlentatlon, Inteliigence generation, inteiligence 
dissemination, response +sign, response implementation. 

Dawes Customer analysis, customer responsiveness, market hformation 2000 sharing, and competitor orientation I 

intelligence generation (formal and informal), inlelligence 
Dobni & Luffmgn 2000 dissemination, profit onentation, customer orientation, response 

design and implBmentation, PSI factor. 
h~fonnaticm gathering and analysis on: final customers, distributors, 

Lado ot a1 2001 competitors, environment; intetfunctional coot dination; strategic action 
on: f4nal customers. dislrlbutors, competilors, And environment. 

Sumber: Dikembangkan oleh Penulis 

agar perusahaan bisa menjadi 
pewsahaan yang digerakan oleh pasar 
(market driven) atau berorientasi pasar 
(Day 1999). 

Definisi orientasi pelariggan adaiah 
memahami dengan seksama sasaran 
pembeli agar mampu menciptakan nilai 
unggul secara terus (Narver & Slater 
1990). Orientasi pasar juga didefinisikan 
sebagai seperangkat kepercayaan (be- 
lie9 dan sistem nilai (value) yang 
menempatkan kepentingan pelanggan 
diatas segala-galanya untuk mengem- 
bangkan perusahaan yang menguntung- 
kan dalam jangka panjang (Deshpande 
et a/. 1993). Dari definisi ini tercermin 
bahwa perusahaan dituntut untuk fokus 
kepada informasi yang berkaitan dengan 
kebutuhaa aktual dan potensial 
pelanggannya, dan menjadikannya 
sebagai sistem nilai dan kepercayaan 
(organisational values and beliefs). 
Komponen skala orientasi pasar yang 
dikembangkan oleh Nawer & Slater (1 990) 
bahwa orlentasl pelanggan terdiri dari: 

komitmen pada pelanggan, menciptakan \ 
nilai pelanggan, memahaml kebutuhan 
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan 
peleyanan puma. 

Orientasi pelanggan bukanlah 
tanggung jawab bagian pemasaran 
semata, tetapi merupakan tanggung 
jawab bersama seluruh karyawan. 
Perusahaan yang berorientasi pada 
pelanggan dituntut untuk mengem- 
bang-kan proses dan program yang 
didorong oleh kebutuhan pelanggan 
(customer-driven processes and pro- 
grams) dengan mengembangkan 
sistern inforrnasi pasar yang kuat, 
sasaran dan segmentasi pasar yang 
jeli, disamping juga merekrut karyawan 
terbaik di bidang tersebut. Waiaupun 
orientaki pelanggan tidak semata 
merupakan orientasi yang harus 
diadaptasi perusahaan, narnun orientasi 
pelanggan dipandang sebagai orlentasi 
yang penting bag1 perusahaar), karena 
mempunyai konsekuensi pada 
pengembangan kapabiiitas bisnis. 
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menyalurkan nilai unggul kepada 
finlsi o r i gas i  pesaing adalah pelanggan. 
penjual memahami kekuatan dan Nilai unggul pelanggan merupakan 
han jangka pendek, kapabilitas faktor penting bagi seluruh karyawan, 
panjang, dan strategi saat ini dan / dimana setiap individll dm fungsi dalarn 

ng dari pesaing-pessingnya perusahaan mempunyai tanggung jawab 
& Slater 1990). Disamping bersama dalam menciptakan dan 

pelanggan, analisis pesaing saat ' menyalurkan nilai pelanggan. Setiap 
n pesaing potensial juga penting / fungsi dalam perusahaan dituntut untuk 

Hal ini perlu agar berhubungan satu sama lain dan 
s memuiuskan konsolidasi yang mengarah pada tujuan 

s penciptaan dan menyalurka'n nilai perusahaan secara kes'eluiuhan, Dalam 
I kepada pelanggannyd Analisis mengembangkan koordinasi inter- 
ggan saat ini dan pelanggan fungsioral yang efektif, perusahaan 
sial juga harus memperhatikan dituntut agar sensitif terhadap kebutuhan 
teknologi untuk mendukung proses seluruh departmen lainnya (Narver & 
nuhan kebutuhan pelanggan saat Slater 1990). Koordinasi interfungsional 

needs) dan kebutuhan yang yang efektif diharapkan dapat meningkat- 
,(expected needs) (Na~er '& kan dampak sinergis dari usaha secara 

ng merupakan salah keseluruhan (holistic organisational ef- 
aktor penekan yang harus selalu forts). 
ti dan dianalisis agar perusahaan Skala pengukuran koordinasi 
bertahan dalam indust4 Porter interfungsional yang dikemukakan oleh 

i) mengemukakan bahwa perusaha- Narver & Slater (1990) terdiri dari: kontak 
untut untuk mempertimbangkan lima ke pelanggan, memnyebarkan inforrnasi 
' dalam persaingan industri yang tentang pelanggan dan pesaing ke 
:akup: pelanggan, pesaing, seluruh bagian, strategi fungsional 
sok, pemain baru; dan substitusi. terpadu, kontribusi seluruh fungsi pada 
i konteks ini, intensitas persaingan proses penciptaan nilai pelanggan, dan 
ttung kepada tingkatpersaingandari membagi sumber daya dengan unit 
~r pasar. lainnya dalam perusahaan. 
ala pengukuran orientasi pesaing 
iikembangkan oleh Narver & Slater Penelitian Orientasi Pasar Dalam 
1 terdiri dari: tenaga penjual yang Berbagai Konteks 
unyai inforrnasi tentang pesaing, Sudah banyak penelitian yang 
ipan terhadap tindakan pesaing, dllakukan untuk memperkuat konsep 
i dikalangan manajemen puncak orientasi pasar dengan berbagai dimensi, 
g strategi pesaing, dan peluang antara lainnya dengan mengkaitkan 
n untuk keunggulan bersaing. perilaku ekspor dengan kinerja (Cadogan 

et al. 1999, 2001), orientasi pasar di 
inasl lnterfungsional berbagai kondisi ekonomi (Deng & Dart 
finisi koordinasi interfungsional 1998), juga kondisi ekonomi yang 
koordinasi pemanfaatan surnber bergejolak (Akimova 2000, Hooley et a/, 

3rusahaandalammenciptakannilai 2000; Kumar & Subramanian 2000), di 
pelanggan (Narver 81 Slater 1990). berbagai jenis perusahaan (Caruana et 
~h bagian dalam perusahaan al. 1998; Mavondo & Farrell2000, Cervera 
it untuk berpartisipasi dalam etal. 2001), dan diaplikasikan di berbagai 
trikan kualitas unggul dan nilai negara (Greenley 1995, Pulendran et a/. 
kepada pelanggan. Koordinasi 2000, Subramnn~an R Gopalakrishna 
gsional mencakup le~utama dalam 200 1 ). 
lkatan analisis organisasi, dimana 
;up tingkatan individu di seluruh Orientasi Pasar Dalam Kondisi 
perusahaan, juga tingkatan Lingkungan yang Berbeda 
)k yang niewakili dinamika inter- Kaitan antara orientasi pasar dan 
len. Dalar,~ ha1 ini setiap individu kinerja organisasi tergantung pada faktor 
untuk memberikan kontribusl dan lingkungan (Atuehene-Gima, 1995, 

Greenly 1995). Dalam pandangan 
rnanajemen strategis, fakt~r lingkungan 
terutama terdiri dari kondisi ekonomi, 
perubahan teknologi, aspek sosial- 
budaya (David 1997). Penelitian orientasi 
pasar dalam kaitannya dengan faktor 
lingkungan telah diperluas dengan 
mengkaitkan gejolak pasar, intensitas 
persaingan, perubahan teknologi 
(Jaworski and Kohli 1993, Greenly 1995, 
Hooley et a/. 2000) dan gejolak peraturan 
(Cadogan etal. 2001). Penelitian tentang 
peran faktor lingkungan dalarn kaitannya 
antarp orientasl' pasar dan kinerja . 
perusahaan dilakukan oleh Jaworski & 
Kohli (1993). Hasilnya menunjukkan 
bahwa ada hubungan antara orientasi 
pasar dan kine j a  perusahaan dengan 
berbagai kondisi lingkungan. Penemuan 
ini menunjukkan bahwa walaupun 
terdapat gejolak pasar, intensitas 
persaingan, atau perubahan teknologi, 
namun tetap ada pengaruh antara 
orientasi pasar terhadap kinerja 
perusahaan. 

Leb i  lanjut, beberapa penelitian di 
Amerika Serikat dan beberapa negara 
berkembang. Penelitian orientasi pasar 
juga sudah banyak dilakukan di negara- 
negara majg lainnya selain Amerika 
Serikat, seperti Kanada (Deng & Dart 
1994), lnggris (Greenly 1995), Malta (Pitt 
et a/. 1996) dan Erope Tengah (Hooley 
et al. 2000), Australia (Pulendran et a/, 
2000), New Zealand (Gray et a/. 2000). 
Dua kelompgk peneliti tentang hubungan 
antara orientasi pasar dan , kinerja 
perusahaan (Narverl & Slater 1990, 
Jaworski & Kohli 1993) mengemukakan 
temuan yang berarti dalam kaitan antara 
tingkat orientasi pasar di berbagai kondisi 
lingkungan yang berbeda-beda (Gray et 
a/. 1998). Beberapa penelitian orientasi 
pasar telah dilakukan di beberapa negara 
yang dikaitkan dengan aspek lingkungan 
(Greenly 1995, Deng & 0artl998, Akimova 
2000, Hooley et al. 2000). 

Beberapa hasil penelitian menunjuk- 
kiln bahwa pongaruh orionlasi pasar pada 
klnerja dimediasi oleh faktor lingkungan. 
Temuan ini diukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Slater & Narver (1994), 
dimana hasilnya menunjukkan bahwa 
kaitan antara orientasi pasar dan kinerja 
lebih kuat dalam kondisi dimana terdapat 
gojolak pasar dan teknologi yang tinggi. 



elitian ini didukung oleh ,penelitian 
g dilakukan oleh Greenly (1995) 
ana hasilnya menunjukkan bahwa 
ungan antara orientasi pasar dan 
rja perusahaan tergantung pada 

or lingkungan. Lebih lanjut, penelitian 
lakukan oleh Hooley et a/. (2000) 
ukkan bahwa perusahaan dengan 
orientasi pasar fiang tinggi lebih 

derung lebih senang beroperasi di 
an dengan kondisi pasar yang 
berkembang. Hal ini karena 
n pelanggan dan teknologi 

bah. lebih cepat dengan tingkat 
gan jauh lebih intens. Demikian 
penelitian yang dilakukan oleh 

ova (2000) menghubungkan antara 
at orientasi pakr  dongan lingk:il 
lak dari ekonomi transisional. 
lnya menunjukkan bahwa tingkat 
ingan berhubungan dengan tingkat 
embangan orientasi pasar. 

itian orientasi pasar juga telah 
n dalarn konteks negara 

ang, sebagai contoh penelitian 
~lakukan oleh Subramanian & 

alakrishna (2001) mengkaji kaitan 
ra orientasi pasar dengan kinerja 
lsahaan-perusahaan di India. 
ilnya menunjukkan bahwa ada 
tngan positif antara orientasi pasar 
kinerja keuangan, keberhasilan 

uk baru, dan kemampuan untuk 
~pertahankan pelanggan. Hasil ini 
jang oleh Frewal81 Tansuhaj (2001) 
meneliti peran orientasi pasar dan 
bilitas strategis dalam membantu 
sahaan-perusahaan di Thailand 
: mengatasl krisls yang melanda 
rapa negara di Asia pada tahun 
-an. akhir. Hasilnya rnenunjukkan 
ra orientasi pasar rnempunyai 
~ r u h  terhadap kinerja perusahaan 
kh krisis. Argumentasinya bahwa 
asi pasar dan fleksibilitas strategis 
rnelengkapi satu sama lain dalam 

mpuannya membantu perusahaan 
ielola kondisi lingkungan yang 
lasi. Temuan ini dijelaskan dengan 
tmpiris di satu pihak, dan pengaruh- 
moderasi oieh permintaan dan ke- 
)asltian teknologi, dan dikembang- 
leh intensitas persaingan. Di lain 

pengaruhnya dimoderasl oleh 
ilitas strategis (Grewal & Tansuhaj 

Orientasi Pasar di Berbagai Jenls 
Organisasi 

~enelitian'orientasi pasar di berbagai 
jenis organisasi seperti lembaga pendidik- 
an, rumah Sakit, dan jenis organisasi lain- 
nya sudah banyak dilakukan. Penelitian 
orientasi pasar di lembaga pendidikan 
mendukung adanya hubungan antara 
orientasi pasar dan kinerja keseluruhan 
perusahaan (Caruana et a/. 1998). Hasil 
penelitian orientasi pasar di organisasi 
rumah sakit yang menekankan pada 
aspek pesaing menunjukkan bahwa ada 
pengaruh yang berarti bagi ~ m a h  sakit 
yang fokus pada pesaing terhadap 
pendapatan (Kumar and Subramanian 
2000). Sebagai tambahan, model perilaku 
yong diciplakr~n oloh Joworski & Kohli 
(1993) terbukti reliable dan sahih di 
organisasi pemerintahan (Cetvera et a/. 
2001). 

Orientasi pasar tidak hanya relevan di 
organisasi besar, tetapi juga di organisasi 
berukuran kecil-rnenengah atau bahkan 
di sub-unit organisasi. Penelitian orientasi 
pasar di organisasi kecil-menengah telah 
dilakukan oleh Pelham (2000), yang 
rnenyarankan bahwa orientasi pasar 
mempunyai hubungan yang lebih kuat 
dengan kinerja dalam kaitannya dengan 
ukuran besarnya organisasi, dibanding 
dengan alternatif strategi lainnya. Sebagai 
tambahan, Gupta dan rekan (2000) 
melakukan penelitian orientasi pasar di 
lembaga penelitian masyarakat, di India, 
dirnana hasilnya menunjukkan bahwa 
untuk menjadikan organisasi yang 
berorientasi pasar, organisasi harus 
menciptakan sistem nilai yang dianut 
bersama oleh seluruh anggota organisasi 
pada seluruh tingkatan hirarki organisasi. 
Berdasarkan fakta empiris, dapat 
disirnpulkan bahwa orientasi pasar 
relevan untuk berbagai jenis dan ukuran 
organisasi, dan mempunyai pengaruh 
yang signilikan terhadap kinerja 
organisasi. 

Konsekuensl. Internal dan Eksternal 
Orientasi Pasar 

Orientasi ' pasar mempunyai kon- 
sekuensi internal da~ i  eksternal terhadap 
organisasi. Bagian di bawah ini akan 
diuraikan konsekuensi internal dan 
eksternal orientasi pasar. 

Konsekuensi Internal Orientasl Pasar 
Ruekert (1992) rnengamati pengaruh ' 

internal orientasi pasar, yaltu adanya 
hubungan positif qntara orientasi pasar 
dengan sikap keja karyawan. Temuan 
ini didukung oleh Jaworski & Kohli (1 993) 
yqng menjelaskan bahwa orientasi pasar 
mempunyai konsekuensi internal positif 
terhadap karyawan dan aspek organisasi. 
Khususnya, orientasi pasar mempunyai 
pengaruh terhadap komitmen karyawan 
(Jaworski & Kohli 1993, Sigauw et a/. 
1994), esprit de c o p  (Kohli & Jaworski 
1993), dan kepuasan karyawan '(Sigauw 
etal. 1994). Hal ini semuapada gilirannnya 
akan mempengaruhi kinerja perusahaan. 
Pengaruh orientasi pasar pada karyavyan 
lobill lailjul diamati oleh Sigouw el al, 
(1994), dimana hasilnya menunjukkan 
bahwa orientasi pasar mempunyai 
pengaruh positif terhadap komitmen 
karyawan dan kepuasan ke rja; dilain pihak 
orientasi pasar rnernpunyai pengaruh 
negatif terhadap tingkat stress karyawan. 
Lebih lanjut Langerak (2001) menyaran- , 

kan bahwa orientasi pasar mempunyai 
pengaruh positif terhadap perilaku 
orientasi pasar dari tenaga penjual. 

Di samping konsekuensi perilaku, a 

orientad pasar juga rnempunyai dampak 
positif tebdap proses dan surnber daya 
organisasi. Dalam konteks ini, orientasi 
pasar rnempunyai hubungan positif yang 
kuat terttadap produk baru dan kinerja 
pelayanan juga kegiatan pengambangan 
(Athuene-Gima 1995, Chang & Chen 
1998, Langerak etal. 2000, Lukas & Farrel 
2000, Kumar 2000). SBbagai konsekuensi 
internal, orientasi pasar merupakan 
sumber keunggulan bersaing organisasi 
(sources of the oganisation's competitive 
advantage). Dalam hat ini, organisasi 
yang berorientasi pasar dituntut untuk 
mampu rnencocokkan kebutuhan pelang- 
gan dengan kapabilitas organisasi, 
disamping juga dapat rnemahami 
kebutuhan dan keinginan pelanggan; 
dimana pada gilirannya dapat 
menghasilkan pengembangan keunggul- 
an bersaing (Lado & Wilson 1994, Chang 
& Chen 1998). 

Konsekuensl Eksternal Orlentasl Pasar 
Berbagai penelitian orientasi pasar 

mengamati faktor eksternal orientasi 
pasar dan kaitannya' dengan kepuasan 
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langgan (Deshpande 1993), ha1 ~ n i  
da gilirannya berpengaruh pada 
gembalian Inveslasl, keuntungan, dan 

ngukuran kinerja keuangan lainnya. 

, dapat diharapkan 
kuensi lerhadap 
repeat buying) dan 
n. Hal ini berarti 

ningkatkan proses dan kualitas untuk 
ndukung terciptanya orientasi pasar 

ra konsisten. Perusahann yang bor- 
bntasi pasar secara terus menerus me- ' 
mitor perubahan kebutuhan pelanggan 
? berusaha untuk memenuhi kebutuh- 

pelanggan dengan memodifikasi 
)dukljasa yang ditawarkan ke 
langgan. Dalam jangka panjang 
rusahaan yang berorientasi pasar 
arapkan dapat memperoleh tingkat 
Jntungan yang tinggi dan tingkat 
'etiaan pelanggan yang kuat (Zeithaml 
11.1990) melalui kualitas unggul (Chang 
:hen 1998). 
Persaingan dan keuntungan adalah 
I alasan ulama yang mendorong 
tntasi pasar, dimana perusahaan 
ntut untuk memahami dan memuas- 

kebutuhan pelanggan dalam 
nperoleh keuntungan. Berbagai 
elitian telah dilakukan yang men- 
Jng hipolesis bahwa orientasi pasar 
npunyai dampak posltif lorliaci;~p 
rja perusahaan (Narver & Slater 1990, 
kert 1992, Jaworski & Kohli 1993, 
mley 1995; Pelham 1997, Dawes 
1, 2000, Matsuno & Mentzer 2C.30, 
aerak 2001, Subramanian & 
alakrishna 2001). Umumnya hasil 
litian tersebut menunjukkan bahwa 
?isasi dengan tingkat orienlasi pasar 
tinggi cenderung akan memperoleh 
tungan yang tinggi pula (Doyle & 
3 1998), dan akan memperoleh hasil 
a ekonomis yang lebih baik (Lado & 
leu-Olivares 2001). 
lalaupun orientasi pasar mempunyai 
~ak positif terhadap kine rja, namun 
igan diantaranya tidak terlalu jelas 
3 & Maydeu-Olivares 2001). 
rapa artikel terakhir menyarankan 
a hubungan positif anlara orlentas1 
dan kine rja dipengaruhi juga oleh 

gai faktor, yang mencakup gejolak 

pasar dan perubahan 
teknologi (Jaworski & 
Kohli 1993, Greenley 
1995). Lqbih lanjul, 
orienlasi pembelajar- 
an juga mempenga- 
ruhi hubungan anlara 
orientasi pasar dan 
kinerja. Menurut Slater 
& Na~er(1995) bahwa 
orientasi pasar akan 
mempunyai dampak 
terhadap kinerja per- 
usuhaan dua kal~ l~pal 
jika dibarengi dengan 
orienlasi pembela- 
jaran. Hal ini didukung 
oleh penemuan 
penelitian yang di- 
lakukan oleh Baker & 
Sinkula (1 998), 
dimana hasilnya 
menunjukkan bahwa 
orientasi pasar dan 
o r i e n t a s i  
p e m b e l a j a r a n  Organisasi harus berorithtasipelanggan 
b e r s a m a - s a m a  
rnernpunyal darnpak sinergis terhadap Saatnya nlenomor salukan pelanggan 
kinerja perusahaan. Selain dari faklor- sebagai priiritas utama diatas segalanya. 
faktor tersebut, innovasi (Atuahene-Gima. Orientasi pasar terdiri dari tiga 
1995,1996; ~ur ley  & HLII~ 1998). harapan komponen yaitu: drientasi pelanggan, 
manajernen (Caruana el a/. 1998), dan orienlasi .fhsaing, dan koordinasi 
jenis slrategi (Matsuno & ~enlzer.2000) 
juga menrpakan variable mediasi dalam 
I i t ~ O t t t i ~ j : ~ ~ ~  :~I\~:II~I c)~iot\Ii~:;i I);I:;;II ~I;III 
kinerja. Penelilian ini mengaplikasikan 
inovasi sebagai variable. rrlediator 
sebagaimana dikemukakan oleh Hurley 
& Hull (1998) bahwa model orientasi 
pasar harus fokus'pada inovasi sebagai 
variabel mediator dalam merespon 
kebutuhan pasar. 

Penutup 
Dunia usaha dewasa ini menghadapi 

lingkungan yang dioamis dari bergejolak. 
Salah satu dari cirri-ciri lingkungan yang 
bergejolak dan o~riamis adalah .adanya 
tunlulan dari pelanggan untuk mendapal- 
kan produkoasa dengan tingkat kualilas 
yang tinggi, narnun dengan biaya rendah. 
Suatu tantangan bagi dunia usaha unluk 
dapat menanggapi kebutuhan pasar yang 
dinamis seperti itu. Agar dapat bertahan 
dalam lingkungan yang bergejolak dan 
dinamis lersebul perusahaan sudah 

interfungsional. Ejisamping itu ada empat 
pendekalan orientasi pasar yang 
~II~I~II~~J~III~J~~III IN~II~~I:;~~I~;III IJ~JI~J;I~;II 
lileratur yang ada yailu: pendekatan 
perilaku, manajerial, budaya, dan re- 
source-based. 

Hasil dar~ berbagai penelitian tentang 
orientasi pasar menunjukkan bahwa 
orienlasi pasar mempunyai konsekuensi 
internal dan ekslernal. Konsekuensi in- 
lernal dijelaskan dengan adanya dampak 
orientasi pasar antara lain terhadap 
komilmen kalyawan, esprit de corps, dan 
kcpuasat~ karyawan. Disanlpiny kon- 
sekuensi internal, orientasi pasar juga 
mempunyai konsekuensi eksternal, yaitu 
dampak orientasi pasar lerhadap 
kepuasan pelanggan, keseliaan 
pelanggan, dan ntlai pelanggan. 
Konsekuensi internal dan ekslernal 
tersebut, pada gilirannya diharapkan 
akan memberi kontribusi signifikan 
terhadap peningkatan kinerja penrsahaan 
secara keseluruhan. @J 
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Orientasi Konsurnen di Sektor Publik 
Pers~ektif Pebisnis 

I 

Dwi Suhartanto dan Lusianus Kusdibyo 

Abstract 
s article measures the relationship between customer satisfac- 
1, service. quality, and reputation with customer loyalty as an 
icator of customer orientation in the public sector. The data 
lected by using quesioner from 127 small business organisations 
ated in Bandung district area. The result shows that the govern- 
nt service quality, business satisfaction and goverment reputa- 
1 related positively with business loyalty. However, there is no 
jence that those variabels determine the loyaltylof business 
anisation t~ to business in certain location. 

: Orientasi Konsumen, 
Konsumen . 

r Belakang 
lrarebrmasi yang muhi tercetuspada 
n 1998 telah memasuki tahun ketiga 
Ian segala perubahan yang tejadi 
sektor politik sosial maupun ekonomi. 
ektor akonomi dan pemerintahan, 
masi telah rnembawa arah perubah- 
'ang cukup berarti yaitu dengan 
uarkannya UU No. 22 tahun 1999 
ng otonorni daerah dan UU No. 25 
ng perimbangan keuangan antara 
t dan daerah. Dimana inti dari kedua 
idangan tersebut adalah sharing of 
~ r ,  distribution c 'incorne,dan empow- 
of regional administration (Utomo, 

1. 
engan adanya semangat desentra- 
yang digulirkan pelnorintali dengan 
a undang-undang tersebut, maka 
> daerah (pemerintah daerah beserta 
~si-institusinya) harus siap meng- 
~asinya (Abirnanyu, 2000). Kesiapan 
dak terbatas pada kesiapan 

Suhartanto dan Luslanus 
Ibyo, Staf Pengajar Politeknik 
ri Bandung 

Kesetiaan Pelanggan, Kepuasan 

pengelolaan sumber Blam namun juga 
berupa kebijakan-kebijakan yang mampu 
mendorong pertumbuhan bisnis yang ada 
d~wilayahnya seh~ngga fnampu rnenarik 
investasi kedaerahannya. Keberhasilan 
pemerintah-pemerintah daerah mernbuat 
dan melak~gnakan kebijakan yang men- 
dorong kegiatin bisnis diwilayahnya akan 
niembawa banyak kotlnlungnn baik bag1 
pemerintah daerah maupun bagi masyara- 
kat di daerah tersebut. Bagi pemerintah 
daerah, kegiatan bisnis tersebut merupa- 
kan surnber pendapata rnelalui pajak. 
Sedangkan bagirnasyarakat urnum keber- 
hasilan menarik invetasi tersebut akan 
menyerap lapangan kerja dan tentu saja 
meningkatkan kesejahteraanmasyarakat. 

Agar rnalnpu menarik investasi dan 
menumbuhkembangkan kegiatan bisnis 
di wilayahnya, rnaka pemerintah haws 
mengambil kebijakan yang berorientasi 

re--- 
ko_nsurn_en (custumerorientalidn). Art~nya, 
pemerhtah beserta institusi yang ada di 
dalamnya perlu rnemberikan pelayanan 
yang baik bagi pengusahahnvestor, balk 
skala kec~l, menengah, maupun besar. 
Dengan pelayanan yang baik dari 
birokrasi pemerintah dan peraturan- 

peraturan yang berpihak pada dunia 
bisnis dapat diharapkan invesfor akan 
datang ke daerah tersebut akan ber- 
kembang. 

Mengetahui apakah kebijakan- 
kebijakan yang lelah dialnbilnya mampu 
rnendorong kegiatan bisnis di daerahnya, 
rnerupakan suatu ha1 yang sangat penting 
bagi pernorinlah. khususnya pomarinlah 
daerah. Sehiigga pengukuran dan inden- 
fikasi faktor-faktor yang mempengaruhi 
orienlasi pasar. Namun demikian, pada 
urnumnya studi tentang orientasi kon- 
sumen tersebut dilakukh disektorswasta, 
sehingga rnasih beluin atau sedikit sekali 
diketahui faktor-faktor apa yang penting 
bagi pengembangan orientasi pengusaha 
di sektor publik atau pemerintahan. Oleh 
karenanya, ;trt&H~i -4itujukan untuk 
mengidgntilikasi faktor penting dari 
kepuasan, kualitas pelayanan, dan 
reputasi yang mempengaruhi orientasi 
konsumendi dunia pernerintahan. 

Konsep Oricntasl Konsurnen 
Orientasi terhadap pelanggan 

merupakan ha1 paling penting dan paling 
mendasar dalam penerapan orientasi 
pasar. Yang dimaksud dengan orientasi 
pelanggan adalah segala kegiatan yang 
dilakukan oleh pihak-pihak yang ada 
dalam suatu organisasi diarahkan untuk 
rnemenuhi dan memuaskan kebutuhan 
konsumen, baik konsumen eksternal 
(konsurnen pada urnumnya) maupun 
konsumen iqternal yaitu karyawan. 

Di industri jasa, terdapat tiga aspek 
yang sangat mempe~igaruhi keberhasilan 
interaksi antara karyawan dengan 
konsumen eksternal yaitu: peran, sikap, 
sorta pendokatan dalam karyawan dalam 
melayani konsumen. Peran, sikap, dan 
pendekatan yang sesuai dengan tuntutan 
konsumen tersebut merupakan kunci 
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ikah yang telah dijanjikan kepada 
sumen dapat terpenuhi. Pentingnya 
a r  interaksi ini, khususnya dalam 
ang jasa adalah dikarenakan adanya 
tak langsung antara karyawan dan 
sumen dalam proses produksi dan 
sums1 (Zeithaml dan Bitner, 2000). 
lstilah konsumen internal sering 
Sosiasikan dengan pemasaran inter- 
aitu mengacu kepada karyawan dari 

tu organlsasi. Karyawan dikatakan 
agai konsurnen karena pada hakokat- 
mereka adalah juga mengkonsumnsi 

yang diberikan oleh organisasi. 
rmlah literatur menunjukkan akan arti 
lingnya karyawan dalani interaksi 
Ira pernbeli dan penjual di bidang 
. Interaksl In1 diasosiasikan dengan 
karakteristik dari [asa (Zeithaml dan 
er, 2000): intangibility (sesuatu yang 
c nampak), inseparability (produksi 
konsumsi secara bersarnaan), dan 
roginity (tidak adanya standar luaran). 
!na ketiga karakteriitik tersebut maka 
srhasilan proses konsumsi dan 
uksi di bidang jasa akan sangat 
ngaruhi oleh interaksi antara 
awan dan konsumen. 
)ari uraian di atas dapat disirn ulkan 
ta ada tiga indikator dan !@ eberapa 
suatu organisasi telah melaksanakan 
ltasi pasar dari sudut pandang 
umen eksternal, yaitu kesetiaan, 
asan dan reputasi. Dengan kata lain, 
rapa besar suatu organisasi telah 
kukan orientasi pasar adalah ter- 
Ing seberapa besar ia telah dapat 
 aska an konsumennya, membentuk 
asi yang baik dimata konsumennya, 
seberapa besar organisasi tersebut 
)u rnembuat konsurnennya -?lalu 
)eli kepadanya (setia). 

tiaan Pelanggan 
~ l a h  satu haiangan dalam per- 
ahan dan pengelolaan kesetiaan 
jgan adalah tidak adanya kesatuan 
sl yang diberikan pada istilah 
aan (loyalty). Selain itu juga tidak 
a konsensus diantara akademisi 
un praktisi tentang apa yang 
tbabkan konsumen menjadi setia 
~agaimana kesetiaan tersebut 
kkan oleh konsumen merupakan 
lain yang mengakibatkan sulitnya 
mbangan kesetiaan pelanggan. 

Beberapa peneliti mendefinisikan 
kesetiaan sebagai satu sikap konsumen 
terhadap penyedian jasa, sementara 
lainnya mendefinisikan keseliaan dari 

' sudut pandangpenyedia jasa ya~tusikap 
penyedia jasa terhadap konsumennya. 

Banyak peneliti seperti Gremler dan 
Brown (1 997), 'Selnes (1 993) dan lain- 
nya rnendefinisikan kesetian pelanggan 
dalarn hubungannya dengan sikap dan 
perilaku konsumen terhadap penyedia 
jnsa. Grernlor dan Brown (1997) misal- 
nya mendefinikan kesetiaan sebagai 
berikut: 

"Service loyalty is the degree to which 
a custo~r~er exltibils ropoelpurchas117g 
behavior from a service provider, 
possesses a positive attitudinal 
disposition toward the provider, and 
considers using only this pr~vider 
when a need for this sewice arises" 

Sebaliknya Kandampully (1 998) men- 
defini'sikan kesetiaan pelanggan dengan 
mengacu pada sikap yang diberikan oleh 
penyedia jasa untuk rnendapatkan 
kesetiaan pelanggan dengan mem- 
berikan definisi kesetiaan sebagai "A 
demonstration of the organization's com- 
mitment to maintain the service promise". 

Meskipun definisi-definisi tersebut 
berbeda, tetapi semua mengacu kesetia- 
an sebagai suatu hubungan jangka 
panjang yang positif antara penyedia jasa 
dengan pelanggannya. Seorang yang 
setia terhadap penyedia jasa, adalah 
seorang yang selalu membeli dari 
penyedia jasa, mempertirnbangan 
penyedia tersebut jika. membutuhkan 
suatu barang dimasa depan, dan mem- 
punyaisikap yang baik terhadappenyedia 
jasa tersebut dengan merekomendasi 
ternan atau kenalan'nya untuk rnelakukan 
transaksi bisnis dengan penyedia jasa. 

Faktor Penyebab Kesetiaan 
' Pustaka dibidang pernasaran 

sampai saat ini belurn secara jelas 
mengidentifikasi kerangka teori tentang 
faktor-faktor ynng bisa menyebabkan 
pelanggan menjadi setia pada suatu 
perusahaan jasa. Namun dernikian, 
seperti terlihatpada gambar 1, beberapa 
faktor dapat diidentificasi sebagai faktor 
penting yang dapat menyebabkan 
konsumen menjadi setia. 

Rintangan Pindah (Switching 
Barriers) 
Switching barriers atau rintangan- . ' 

rintangan unluk pindah ke penyedia jasa 
atau perusahaan lainnya baik karena 
alasan ekonpmis, psikologis, maupun 
tehnologis merupakan faktor penyebab 
kesetiaan konsumen (Salnes, 1997). 
Swtiching barrier ini mempengaruhi 
kesetiaan pelanggan karana pengor- 
bananpengorbanan yang timbul karena 
adanya perubahan penggunaan jasa 
dari suatu perusahaan ke perusahaan 
jainnya. Pengorbanan ini melimputi 
waktu, biayaluang, dan usaha yang 
dtrasakan oleh konsumen sehingga 
membuat mereka merasa berat untuk 
pindah ke perusahean jasa lainnya. 

Meskipun rnerupakan faktor penting 
dalam rnempengaruhi kesetiaan konsu- 
men.fa~orini tidakdapatdigunakanuntuk 
membangun kesetiaan jangka panjang 
(Selnes, 1993) karena jika halangan 
tersebut hilang misalnya harga pesaing- 
nya adalah lebih rendah, besar 
kemungkiiannya konsumen akan pindah 
ke perusahaan yang rnempunyai harga 
yang lebih murah tersebut. 

Hubungan Prlbadl (Interpersonal 
bonds) 

Hubungan secara pribadi yang 
terbentuk antara karyawan dengan 
konsumen ini memungkinkan te jalinnya . 
komunikasi yang baik antara kedua belah 
pihak. Hal ini rnenyebabkan konsumen 
akan dapat rnengkomunikasikan harapan 
dan kebutuhannya kepada karyawan. 
Sehingga, jika dalam proses pelayanan 
jasa terjadi sesuatu yang kurang, akan 
segera da2at diatasidengan komunikasi 
yang terbuka antara konsumen dengan 
karyawan. Riset yang telah d~lakukan 
mendukung adanya sinyalernerl bahwa 
hubungan pribadi seperti familiritas, 
persahabatan, dan saling percaya antara 
konsumen dan karyawan sangat mem- 
pengawhi k6setiaan pelanggan (Grernler 
dan Brown. 1997). Faktor hubupgan 
pribadi ini penting dalarn membangun 
kesetiaaan konsumen di industri 
pelayanan, narnun demikian pada 
pelayanan publ~k karena sifatnya sangat 
umum tingkat pentingnya hubungan 
pribadi in1 disektor publik diragukan 
pengaruhnya. 
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Sehingga total responden yang diperlu- 

0 kuesioner se~ara random rnenyebar 
daerah pemerintah daerah' Bandung. 

n roliabllllnsnyn akan dillilung 
Cronbach's Coefficient Alpha. 
enjawab pertanyaan penelitianl 

succesive interval. Dari segi kualitas layanan yang 
diberikan oleh pemerintah, Tabel 6 
menunjukkan bahwa 67% pengusaha 
merasakan rendahnya kualitas layanan 
yang d!berikari oleh pemenntah. Hanya . 
6% peilgusaha yang rnerasa bahwa 
kualitas layanan yang diberikan oleh . 
pemerintahsudahc?rkupbaik. Sedangkan 
dari segi kepuasan (Tabel 7) data ' :  
menunjukan bahwa semua indikator 
(besarnya pajak yang harus dibayar, 
peraturan pemerintah, pelayanan, dan , . 

' 

sarana yang disediakan) rnenunjukan 
bahwa rata-rata berkisar 2.5. Hal ini 
menunjukan. bahwa pada umumnya 
pengusaha tidak merasa puas dan juga 
tidak merasa tidak puas (netral). 

Uji ~eliabilitas 
Sobolum dilakukan ' pongujian 

lerhadap hubungan antara independen 
variabel dengan keretiaan pengusaha, 
maka variabel-variabel tersebut diuji 

Tabel 3: Kualitas Pelayanan Pemerintah terhadap Pengusaha reliabilitasnya. Dengan menggunakan uji 
reliabilitas Cronbach' Alpha, hasil uji 
roliabililas rnonunjuknn hasil sobagai 
berikut. 

Dari uji reliabilitas pada Tabel 10 
menunjukan bahwa variabel kepuasan 
pongusaha dan rop~rtasi pomorintah, 
dengan menggunakan patokan relia- 
bilitas sebesar 0.7, adalah reliabel. 
Sedangkan variabel kesetiaan peng- 
usilliil tr~otrlpurlyei lirlykat relia1)ilitas yany 
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I Tabel 6: Has11 Analisls faktor Kepuasan Pengusaha oleh nilai RZ di ketiga regresi tersebut 
yang sangal rendah berkisar 1% sampai 
dengan 5% yang men,unjukan bahwa 
varian kesetiwn pengusaha yang dapat 
dijelaskan oleh variabel kepuasan 
pengusaha, kualitas pelayanan pemerin- 
tah, dan reputasipemerintahadahh hanya 

I 1% sampai 5% saja, sedangkan siSanya 
dijelaskan oleh faktor lain yang 'tidak 

I Tabel 7: Hasll Analisis faktor Reputasi Pemerintah te;ientifikasi dalam penelitian ini. Hasil 
analisis T-test terhadap kesetiaan 

, pelanggan rnonunjukan bahwa lidak 

lemam~uan nmanaiernon I . 033  I 

eputasf melayanl pengusaha 

snyesuaikan kebuluhan pengusaha 

reatifitas 

epulasl secara keseiuruhan 1 .  . 761  I 
label  8: Hasll Analisis faktor Kesetlaan Pengusaha 

rnenerirna tdpolesa HI.  
Berdasarkan hasil analisa faklor 

,836 

.832 J 

,692 

diitas, variabel kepuasan pengusaha dan 
re~u tas i  ~emerintah diperlakukan 

satupun dari ketiga independen variabel 
yang signifikan terhadap kqsetiaan 
pengusaha. Dengan demikian tidak ada 

. 

sebagai su'atu variabel tunbgal karena ' . 

analisis faklor menuniukan bahwa item- 

bukti nyata yang mendukung untuk 

tmampuan pernorinlab borsaing dng swasla 

(a ada swasta apakah tetap dengan pemerintah 

jak naik 10% akan tetap di Bandung 

lkomendasi unluk usaha di Bandung 

nsumen pindah lelap di Bandung 

el tersebut tetap digunakan untuk 

Cktdr Analisis 
ebelum dilakukan pengujian ter- I hipolesis maka dilakukan pcng- 
terhadap item-item yang mern- 

rk variabel kepuasan pengusaha, 
iaan pengusaha,danreputasipernerin- 
ang digunakan dalatn penelil~ar~ ini. 
rtujuantersebutanalisisfaktor (Faktor 
sis) dengan metode Varirnax Rota- 
Ian Principal Component Analysis 
:lion digunakan untuk menguji per- 
an (ilem) dari masing-masing variabel 
)ut. Hasil uji KMO menunjukan bahwa 
~kuran sampling adalah berkisar 0.7 
~ j i  signifikansi Bartlen's signifikan 
P< .001. Sehingga dapat disimpul- 
ahwa hasil uji faktor analysis valid. 
an menggunakan patokan Eugen- 
lebih besar dari 1.0 (Coakes dan 

1, 1997) ekstrasi terhadap item 
hasilkan dimensl sebagalmana 
t dl tabel berikut lnl. 

Ujl Korelasi . . 
Analisis korelasi digunakan. untuk 

mengelahui.,besarnya hubungan anlara 
variabel kepuasan pengusaha, reputasi. 
kualitas pelayanan, dan. kesetiaan 
pengusaha. Hasil analisis korelasi antara 
indipenden variabel ,dorigan doporiderl 
variabel dengan uji korelasi Pearson 
menunjukan hasil sebagai berikut: 

Hasil uji korelasi diatas rnenunjukan 
bahwa sernua independon variabel 
berkorelasi secara positif dan signifikan 
dengan dependen variabel total kesetiaan 
dan keseliaan perilaku rncskipun 
besarnya korolasi dan signifikansinya 
bervariasi. Sedangkan variabel kesetiaan 
sikap tidak berkorelasi secara siyrrilikan 
terhadap kepuasan pengusaha, reputasi, 
maupun kualitas pelayanan pemerintah., 

Tabel hasii uji regresi berganda diatas 
menunjukan nilai F-lest di kedua regresi 
adalah tidak signifikan, mengindikasikan 
bahwa kepuasan pengusaha, kualitas 
pelayanan, dan reputasi pemerintah 
bukan merupakan prediktor bag1 
kesethan pengusahg. Hal ini diduk'ung 

ilorn pada variabel ler,ebut merupakan 
.satu komponen. Sedangkan variabel 
kesetiaan pengusaha terekstrasi menjadi 
dua variabel yaitu kelompok i terdiri atas 
pertanyaan 1 dan 4, sedangkan variabel 
2 terdiri alas pertanyaan 2,3.5. Karena 
pertanyaan 1 dan 4 merupakan sikap 
pengusaha, maka untuk selanjutnya 
variabel kesetiaan yang terdiri dari 
pertanyaan 1 dan 4 disebut sebagai 
keseliaan sikap. Sedangkan kornponen 
kg 2 yang terdjri dari pertanyaan ke 2,3, 
dan 5 disebut sebagai kesetiaan perilaku 
karena item-item tersebut merupakan 
porilaku pangusaha unluk tktap di 
Bandung. 

Dari hasil anal~sis data dengan uji 
korelasi maupun regresi di alas 
rnenunjukari bal~wa kual~las pelayanan 
yang diberikan oleh pernerintah terhadap 
pengusaha bemubungan secara nyata 
dengan kepuasan pengusaha maupun 
reputasi pemerintah dimata pengusaha. 
Namun demikian. kualitas layanan yang 
baik meskipun akan berakibal pada 
meningkatnya kepuasan pengusaha 
serta reputasi pernerintah dimata 
pengusaha tetapi tidak akan inem- 
pengaruhi lerbadap kesetiaan peng- 
usaha irntitk berusaha di daerah 
Bandung. Demikian pula perasaan puas 
pengusaha serta persepsi pengusaha 
terhadap pemerintah juga tidak 
mempengaruhi tingkat kesetiaan 

NO. 06 TH X X X l V  J V N I  2005 



~gngusaha baik Sikap maupun perilaku T a b r l  9: Hns l l  U11 K o r t l a s l  

~ntuk, rnelakukan usahanya di Bandung, 
Temuan studi ini menunjukan 

otisistensi dengan studi yang dilakukan 
leh studl-studi sebelumnya khususnya . 
ubungan antara kualitas pelayanan, 
epuasan konsumen dan citra. Hal ini 
~enunjukan bahwa pengusaha yang 
~emperoleh pelayanan yang berkualitas 
ui pemerintah maupun besarnya pajak 
mg harus pengusaha bayar sangat 
enentukan terhadap tingkat kepuasan 

I I 1% I I 

Kualilas 
pelayanan I I I ' \ I '  I t 

T o l a l  

Satislacl ion 
Rapulas l  
Kusul i rut~ 

angusaha. Semakin baik kualitas 
fanan yang diberikan oleh pemerintah 
&a akan semakin puas pengusaha yang 
ida akhirnya ha1 tersebut tentu akan 
sttgakibatkan adanya persepsi 
lrnerintah dimata pengusaha atau 
)utasl pemerintah yang juga baik. 

Namun demikian, meskipun merasa 
as, studi ini menunjukan bahwa tidak 
a jarninan bahwa pengusaha tersebul 
an tetap berusaha di wilayah Bandung. 
baliinya, meskipun pengusaha tidak 
as karena pelayanan yang diberikan 
h pemerintah kurang baik, tidak akan 
ta merta mendorong pengusaha kecil 
3andung untuk memindahkan usaha- 
1 dart Bandung atau tidak akan 
rekomendasi Bandung sobagai 
lpat berusaha. Demikian halnya 
gan kualitas pelayanan yang diberikan 
ipernerintah yang menunjukan bahwa 
ainianapun kualitas yang diberikan, 
atau buwk, tidakakan mempenga~hi 
etiaan pengusaha ulltuk tetap 
lsaha di Bandung atau tidak. Hal yang 
la terjadi dengan persepsi, bahwa 
( berhubungan dengan kesetiaan 
jusaha untuk berusaha di Bandung. 
'enjelasan yang mungkin terhadap 
ran tidak adanya hubungan antara 
lasan, kualitas dan reputasi terhadap 
liaan pengusaha In1 ada beborapa 
r. Pertama,penjelasan yangmungkin 
ah secara ekonomis kesempatan 
saha di Bandung adalah lebih baik 
'~dingkan dengan kondisi di luar 
lung. Hal ini diindikasikan dengan 
aknya pengusaha kecil yang berasal 
lardaerah Bandung yang kemudian 
iaha dan mepetap di Bandung. 
Ian kondisi ekonomi untuk 
zmbanganusaha tersebut jelasakan 
idi penghalang bagi usaha kecil 

mernindahkan usahanya keluar 

Bandung. Kedua, adanya kenyataan 
bahwa sebagai ,pengusaha kecil tentu 
sumberdaya dan informasi yang 
dimilikinya sorba lerbatas. Sehinggauntuk 
mencari tempat usaha lain yang 
dipandang lebih menguntungkan akan 
menimbulkan biaya yang dirasakan besar 
oleh mereka tidak sekedar biaya untuk 
pemindahan usaha tetapi juga untuk 
rnendapatkan informasi yang dibutuhkan. 
Kalaupun pada akhirnya bkasi yang lebih 
mcnyuntunykan torsobul dilomukan, 
nlisalnya, kernungkinan untuk memindah- 
kan usahanya diperlukan biaya yang 
besar, sehingga pemindahan usaha 
tersebut bisa dipandang sebagai tidak 
ekonomis. 

Torriuan sludi yarty rr~uriunjuka~l 
bahwa kualitas pelayanan, kepuasan 
pelanggan, reputasi tidak menentukan 
kesetiaan pelanggan memueri dukungan 
terhadapstudi yang dilakukanoleh Selnes 
(1993) yang menunjukan bahwa' 
konsumen dapat saja setia dan tetap 
rnengkonsumsi. jasa yang diberikan 
r l lesk i~ur~  lidak rnerasa ouas atau 

, 

mendapatkan kualitas layanan yang baik. 
Faktor ini dikenal sebagai "Switching bar- 
rier", yaitu merupakan faktor ekonomis, 
tehnologis, maupun faktor lainnya yang 
mengakibatksn konsumen tidak pindah 
ke peyedia jasa lainnya. Namun'demikian 
jika "swtiching barrier" atau penghalang 
tersebut, karena perubahan lingkungan 
misalnya, hilang atau berubah maka 
kcrnungkinan bosar konsumen akan 

1 

pindah ke penyedia jasa lainnya. Dengan 
demikian, meskipun penghalang tersebut 

I 

merupakan ha1 yang sangat kuat unhrk 
membuat konsumen setia tetapi dalam 
jangka panjang strategitersebuttidaktepat . 
unluk digunakan. 

. . 
lrnpllkasl 

Analisis lerhadap tamuan pada studi 
ini rnemberikan dua implikasi, yaitu 
implikasi teoritis maupun praktis. Secara 
teoritts stud1 ini memberikan konstribusi 
terhadap pemahaman hubungan antara 
kopuasan konsumon, reputasi, kuablas 
pelayanan dengan kesetiaan pelanggan. 
Secara khusus studi ini menunjukan 
hubungan antara kualitas pelayanan, 
kepuasan pengusaha, reputasi, rneskipun 
lidak ada bukli yang nyala bahwa ketiga 
laklor torsul~ul aka11 r r~o r~o~~ lukan  
keset~aan pengusaha. Selanjutnya, 
secara teoritis studi in1 rnemberikan 
dukungan akan adanya 'switching bar- 
nef'yang akan memaksakonsumen untuk 
tetap setia mengkonsumsl jasa dari 
penyedia tertentu mesk~pun tidak 
rnerasakan kl~alitas layanan maupun 
kupuasan yang baik. 

Sedangkan secara praktis, studi ini 
memberikan arah atau masukan bagi 
pihak manajemen pernerintah daerah 
khususnya di kabupaten dan k9tamadya 
Bandung. Penelitian ini menunjukan 
bahwa kualitas layanan yang diberikan 
oleh pemerintah relatif rendah sehingga 
ttngkat kepuasan pengusaha maupun 
reputasl pemerintah dimata pengusaha 
juga relal~l rendah. Dangan rendahnya 
ketiga faktor lersebut jelas bukan 
merupakan ha1 yang baik untuk menarik 

.220b 
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BISNIS BERORIENTASI PASAR AKAN MENGUNTUNGKAN 
PELANGGAN, KARYAWAN D A N  PEMEGANG SAHAM 

J. SUPRANTO* 
Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya Jakarta 

ABSTRACT 

The strength of a business's market orientation is directly related to its ability to develop market- 
based strategies that deliver high levels of customer satisfaction. Three components in achieving a 
strong market orientation. First, a business must have strong individual market orientation among 
all its managers and employees; second, market - oriented business having a strong customer 
commitment; and third, the ultimate goal of a strong market - orientation is to develop and 
implement marketing strategies that attract, satisfy, and retain target market customers. Keeping 
customer contributed to both current and future profits, enabling a business to invest in other market 
opportunities. In the end, a strong market orientation rewards customers, employees, and 
shareholders. 

Keywords: business, market orientation, customer focus, competitor orientation, and team approach. 

1. PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi te jadi  persaingan yang sangat ketat di dunia bisnis, pelanggan n~engharap 
lebih, mempunyai banyak pilihan, dan kurang setia atau loyal terhadap merek. Banyak 
perusahaan, seperti IBM, Sears, General Motors hams melakukan restrukturisasi organisasi agar 
mampu menghadapi perubahan, khususnya yang berhubungan dengan kebutuhan pelanggan 
dan ganasnya persaingan merebut pasar. Tidak ada jaminan bahwa perusahaan-perusahaan 
yang mengalami kejayaan pada tahun 90-an mampu-memepertahankan kejayaamya pada abad 
21. Di dunia ini yang paling pasti ialah adanya perubahan (=change). Di dalam dunia bisnis, 
perubahan itu sebagai berikut. 

1. Konsumen atau pelanggan selalu mengalami perubahan dalam kebutuhan, demografis, 
gaya hidup, dan perilaku konsumsi. 

2. Pesaing akan berubah ketika teknologi baru diciptakan/dimunculkan dan hambatan ke 
pasar luar negeri bergeser. 

3. Lingkungan tempat bisnis beroperasi akan terus berubah karena ekonomi, politik, sosial, 
dan kebutuhan teknologi bergeser. 

Perusahaan atau bisnis yang ingin berkembang atau paling tidak dapat bertahan hidup 
(srrrvive) hams mampu menghadapi perubahan-perubahan tersebut. Tujuannya untuk 
mengetahui kebutuhan pelanggan dan berusaha memenuhi kebutuhan tersebut agar pelanggan 
puas dan kemudian loyal. Pelanggan yang loyal akan membeli berkali-kali, mengajak orang lain 
membeli, dan memberitahukan hal-ha1 yang baik tentang produk dan perusahaan yang 
memproduksi kepada orang lain. Bagi perusahaan, ha1 itu merupakan promosi gratis yang dapat 
meningkatkan penjuahn dan pada akhirnya laba juga akan meningkat. Peningkatan penjualan 
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yang berdampak pada peningkatan volume produksi akan menurunkan rata-rata biaya produksi 
per unit. Dengan demikian, hqrga menjadi lebih nlurah; artinya, perusahaan mampu bersaing 
dalam harga di masa depan. 

Dalam makalah ini, orientasi pasar, kepuasan pelanggan dan keuntungan atau laba 
perusahan, retensi pelanggan (ctutomer retention), mengelola retensi pelanggan, membangun 
orientasi pasar, dan kepuasaan karyawan (employee satisfaction) menjadi fokus pembahasan. 

2. LANDASAN TEOR? 
I 

O&ntasi Pasar dun Kepuasan Pelanggan 

Bisnh yang berorientasi pasar mempunyai tiga ciri manajemen krikut. 
1. Berfokus pada pelanggan, yaitu suatu obsesi dengan pemahaman dan usaha untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan sehingga pelanggan puas. 
2. Berorientasi pesaing, yaitu selalu berusaha mengenali sumber keuntugan, posisi 

persaing, dan strategi-strategi pemasaran. 
3. Pendekatan tim (team approach), yaitu mendedikasikan tim lintas fungsi untuk 

pengembangan dan berusaha me~ecahkan masalah-masalah yang menyangkut 
kepuasan pelanggan. 

Customerfocus yang kuat memungkinkan suatu bisnis dekat dengan kebutuhan dan kepuasan 
pelanggan. Strategi pemasaran dalam bisnis seperti ini dibangun berdasarkan kebutuhan dan 
sumber-sumber lain dari kepuasaan pelanggan. Kekuatan bisnis berorientasi pasar juga 
menitikberarkan pada seberapa bagus memahami pesaing kunti (understnrrds key competitions) 
dan mengembangkan kekuatan kompetitif (evolving competitive forces). Aspek orientasi pasar ini 
memungkiikan suatu bisnis meninjau kembali "relative competitiveu-nya, terutama mengenai 
pembentukan harga, mutu produk dan ketersediaan produk, mutu pelayanan, dan kepuasan 
pelanggan. Bisnis dengan orientasi pasar yang kuat menilai bahwa beke rja dengan baik sebagai 
suatu tim lintas fungsi (team across function). Dengan demikian, kita dapat menggali lebih dalam 
lagi keterampilan dan kegiatan bisnis lintas fungsi yang mempengaruhi tanggapan dan kepuasan 
pelanggan. 

Manfaat nyata orientasi pasar yang kuat dan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi 
ialah suatu tingkat retensi pelanggan yang lebih tinggi, (Frederich, 1993:61-73). Mempertahankan 
pelanggan yang bagus harus merupakan prioritas utama dalain manajemen berdasarkan pasar 
(market based manegement). Bisnis dengan orientasi pasar yang kuat berada dalam posisi 
m~ngembangkan dan mengimplementasikan strategi yang mampu memberikan tingkat 
kepuasan dalam retensi pelanggan yang tinggi. Sebaliknya, kepuasan pelanggan dan retensi 
mendorong "customer revenue" dan biaya menjalankan bisnis. Pada akhirnya, semua itu 
merupakan kekuatan kunci dalam membentuk "the pro~tabilify of a business." 

Kepuasan Pelangga~t sebagai Suntu Kunci Matrik Pcrfontratisi Prima 

Banyak cara menggunakan kepuasan pelanggan, tehpi yang digunakan ialah menurunkan 
penilaian pelanggan (rating of cttstomers) dari kepuasan menyeluruh mereka pada skala tujuh 
butir (seven point scale) dari 0 - 6, dimana 0 = sangat tidak puas dan 6 sangat puas. Apabila 
metode ini kita terapkan pada sejumlah responden/pelanggan sebagai sampel acak (random 
satnple), kita dapat menghitung tingkat kepuasan pelanggan secara menyeluruh (an overall 
nieasure of custuiner satisfaction). Sebagai cuntd., ;00 orang tamu Hotel Sahid diteliti. Mereka . 

ditanya tentang kepuasannya secara menyeluruh (kepuasan terhadap beberapa aspek, seperti 
mutu makanan, kebersihan kamar, keramahtamahan karyawan, kecepatan pelayan melayani 
tamu, kondisi kolam renang,fihiess centre-nya), menghasilkan rata-rata sebesar 4/32. Angka rata- 
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rata itu tidak dapat bercerita banyak dan kurang menarik perhatian pimpinan hotel. Untuk 
meningkatkan sensitivitas ukuran ini kita perlu membuatnya aenjadi indeks sehingga mudah 
untuk diintrepertasikan. Dengan membagi nilai rata-rata dengan nilai maksimum dari tingkat 
kepuasan, yaitu sebesar 6 kemudian mengalikannya dengan 100 diperolah indeks yang nilainya 
berkisar dari 0 s.d. 100. Apabila angka indeks ini kita gunakan, rata-rata tingkat kepuasan 
pelanggan sebesar 4/32 akan berubah menjadi (4,32/6)x100= 72, dimana 100 menjadi angka 
maksimum. Pimpinan atau pihak manajemen dapat cepat menangkap; artinya, bisnis dapat 
mencapai suatu tingkat kepuasan pelanggan sebesar 72, dimana angka 100 menunjukkan atau 
ekivalen dengan 100 persen "very satisfid customers." Hal ini berarti jika 100 bermakna sangat 
puas, barn dapat dicapai 72. Tentu saja, semakin besar angka indeks mendekati 100 akan 
semakin bagus dan mendekati sangat puas. 

Untuk menentukan apakah angka 72 itu tinggi atau rendah tidaklah mudah. Jawabannya 
tergantung pada beberapa hal. 

1. Jika dibandingkan dengan hasil pengukuran sebelumnya, yang mencapai 62 maka angka 
72 memang tinggi. > 

2. Tingkat kepuasan yang dicapai pihak pesaing, jika rnisalnya bam mencapai 70, berarti 72 
sudah tinggi. 

3. Nilai target yang sudah ditentukan sebclumnya, misalnya karena pimpinan bisnis sangat 
ambisius maka ditetapakan angka target 95. Dalam ha1 ini, angka 72 menjadi masih 
rendah. 

Angka pembanding yang paling pentirrg ialah angka yang dicapai oleh pihak pesaing hams 
diusahakan lebih tinggi dibandingkan angka yang dicapai oleh pihak pesaing lain. 

Untuk dapat memahami masalah lebih lanjut, misalnya dari survei tingkat kepuasan 
pelanggan, diperoleh distribusi sebagai berikut. 
Tingkat kepuasan (0 = sangat tidak puas, 6 = sangat pus).  

0 (sangat tidak puas) 2% 
.1 (tidak puas) 5 % 
2 (agak puas) 9% 
3 (netral) 10% 

' 4 (agak puas) 17% 

5 ( P U ~  31 % 
6 (sangat puas) 26 % 

Ternyata, angka tingkat kepuasan sebesar 72 itu diperoleh dari responden yang menjawab 
dengan berbagai tingkatan puas 74% (17%+31%+26%); netral lo%, dan berbagai tingkatan tidak 
puas 16% (2%+5%+9%). Yang perlu memperoleh perhatian sangat serius ialah 16% responden 
yang merasa tidak puas dengan berbagai tingkatan. Kemungkinan besar mereka akan 
meninggalkan perusahaan atau me~jadi pelanggan perusahaan lain, kecuali bila ada usaha 
perbaikan dari pihak- manajemen untuk mengubah pelanggan yang tidak puas dan netral 
menjadi puas. Jadi, tidak perlu ada kekhawatiran untuk ditinggalkan pelanggan. 

Kepuasan Pelanggan dun "Profitability" 

Kepuasan pelanggan merupakan suatu "exceIIent mmket based performance metric" dan barometer 
dari "future revenvs and profits," seperti yang dikatakan Steven Schnaars (1998: 186 - 205): 
"Ctrstonrrr sntisfnction is n fdm)nrd - looking iridicator of business success thnt measures how uell 
aistomers will respond to the company in the future. Other measures of a market performance, such as 
sales and mmket share, are backward - looking measures of success. They tell how well thefinn has donelin 
the past, not haw well it will do in thefuttm" 
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Kepuasan pelanggan merupakan "a good leading indicator of jiiture perfomrance." Suatu bisnis 
mungkin nienghasilkan "excellent finansial result" yang mengecewakan para pelanggannya. 
Pelanggan yang tidak puas atau kecewa, cepat atau lambat, akan meninggalkan perusahaan 
menjadi pelanggan perusahaan lain. Tindakan ini jelas akan menurunkan penjualan dan laba 
perusahaan. Untuk menghindari ha1 itu maka banyak perusahaan yang metakukan penelitian 
tingkat kepuasan pelanggan setiap triwulan. Hasilnya berguna sebagai indikator yang baik 
untuk melakukan perbaikan kine rja (performance) masa depan. Apabila ternyata tingkat kepuasan 
pelanggan menurun, ha1 ini merupakan "early warning signal" bahwa pimpinan hams segera 
mengambil tindakan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Jadi ada kesempatan untuk 
melakukan koreksi sebelum kejadian yang tidak diinginkan terjadi. Sebaliknya, tanpa data 
sebagai tanda peringatan awal maka tidak akan ada kesempatan untuk mengoreksi keadaan 
yang tidak diinginkan. 

Sebagai contoh, pelanggan Federal Express (FedEx) yang tidak puas akan pindah ke 
perusahaan angkutan lain. Kenyataan itu memaksa FedEx mengembangkan indeks mutu 
pelayanan untuk setiap bansaksi agar segera mendeteksi te rjadinya kesalahan dan berusaha 
menghindari kehilangan pelanggan potensial. .Dalam jangka panjang, mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada lebih menguntungfin daripada selalu berusaha menarik dan 
mengembangkan pelanggan baru untuk menggantikan pelanggan lama. FedEx telah 
mendemonstrasikan bahwa "gains in c~~stor~rer~tisfactions" yang didorong oleh perbaikan dalam 
mutu pelayanan memberikan "gains in revenue and h e r  cost." ( Roger J. Best, 2004: 12) 

1 ~ e ~ u a s a n  Pelanggan dun Retensi I'elanggan 

Hubungan antara kepuasan pelanggan dan retensi pelanggan secara inhlisi mudah dilihat. 
Namun demikian, kondisi kompetitif yang berbeda akan mengubah hubungan ini. Sebagai 
contoh, dalam pasar yang kurang kompetitif, pelanggan lebih mudah dipertahankan (tidak 
pindah menjadi pelanggan pesaing) walaupun dengan tingkat kepuasan yang tidak begitu 
tinggi. Hal ini disebabkan peluang untuk berpindah tidak banyak. Selain itu, biaya untuk 
berpindah juga mahal. Pasar yang tidak banyak menyediakan pilihan seperti jasa telepon, 
pewsahaan air rninum, dan rumah sakit memposisikan pelanggan akan tetap bertahan 
walaupun mereka kecewa dan tidak puas. Dalam pasar jenis ini, tingkat retensi pelanggan yang 
tinggi (tetap bertahan atau betah) dapat dicapai pada tingkat kepuasan pelanggan yang lebih 
rendah. 

Sebaliknya, dalam pasar yang tinggi kompetisinya dengan banyak pilihan untuk berpindah 
dm biaya berpindah juga tidak mahal tingkat kepuasan yang relatif tinggi mungkin tidak 
menjamin bahwa pelanggan akan betah atau tidak berpindah menjadi pelanggan pihak pesaing, 
misalnya di supermarket, "grocery store," restoram atau, bank. Pelanggannya mudah sekali 
berpindah kalau merasa tidak puas, misalnya pindah dari HERO ke CARREFOUR, dari BAKMI 
GAJAH MADA ke BAKMI GANG KELINCI, dari BANK BM ke ClTIBANK, dsb. Dalam pasar 
jenis atau tipe ini, mempertahankan pelanggan agar tidak berpindah ke perusahaan atau merk 
lain menjadi lebih susah. Jadi, untuk mempertahankan pelanggan agar tidak berpindah menjadi 
pelanggan pihak pesaing, pimpinan perusahaan harm mampu memberikan tingkat kepuasan 
yang tinggi bagi pelanggannya. 

Manajemen Hubungrrn Pelanggan 

l'elah ditunjukkan di a,tas bahwa pelanggan yang puas dapat menjadi pelanggan yang loyal dan 
lapat bertahan menjadi pelanggan. Kepuasan dan retensi pelanggan berdampak positif terhadap 
'profitability." Namun demikian, bisnis hams dapat menentukan mana pelanggan yang hams 
 tap dipertahankan dan yang harus ditinggalkan (Paul Nunes and Brian Johnson, 2001: 37-50). 
lemikian juga dengan penambahan pelanggan baru, ada peknggan yang harus dikejar-kejar 
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atau dibujuk-bujuk agar mau bertahan, tetapi ada juga pelanggan yang hams dihindari, Proses 
ini merupakan bagian dari proses yang dikenal dengan "Customer Relationship 
Management"(CRM). 

.MengeloIa Retensi Pelanggan 

Jill Griffin and Michael Lowenstain, dalam "Customer Winback" (Jossey-Bass, 2001) mengatakan 
bahwa mengelola (to manage) hubungan pelanggan secara efektif dengan memperhatikan retensi 
pelanggan perlu mengklasifikasikan atau mengelompokkan pelanggan berdasarkan "loyalty and 
profitability." Perlu disadari bahwa tidak semua pelanggan sama. Beberapa pelanggan mung,kin 
termasuk yang loyal dan menguntungkan sebagai kelompok pertama; kelompok kedua, 

. menguntungkan tetapi tidak loyal; kelompok ketiga, loyal tetapi tidak menguntungkan; d m  
kelompok keempat, tidak loyal dan tidak menguntungkan. CRM bertugas mengelola (to manage) 
perbedaan-perbedaan pada kelompok pelanggan tersebut dalam upaya mendapatkan tingkatan 
yang lebih tinggi dari loyalitas dan profitabilitas. 

Menurut Melinda Nykamp dalam "The Customer Di&entialn (AMACOM, 2001), pelanggan 
yang paling menguntungkan ialah pelanggan inti atau "core customers." Pelanggan inti itu 
merupakan mayoritas dari suatu "business's profits and are loyal customers," seperti yang akan 
penulis uraikan. 

Tujuan utama CRM ialah memahami kebutuhan pelanggan inti ini dan berusaha sekuat 
tenaga untuk membangun/menyusun program yang mampu menghasikan tingkat kepuasan 

. If pelanggan yang bukan hanya tinggi, tetapi "s,,:;,or. 
Pelanggan dikelompokkan menjadi empat. 

KelompokI : Core Customers, yaitu yang kelompok menguntungkan dan loyal. 
Kelompok ini mentpakan sumber laba yemahaan. 

Kelompok I1 : At - Risk Customers, yaitu kelompok yang menguntungkan, tetapi tidak , 

loyal. Kelompok ini memang menguntungkan atau mendatangkan laba 
perusahaan, tetapi sewaktu-waktu dapat m e n i n g g a h  *. 
perusahaan/bisnis jika te qadi penurunan tingkat kepuasan pelanggan 
a tau melemahnya "customer value." 

Kelompok 111 : Non - profit Customers, yaitu kelgmpok yang tidak menguntungkan, tetapi 
loyal. Kelompok ini puas dan bersedia bertahan, tidak pindah, tetapi tidak 
dapat dilayani secara menguntungkan. 

KelompokIV : Spinners, yaitu kelompok yang tidak menguntungkan d m  tidak loyal. 
Kelompok ini disebut "Price Shoppers," yaitu kelompok yang setelah 
membeli terus pergi. 

Seperti disebutkan di atas, At-Risk Customers merupakan kelompok pelanggan yang 
menguntungkan akan tetapi tidak loyal. Kelompok ini sangat labil atau rentan (vulnerable) 
terhadap bujukan pesaing. Upaya untuk membangun keloyalan/kesetiaan di antara pelanggan 
ini sangat penting, terutama untuk menahan mereka dan laba yang dapat diperoleh. Perlu 
penulis sampaikan bahwa mengelola retensi pelanggan juga memerlukan pengelolaan 
(management) dari N o n - p q t  Customers. Pelanggan ini puas dan loyal ktapi tidak menghasilkan 
"Net Present Value" yang positif (Wenner Reinartz and V. Kusuar, October 2000). Seringkali terjadi 
pelanggan ini jarang atau tidak sering membeli atau meskipun membeli, namun dalam jumlah 
yang tidak dapat menutup biaya pelayanan. Kelompok pelanggan ini perlu dikelola sehingga 
menghasilkan suatu "Net Present Value" yang dapat diterima. 

Selanjutnya, Spinner sering disebut pelanggan "pintu berputar" (Resolving Door) yang masuk 
ke toko, membeli barang, terus keluar. Kelompok pelanggan ini biasanya ditarik melalui ' 
kegiatan promosi. Jika mern~ngkinkan~ kelompok pelanggan tipe ini dihindari. Perusahaan 
AT&T di Amerika mempunyai pelanggan tipe ini sebanyak I,? juta. Pelanggan "who switched 
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telephone caniers" secara rata-rata 3 kali per tahun (Steve Schriver, Sept 1997: 20-23). Lebih buuk 
IAgi, "one telephone carrier" memperkirakan bahwa tiga persen dari pelanggan 
menandatanganinya untuk menggunakan jasa perusahaan, tetapi begitu saja dengan seenaknya 
meninggalkan perusahaan tanpa membayar tagihan. Pembahasan lebih mendalam tentang 
Manejemen Hubungan Pelanggan dapat lihat di bab 5 dari buku Based Marketing Mangement 
karangan Roger J. Bert, third edition, Prentice Hall, 2004. 

Mernbangun Orientasi Pnsar 

Suatu bisnis dengan orientasi pasar yang kuat berada dalam posisi yang terbaik untuk 
mengembangkan strategi pemasaran yang tanggap ("responsive") yang dapat menghasilkan 
tingkat kepuasan dan retensi pelanggan yang tinggi. Namun demikian, perlu dipahami 
bagairnana cara suatu bisnis dapat membangun orientasi pasar yang kuat? Mengapa beberapa 
bisnis dapat mempunyai orientasi pasar yang kuat, sementara yang lain tidak mempunyai 
kemampuan untuk membangu~ya? Menurut Roger J. Best (2004; 21)) ada 3 faktor yang 
membuat bisnis mampu membangun orientasi pasar yang kuat, yaitu sebagai berikut. 

1. Pengetahuan pemasaran (marketing knuwledge), yaitu suatu upaya untuk mengetahui 
manajer dan karyawan yang sudah dididik dalam bidang pemasaran yang secara 
langsung mempengaruhi orientasi p a w  suatu bisnis. 

2. Kepemimpinan pemasaran (marketing leadership). Orientasi pasar suatu bisnis mulai dari 
atas atau pimpinan. Apabila manajemen senior dan manajer pemasaran kunci tidak 
mempunyai orientasi pasar yang kuat, sangat sulit bagi suatu bisnis untuk membangun 
"any level of marketing excellence. " 

3. Kepuasan Karyawan (employee satisfilction). Jika karyawan kecewa, tidak puas, tidak 
bahagia dalam pekerjaan mereka, dan tidak diberi tahu bagaimana cara memuaskan 
pelanggan maka karyawan tidak akan memuaskan pelanggan. Setiap karyawan 
seharusnya mengetahui peranannya secara individu abu  secara berkelompok dalam 
upaya memuaskan pelanggan. Sebagai contoh, karyawan dari unit produksi hams dapat 
berkeja secara efisien supaya harga jual menjadi lebih murah dibandingkan harga 
pesaing; juga karyawan dari unit penjualan hams tersenyum secara tulus dalam 
melayani pembeli sebagai pelanggan luar (external customers). 

Orientasi Pasar dan Pengetahuan Pernasaran 

jeberapa jauh seorang manajer mempunyai orientasi pasar yang kuat, secara langsung terkait 
iengan tingkat pengetahuan pemasarannya. Semakin mendalam pengetahuan pemasarannya, 
iemakin kuat orientasi pemasarannya (Roger Best, 2001, ha1 1-13). Lihat gambar 1. 



Gambar 1. Marketing Knaoledge and Market Orientation 
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Sumber: Roger J. Best (ha1.n) 

Kesimpulan ini didasarkan pada "data base" sebanyak 15.000 orang manajer dari 60 negara. 
Analisis lebih lanjut dari data ini juga ditemukan bahwa pengetahuan pemasaran dan orientasi 
pasar berliolerasi sangat kuat dengan p e n d i i 2 ~ 1  pemasaran, pengalaman pemasaran, dan 
partisipasi dalam program pelatihan pemasaran. 

Orientasi Pemnsaran dan Kepemimpinan Pemasaran 

Seperti telah disebutkan di atas, untuk membangun orientasi pasar yang kuat (semua tingkatan 
manajemen, khususnya manajemen senior) hams mempunyai suatu fokus pelanggan yang kuat. *! 
Jadi, dapat disimpulkan bahwa kepemimpinan berdasarkan pasar yang konsisten merupakan 
keharusan atau syarat pokok untuk membangun budaya bisnis berdasarkan pasar. 

ID 

Orientasi Pnsar dan Kepuasan Kaymuan 

Kepuasan karyawan merupakan faktor kunci di dalam memberikan kepuasan pelanggan. 
Gambar 2 menunjukkan kepuasan karyawan mempengaruhi " c u s t o w  sentice" yang pada 
gilirannya mempengaruhi kepuasan dan retensi pelanggan. Seperti telah disebutkan, tingkat 
kepuasan pelanggan yang semakin tinggi memberikan kontribusi terhadap tingkatan yang lebih 
tinggi dari retensi dan profitabilitas pelanggan. 
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Gambar 2. Employee Satisfaction is A Key Driver of Service Quality and Customer Satisfixtion 

Sumber: Roger 1. Best/ Marketing Based Managenrent. 

Sears menemukan bahwa di semua tokon* temyata ada korelasi yang kuat antara kepuasan 
pelanggan, kepuasan .karyawan, dan profitabilitas toko (Anthony 'Rucei, Steven Kirin, and 
Richard Quinn, 1998; 82-97). NCR juga menemukan bahwa' antara 12 Manufacturing operations 
semakin tinggi kepuasan karyawan semakin Enggi kepuasan pelanggan (Leonard A. Schlesinger 
and Jeffery Zomitsky, 1991: 141-149). 

3. SIMPULAN 

Dari uraian di atas dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut Pertama, binis berorientasi pasar 
mempunyai tiga karateristik manajemen, yaitu berfokus pada pelanggan, berorientasi pada 
pesaing, dan menerapkan pendekatan tim. Kedua, Pengelompokkan pelanggan berdasarkan 
loyalitas dan profitabilitas pelanggan diperlukan secara efektif yang berkaitan dengan retensi. 
Tidak semua pelanggan sama, ada pelanggan yang loyal dan menguntungkan; ada yang . 
menguntungkan, tetapi tidak loyal; ada yang loyal, tetapi tidak menguntungkan dan ada yang 
tidak loyal dan tidak menguntungkan. Ketiga, ada tiga kekuatan daGr yang dapat mendorong 
bisnis berorientasi pasar, yaitu pengetahuan pemasaran, kepemimpinan pemasaran, dan 
kepuasan pelanggan. Keempat, mampu memperhhankan pelanggan rnemberikan kontribusi 
pada both current and future profits memungkinkan suatu bisnis menanam modal ke peluang 
pasar lainnya. Akhirnya, orientasi pasas yang kuat akan menguntungkan pelanggan, karyawan, 
dan pemegang saham. 
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