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- Abstrak

ja usaha dewasa ini menghadapu lingkungan persaingan yang

leks dan bergejolak. Dalam lingkungan seperti ini pelanggan
gat menuntut (demanding), yaitu-pelanggan menuntut untuk
nperoleh tingkat kualitas produk/jasa yang tingg; dengan biaya
fah. Untuk dapat ber*ahan di lingkungan yang bergejolak dan
imis 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 padagilirannya

rmemberikan kontribusiterhadap kinerja perusahaan. Artikelini

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.

unia usaha dewasa ini
radapi lingkungan persaingan yang
3ks dan bergejolak.
ater 1997). D'Aveni (1994) menge-
an bahwa lingkungan yang ber-
¢ atau dikenal dengan istilah ‘hyper-
iitive environment digambarkan
1i kondisi dimana tingkat persaing-
ningkat pesat yaitu suatu kondisi
jyencakup pertarungan posisi antara
Jan kualitas, penciptaan iimu baru,
sngembangan manfaat sebagai
(first-mover advantage). Lebih
digambarkan sebagai lingkungan
| produk baru, teknologi baru, dan
jbaru secara konstan mengancam
1s pasar (Hooley etal. 2000). Dalam

N. Nasution, Departmént, of Mar-
Monash Universily Australia

kondisi seperti ini, pelanggan sangat
menuntut’ (demanding), dimana mereka
menuntut untuk memperoleh tingkat
kualitas produk/jasa yang tinggi dengan
harga murah. Penting bagi perusahaan
untuk mengembangkan orientasi pasar
agar dapat bertahan di fingkungan yang
dinamis dan bergejolak tersebut.
Perusahaan yang berorientasi pasar
‘(market oriented) adalah perusahaan
yang menjadikan pelanggan sebagai
kiblat bagi perusahaan untuk -menjalan-
kan bisnisnya {customer origntation).
Agar perusahaan dapal secara terus
menerus berorientasi pada pelanggan,
sacara bersamaan perusahaan juga
harus berorientasi pada pesaing (com-
petitor orientation). Kedua orientasi
tersebut dapat terlaksana baik jika
perusahaan . melakukan koordinasi
(interfunctional coordination) antar

Orlenta5| Pasar:
Konsep, Relevansi, dan
) Konsekuen5| |

fungsional dengan baik.

Artikel - ini memberikan uraian
komprehensif tentang konsep orientasi
pasar. Tulisan akan dimulai dengan
pengertian dan pentingnya orientasi
pasar, dan dilanjulkan dongan komponon-
komponen orientasi pasar. Bagian
berikutnya dari tulisan ini membahas
berbagai pendekatan orientasi pasar.
Selanjutnya artike! ini juga membahas

‘penelitian orientasi pasar dalam berbagai

konteks. Akhir dari artikel ini menguraikan
konsekuensi intemal dan eksternal dari
orientasi pasar, dimana pada . gilirannya
akan mempengaruhi kinerja perusahaan.

Pengertian Orientasi Pasar -

Definisi- orientasi pasar dipopulerkan
oleh Kohli & Jaworski (1990) sebagai
pengumpulan intelijen pasar untuk

- memenuhi kebutuhan pelanggan saat ini

dan mendatang, penyebaran intelijensi
pasar ke berbagai divisi dan fungsi.dalam
perusahaan, dan bagaimana perusahaan
menanggapinya.” Tiga kata kunci dalam

~ definisi ini adalah pengumpulan intelijen

pasar (market intelligence generation),
penyebaran.intelijen pasar (market intel-
ligence dissemination), tanggapan (re-

" sponsiveness). Orientasi pasar didefinisi- .

kan sedikit berbeda oleh Narver & Slater
(1990}, yaitu orientasi pasar terdiri dari

tiga komponen perilaku Yaitu orientasi .

pelanggan, drientasi pesaing, dan
koordinasi interfungsional, dan dua krileria
keputusan vyaitu tujuan jangka panjang
dan keuntungan, .

Definisi - orientasi pasar yang
dikemukakan beberapa peneliti lainnya
menggabungkan kedua definisi_diatas, _
yailu orientasi pasar adalah perilaku
organisasional yang mencakup pengum- -
pulan, penyebaran, dan’ tanggapan atas
intelijen pasar yang tercermin pada -



ntasi pelanggan, pesaing, dan
kanisme koordinasi dalam mencipta-
1 nilai pelanggan (Cadogan &

antopoulos 1995), Orientasi pasar 3
1 dapat didefinisikan dengan lebih luas,

agal memperluas pemahaman’

isional dengan menggabungkan

ntasi distribusi dan lingkungan, Dalam
ini .orientasi pasar “didefinisikan
hagal “sejauh mana perusahaan
nggunakan informasi’ tentang- stake-
der untuk mengkoordinasi. dan

do 1998). Dari berbagai definisi diatas,
kel ini mongadaplu:u dolinisi yang
smbangkan oleh Narver & Slater
90), yaitu orientasi pasar sebagai
aya -organisasi perusahaan -yang
rientasi pada pelanggan, pesaing,
I koordinasi interfungsional dalam
wciptakan nilai pelanggan. /-

itingnya Orientasi Pasar

Konsep orientasi pasar relevan untuk
xungan tertentu, dan fokus pada
ahaman kebutuhan pelanggan saat
an mendatang (Kohli & Jaworski 1993,
rer & Slater 1990). Perusahaary yang
rientasi pasar secara tradisional fokus
a kebutuhan pelanggan yang
\gkap (expressadneads) Penelitian-
dlitian terdahulu tentang orientasi
r telah mempertimbangkan faktor
‘ungan dalam kaitannya dengan

ngimplementasi tindakan strategis

ak pasar, intensitas persaingan, dan

yahan teknologi {Jaworski & Kohii
, Greenley 1995).

later (2001) menjelaskan bahwa

sahaan yang berorientasi pasar

ih perusahaan yang sangat mengerti

.ng kebutuhan pelanggan,. baik
uhan yang terungkap maupun-yang

terungkap (expressed and unex- '

'0d needs) yang disebut sebagai
asi pasar generasi kedua”(second
‘ation of market orientation), Untuk
inuhi kebutuhan yang tampak dan
tampak, orientasi pasar generasi
1 juga mencari_pelanggan yang
| terlayani atau pelanggan poten-
arver et al. (2000) mengemukakan
a konsep orientasi pasar total
ikup orientasi pasar yang reaktif
oaktif. Dalam halini orientasi pasar
reaktif adalah suatu usaha untuk
nuhi kebutuhan yang terungkap

Table 1, Pendekatan Orientasi Pasar

Pendekatan Studi

Definis|

Perilaku:-

- Kohli & Jaworski (1 990)

Pengumpulan informasi  pasar

Orientasi pasar
sebagai proses
manajerial yang -

- Shapiro (1998)
mancakup proses

"Orientasi pasar - Narver & Slater (1990) ‘tentang pelanggan dan pesaing
sebagai proses - Jaworskl&Kohls (1993) -saat Il dan  mendatang;
informasi pasaryang |- Deng & Dart (1994) pengumpulan, . penyebaran, dan
-| menekankan pada - Sigauw (1994) tanggapan atas intelijen pasar dan
pelanggan, pesaing, |- Chang & Chen (1998) penetapan strategl dalam
dan faktor eksternal. | - Caruana (1998) menanggapl peluang pasar (Deng
- Dawaes (2000) & Dart 1994).
Manaljerial: - Ruekert (1992) Orientasu pasar adalah tingkat

- Atyahene-Gima (1998)
- Deshpande & Farley (1998)

- Morgan & Strong (1998)

dimana unit usaha: (1) -
mémanfaatkan informasi
pelanggan, (2) mengembangkan -
roncana stralegls, dan

sebagai sumber dan -
kapabilitas organisasi. -

keputusan dan implamentasi perencanaan
strategik pemasaran. tarsebut untuk menanggapl
kebutuhan pelanggan (Ruekert
1992).
Budaya: - Dobni and Luffman (2000) Budaya perusahaanyang .
Orientasi pasar - Homburg & Pflessar (2000) | berorientasi pasar terdid dari
sebagai proses - - Deshpande et al. (1993) empat komponen: (1) sistem nilai
kognitif yan (2) nonma, (3) artifak, (4) pertiaku
mencakup dimensi yang berorientas) orientasl pasar
budaya perusahaan. yang dianut seluruh karyawan
(Homburg & Pflesser 2000). .
Resources-based - Day (1994) Orientasi pasar sebagal sumber
Orientasi pasar * Lado et al. (1998) dan kapasitas perushaan,

- Bigne et al. (2000)

strategic, daya saing, fakior
intemal perusahaan, dan sumber
keunggulan bersaing (Bigne et al.
2000). . :

s

Sumber: Dikembangkan oleh Penulis

" (customers’ expressed needs); sementara

itu, orientasi yang proaktif adalah usaha

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan

yang belum terungkap (customers’ latent
needs) (Narver et al. 2000). Kekuatan

orientasi pasar yang proaktif adalah

perusahaan secara terus menerus ber-

usaha untuk menemukan peluang baru

dari sasaran pelanggannya. -Sebagai

konsekuensinya orientasi pasar diasumsi-

kan cocok untuk perusahaan ‘dalam

lingkungan yang dinamis atau bergejolak

karena akan merupakan dasar yang ter-
kuat untuk menciptakan sustainable com-

petitive advantage (Narver et al, 2000).

Pendekatan 'Orlentasi Pasar
Untuk memberikan pandangan yang
lebih komprehensif, orientasi pasar dapat

’ dikelompokkan dalam empat pendekatan,

yaitu: pendekatan perilaku, pendekatan
manajerial, pendekatan budaya, dan
pendekatan resource-based (lihat table
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- 1). Kiasifikasi ini berdasar pada kerangka

analisis organisasi yaitu: tingkatan
individu, tingkatan kelompok, dan
tingkatan organisasi. Pendekatan peri-
laku mewakili tingkatan individu dan
tingkatan kelompok, sedangkan pende-
katan manajerial, budaya, dan resource-
based mewakili tingkatan organisasi. -
Tingkatan -organisasi dapat dikategori-
kan ke dalam dua perspektif yaitu yang
kasat mata (fangible) dan tidak kasat
mata (intangible). Dalam: hal ini
pendekatan manajerial dan resource-
based dipandang sebagai aspek yang

kasat mata (tangible), sedangkan

pendekatan budaya dipandang sebagal
aspek organisasi yang tidak kasat mata
(intangible).

Pendekatan Perllaku
Pendekatan perilaku adalah proses
informasi pasar yang menekankan tidak

“hanya pada pelanggan dan pesaing,

(Y



a khusus yang mempunyai nilai yan
gka dan sulit ditiru (Barney 1995).

)
mporien Orientasi Pasar-
Penelitian orientasl pasar terdahulu
yak dikembangkan dengan meng-
aptasi penelitian Narver & Slater (1990),

Jaworks! & Kohli (1993). Penelitian-
1elitian yang mengadopsi konsep yang
mbangkan Narver & Slater (1990),
ngembankan komponen orientasi
ar terdiri dari: orientasi pelanggan,
ntasi pesaing, dan koordinasi (Deng
art 1994, Chang & Chen 1998, Bigne
al, 2000, Lukas & Ferrnil 2000).

angkan konsep orientasi pasar yang ’

embangkan oleh Jaworski & Kohli
93). juga telah banyak diadopsi oleh
erapa_peneliti. Dalam konteks ini
ntasi pasar terdiri dari tiga komponen
tu: pengumpulan, ‘penyebaran, dan
ggapan atas inteljen pasar (Caruana
1. 1998, Doyle &Wong 1998, Cadogan
9). Disamping dua polarisasi konstruk
ntasi pasar tersebut, beberapa peneliti
a telah mengkombinasikan dan
modifikasi kedua 'konsep- orientasi
ar tersebut (Atuahene-Gima 1995,
ogan & Diamantopoulos 1995, Gray

1998 Dawes 2000, Dobni & Luffman

,Lado etal. 2001). Table2menyajikan -

agal komponen orientasi pasar yang
mbangkan oleh beberapa peneliti.
Tulisan ini. mengadaptasi konsep
ntasi pasar yang dikembangkan oleh

or & Slater (1990). Pada bagian
ikut ini diuraikan komponen orientasi
sar yang terdiri dari orientasi pelanggan,
entasi pesaing, dan koordinasi
yrfungsional.

entasl Pelanggan

Orientasi pelanggan merupakan
iensi penting dalam buku yang ditulis
n Peters & Waterman (1982) yang
neliti perusahaan-perusahaan. terbaik
Amerika Serikat. Salah satu dimensi
g diamati dari perusahaan yang unggut
! maju adalah perusahaan yang
npunyai sistem nilai yang menomor-
ukan pelanggan sebagai- tujuan
Jsahaan, disamping juga perusahaan
Jsaha selalu untuk mendengar. apa
g menjadi kebutuhan pelanggan.
sih dekat dengan pelanggan” (“closer
Jstomer”) merupakan suatu keharusan

b ompo O P a
B RS S AT SRR T IR B ITRE 4 5 4 Apgeiae
LW PeneliUr sl | Tahtn { ¥ dalaonari - Komponen Onlentast bk
s BERSRE™S B ", . i toh, Cy NRIPY il
Narver &Slater 1990 Custome‘;o%rlantallon. compamor orlematlon Interfuntlonal
Customer orlentation, competitor orlentation, interfunctional
Deng & Dant 1994} coordination, profit orlentation
. Customer orlentation, compemor orientation, Interfuncﬂonal
Bigne et al. 2000 coordlnallon
Lukas & Feirell 2000 g;/ost e; o?,rlenlaﬂon competitor orlentation, interfunctional ‘
Kohli & 1990 Genaralion, disseminalion, and responsiveness lo market lntalllgence
Jaworksi Information ga!henng, information dlssomlnatlon, responsiveness
Caruana etal, 1v98 Export intelligence ganeratlon and d/ssamlnatlon axpon customer and
Cadogan | competitor orlentation
Doyle & Wong 1999 gaﬂrkel Intelligence generation and dissemination, and responsiveness
L Collection and use of market information development of market
Atuahene-Gima .| 1995 orientad strategy, implement of market orlented strategy
Customer orlentation, compelitive orientation, interfunctional
Chang & Chat 1998 | integration, performance anticipation _
Customer orlentation, competitor orientation, inter-functional
Gray, etal. . 1998 { coordination, profit orlentation, intelligence generation, intelligence
dissemination, response design, response implementation,
Daweas 2000 Customer analysis, customer responsiveness, market information
’ sharing, and compelitor orientation - ) R
W Intelligence generation (formal and informal), intelligence
Dobni & Luffman | 2000 | dissemination, profit orientation, customer orientation, response
: design and implementalion, PSI factor, -
e Information gathering and analysis on: final customers, distributors,
Lado e! a/ 2001 | compelitors, environment; interfunctional coordination; strategic action
| on: final customers, distribulors, compalllors, And environment.

Sumber : Dikembangkan oleh Penulis

agar perusahaan bisa men|ad|
perusahaan yang digerakan oleh pasar

" (market driven) atau berorientasi pasar

(Day 1999).

Definisi “orientasi pelanggan adalah
memahami dengan seksama sasaran
pembeli agar mampu menciptakan nilai
unggul secara. terus (Narver & Slater
1990). Orientasi pasar juga didefinisikan

" sebagai seperangkat kepercayaan (be-

lief) dan sistem nilai (value) yang
menempatkan ‘kepentingan ‘pelanggan

" diatas segala-galanya untuk mengem-

bangkan perusahaan yang menguntung-
kan dalam iangka panjang (Deshpande
bahwa per_usahaan dituntut untuk fokus
kepada informasi yang berkaitan dengan
kebutuhan aktual dan potensial
pelanggannya, dan menjadikannya
sebagai sistem nilai dan kepercayaan
(organisational values and baliefs).
Komponen skala orientasi pasar yang
dikembangkan oleh Narver & Slater (1990)
bahwa orlentasi pelanggan terdiri dari:
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“komitmen pada pelanggan, mencuptakan \_

nilai pelanggan, memahami kebutuhan

-pelanggan, kepuasan pelanggan dan

pelayanan puma.

Orientasi pelanggan bukanlah
tanggung jawab bagian pemasaran
semalta, 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

" ‘sistem informasi pasar yang kuat,

sasaran dan segmentasi pasar yang’
jeli, disamping juga merekrut karyawan

‘terbaik di bidang tersebut. Walaupun

orientasi pelanggan tidak semata
merupakan orientasi yang harus
diadaptasi perusahaan, namun orientasi.
pelanggan dipandang sebagai orlentasi -
yang penting bagi perusahaan; karena
mempunyai konsekuensi pada
pengembangan kapabilitas bisnis.



ntasl Pesaing
efinisi orientasi pesaing adalah
a penjual memahaml kekuatan dan
ahan jangka pendsk, kapabilitas
‘panjang; dan strategi saat ini dan
datang dari pesaing-pesaingnya
ver & Slater 1990). Disamping
tasi pelanggan, analisis pesaing saat
an pesaing potensial juga penting
ati. Hal ini perlu agar perusahaan
t terus memuluskan jalannya dala
s panciptaan dan menyalurkaf nilai
ul kepada pelanggannya.l Analisis
ggan -saat ini dan pelanggan
sial juga harus memperhatikan
teknologl untuk mendukung proses
nuhan kebutuhan pelanggan saat
urrent needs) dan kebutuhan yang
pkan .(expected needs) (Narver &
r 1990). Pesaing merupakan salah-
faktor penekan yang harus selalu
ti dan dianalisis agar perusahaan
bertahan dalam industri{ Porter
i) mengemukakan bahwa perusaha-
untut untuk mempertimbangkan lima
' dalam .persaingan industri yang
;akup:  pelanggan, pesaing,
sok, pemain baru, dan substitusi.
1 konteks ini, intensitas persaingan
itung kepada tingkat persaingan dan
Jr pasar.
@ala pengukuran orientasi pesaing
likembangkan oleh Narver & Slater
) terdiri dari: tenaga penjual yang
unyai informasi tentang pesaing,
ipan terhadap tindakan pesaing,
i dikalangan manajemen puncak
g strategi pesaing, dan peluang
n untuk keunggulan bersaing.

inasiinterfungsional
finisi koordinasi interfungsional
koordinasi pemanfaatan sumber
arusahaan dalam-menciptakan nilai
pelanggan (Narver & Slater 1990).
h bagian dalam perusahaan
it untuk berpartisipasi dalam
yrikan kualitas unggul dan nilai
kepada pelanggan. Koordinasi
gsional mencakup lerutama dalam
)katan analisis organisasi, dimana
up- tingkatan individu di seluruh
perusahaan, juga tingkatan
>k yang mewakili dinamika inter-
ien, Dalars hal ini setiap individu
untuk memberikan kontribusi dan

menyalurkan nilal unggul kepada

pelanggan. = .

. Nilai unggul pelanggan merupakan
/ faktor penting bagi seluruh karyawan,

dimana setiap individu dan fungsi dalam
l perusahaan mempunyai tanggung jawab

bersama dalam menciptakan dan
! menyalurkan nilai pelanggan. Setiap

| fungsi dalam’ perusahaan dituntut untuk

berhubungan- satu sama lain dan
konsolidasi yang mengarah pada tujuan

perusahaan secara keseluruhan, Dalam

me_ngembangkan koordinasi inter-
fungsioral yang efektif, perusahaan
dituntut agar sensitif terhadap kebutuhan
seluruh departmen lainnya (Narver &
Stater 1990). Koordinasi interfungsional
yang efektif diharapkan dapat meningkat-
- kan dampak sinergis dari usaha secara
" keseluruhan (holistic orgamsatlonal ef-
forts).

Skala pengukuran koordinasi
interfungsional yang dikemukakan oleh
Narver & Slater (1990) terdiri dari: kontak
ke pelanggan, memnyebarkan informasi
tentang pelanggan dan pesaing ke
seluruh bagian, strategi fungsional
terpadu, kontribusi seiuruh fungsi pada
proses penciptaan nilai pelanggan, dan
membagi sumber daya dengan unit
lainnya dalam perusahaan.

Penelitian Orientasi Pasar Dalam
Berbagai Konteks

Sudah banyak penelitian yang
dilakukan untuk memperkuat konsep

.orientasi pasar dengan berbagai dimensi,

antara lainnya dengan mengkaitkan
perilaku ekspor dengan kinerja (Cadogan
et al. 1998, 2001), orientasi pasar di
berbagai kondisi ekonomi (Deng & Dart
1998), juga kondisi ekonomi yang
bergejolak (Akimova 2000, Hooley et al.
2000; Kumar & Subrarnanian -2000), di
berbagai jenis perusahaan (Caruana et
al. 1998; Mavondo & Farrell 2000, Cervera
et al. 2001), dan diaplikasikan di berbagai
negara (Greenley 1995, Pulendran et al.
2000, -Subramanian & Gopalakrishna
2001). '

Orientasi Pasar Dalam Kondisi
Lingkungan yang Berbeda

Kaitan antara orientasi pasar dan
kinerja organisasi tergantung pada faktor
lingkungan (Aluehene-Gima,; 1995,

Greenly 1995). Dalam pandangan
manajemen strategis, faktor lingkungan
terutama terdiri dari kondisi ekonomi,
perubahan teknologi, aspek sosial-

“budaya (David 1997). Penelitian orlentasi -

nasar dalam kaitannya dengan faktor
lingkungan telah diperiuas dengan
mengkaitkan gejolak pasar, intensitas
persaingan, perubahan teknologi
(Jaworski and Kohli 1993, Greenly 1995,
Hooley et al. 2000) dan gejolak peraturan
(Cadogan et al. 2001). Penelitian tentang
peran faktor lingkungan dalam kaitannya
antara orientas! pasar dan kinerja -
perusahaan dilakukan oleh Jawoiski &

. Kohli (1993). Hasilnya menunjukkan

bahwa ada hubungan antara orientasi
pasar dan kinerja perusahaan dengan
berbagai kondisi lingkungan. Peneémuan
ini menunjukkan bahwa walaupun
terdapat gejolak pasar, intensitas
persaingan, atau perubahan teknologi,
namun tetap ada pengaruh antara
orientasi pasar terhadap kinerja
perusahaan. o

Lebih lanjut, beberapa penelitian di
Amerika Serikat dan beberapa negara
berkembang. Penelitian orientasi pasar
juga sudah banyak dilakukan di negara-
negara majy lainnya selain Amerika
Serikat, seperti Kanada (Deng & Dart
1994), inggris (Greenly 1995), Malta (Pitt
et al. 1996) dan Erope Tengah (Hooley
et al. 2000), Australia (Pulendran et al.
2000), New Zealand (Gray et al. 2000).
Dua kelompgok peneliti tentang hubungan
antara orientasi pasar dan, kinerja
perusahaan (Narver'& Slater 1990,
Jaworski & Kohli 1993) mengemukakan
temuan yang berarti dalam kaitan antara

" tingkat orientasi pasar di berbagai kondisi

lingkungan yang berbeda-beda (Gray et
al. 1998). Beberapa penelitian orientasi
pasar telah dilakukan di beberapa negara
yang dikaitkan dengan aspek lingkungan
(Greenly1995 Deng & Dart 1998, Akimova
2000, Hooley et al. 2000).

Beberapa hasil penelitian menunjuk-
kan bahwa pengaruh orienlasi pasar pada
kinerja dimediasi oleh faktor lingkungan.
Temuan ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Slater & Narver (1994),
dimana hasilnya menunjukkan bahwa
kaitan antara orientasi pasar dan kinerja
lebih kuat dalam kondisi dimana terdapat
gejolak pasar dan teknologi yang tinggi.
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nelitian ini didukung oleh. penelitian
hg dilakukan oleh Greenly (1995)
hana hasiinya menunjukkan bahwa
bungan antara orientasi pasar dan
erja perusahaan tergantung pada
or lingkungan. Lebih lanjut, penelitian
g dilakukan oleh Hooley et al. (2000}

kat orientasi pasar Yang tinggi lebih
derung lebih senang beroperasi di
kungan dengan kondisi pasar yang
ang berkembang. Hal ini karena
utuhan pelanggan dan teknologi
ubah.lebih cepat dengan tingkat
aingan jauh lebih intens. Demikian
ya penelitian yang dilakukan oleh
ova (2000) menghubungkan antara
kat orientasi pasar dengan tingkal

ilnya menunjukkan bahwa tingkat
aingan berhubungan dengan tingkat
embangan orientasi pasar,
2enelitian orientasi pasar juga telah
ukan dalam konteks negara
embang, sebagai contoh penelitian
dilakukan oleh Subramanian &
alakrishna (2001) mengkaji kaitan
ra orientasi pasar dengan kinerja
1Isahaan-perusahaan di India.
linya  menunjukkan bahwa ada
ingan posilif antara orientasi pasar
kinerja keuangan, keberhasilan
uk baru, dan kemampuan untuk
pertahankan pelanggan. Hasil ini
jang oleh Grewal & Tansuhaj (2001)
meneliti peran orientasi pasar dan
bilitas strategis. dalam membantu
sahaan~perusahaan di Thailand
¢ mengatas! krisis yang melanda
rapa negara di Asia pada tahun
-an. akhir, Hasilnya menunjukkan
1a orientasi pasar mempunyai
aruh terhadap kinerja perusahaan
th krisis, Argumentasinya bahwa
asi pasar dan fleksibilitas strategis
melengkapi satu sama lain dalam
mpuannya membantu perusahaan
ielola kondisi lingkungan yang
riast. Temuan ini dijelaskan dengan
impiris di satu pihak, dan pengaruh-
moderasi oleh permintaan dan ke-
rastian teknologi, dan dikembang-
leh intensitas persaingan, Di lain
pengaruhnya dimoderasi oleh

llitas strategis (Grewal & Tansuhaj

nunjukkan bahwa perusahaan dengan

lak dari ekonomi transisional. |

Orientasi Pasar di Berbagai Jenis
Organlsasl

Penelitian’ 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
orightasi pasar dan kinefja keseluruhan
perusahaan (Caruana et al. 1998). Hasil
penelitian orientasi pasar di organisasi
rumah sakit yang menekankan pada

aspek pesaing menunjukkan bahwa ada

pengaruh yang berarti bagi rumah sakit
yang fokus pada pesaing terhadap
pendapatan . (Kumar and Subramanian
2000). Sebagai tambahan, model perilaku
yang diciptakan oleh Jaworski & Kohli
(1993) terbukti reliable dan sahih di
organisasi pemerintahan (Cervera et al.
2001).

Orientasi pasar tidak hanya re(evan di
organisasi besar, tetapi juga di organisasi
berukuran kecil-menengah atau bahkan
di sub-unit organisasi. Penelilian orientasi
pasar di organisasi kecil-menengah telah
dilakukan oleh Pelham (2000), vang
menyarankan 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,
dimana 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
disimpulkan .bahwa orientasi pasar
relevan untuk berbagai jenis dan ukuran
organisasi, dan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap kinerja

‘organisasi.

Konsekuensl! Internal dan Eksternal

- Orientasi Pasar
Orientasi pasar mempunyai kon- -

sekuensi internal dain eksternal terhadap
organisasi. Bagian di bawah ini akan
diuraikan konsekuensi internal dan
eksternal orientasi pasar.

JSAHAWAN NO. 06 TH XXXIII JUNI 2004

Konsekuensi Internal Orientasi Pasar

Ruekert (1992) mengamati pengaruh
internal orientasi pasar, yaitu adanya
hubungan posiiif antara orientasl pasar
dengan sikap kerja karyawan. Temuan
ini didukung oleh Jaworski & Kohli (1993)

. yang menjelaskan bahwa orientasi pasar

mempunyai konsekuensi intemal’ positif»
terhadap karyawan dan aspek organisasi.
Khususnya, orientasi pasar mempunyai
pengaruh- terhadap komitmen' karyawan

- {(Jaworski & Kohli 1993, Sigauw et al

1994), esprit de corps (Kohli & Jaworski
1993), dan kepuasan karyawan '(Sigauw
et al. 1994), Halini semuapada gilirannnya
akan mempengaruhi kinerja perusahaan.
Pengaruh orientasi pasar pada karyawan
lobih fanjut diamali oleh Sigauw. el al
(1994), dimana hasiinya menunjukkan
bahwa orientasi pasar mempunyai |
pengaruh positif terhadap komitmen
karyawan dan kepuasan kerja; dilain pinak
orientasi pasar mempunyai 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, =

orientasi pasar juga mempunyai dampak .
positif terhadap proses dan sumber daya
organisasi, Dalam konteks ini, orientasi
pasar mempunyai hubungan pdsi.lif' yang
kuat terhadap produk baru dan kinerja
pelayanan juga kegiatan pengambangan

(Athuene-Gima 1995, Chang & Chen

1998, Langerak etal. 2000, Lukas & Farrel
2000, Kumar 2000). Ssbagai konsekuensi
internal, orientasi pasar merupakan
sumber keunggulan bersaing organisasi -
(sources of the organisation’s competitive
advantage). Dalam hal ini, organisasi -
yang berorientasi pasar dituntut untuk

. mampu mencocokkan kebutuhan pelang-

gan dengan kapabilitas organisasi,
disamping juga dapat memahami

"kebutuhan dan keinginan pelanggan;

dimana pada gilirannya dapat
menghasilkan pengembangan keunggul-
an bersaing (Lado & Wilson 1994, Chang

- & Chen 1998).

Konsekuensi Eksternal Orientas! Pasar

Berbagai penelitian orientasi pasar
mengamati faktor eksternal orientasi
pasar dan kaitannya dengan kepuasan



blanggan (Deshpande 1993), hal ini
hda gilirannya berpengaruh pada
yngembalian Investasl, keuntungan, dan
pngukuran kinerja keuangan fainnya.
puasan pelanggan merupakan fokus
ma darl proses dan tujuan perusahaan.
| pelanggan puas, dapat diharapkan
mpunyai konsekuensi lerhadap
imbelian berulang (repeat buying) dan
setiaan pelanggan. Hal ini_ bérarti
hwa organisasi dituntut untuk selalu

ndukung terciplanya orientasi pasar
ra konsisten. Perusahaan yang bor-
ntas! pasar secara terus menerus me-
itor perubahan kebutuhan pelanggan
n berusaha untuk memenuhi kebutuh-
pelanggan dengan memodifikasi
»duk/jasa yang ditawarkan ke
langgan. Dalam jangka panjang
rusahaan yang berorientasi pasar
arapkan dapat. memperoleh tingkat
jntungan-yang tinggi dan tingkat
ietiaan pelanggan yang kuat (Zeithami-
. 1990) melalui kualitas unggu! (Chang
Chen 1998).
Persaingan dan keuntungan adalah
| alasan utama yang mendorong
ntasi pasar, dimana perisahaan
ntut untuk memahami dan memuas-
kebytuhan pelanggan dalam

npercleh keuntungan. Berbagai .

elitian telah dilakukan yang men-
ang hipotesis bahwa orientasi pasar
npunyai dampak posilif torhadap
rja perusahaan (Narver & Slater 1990,
kert 1992, Jaworski & Kohli 1993,
3nley 1995; Pelham 1997, Dawes
}, 2000, Matsuno & Mentzer 2010,
jerak 2001, Subramanian &
alakrishna 2001). Umumnya hasil
litian tersebut menunjukkan bahwa
nisasi dengan tingkat orientasi 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). -
falaupun orientasi pasar mempunyai
iak positif terhadap kinerja, namun
agan diantaranya lidak terlalu jelas
> & Maydeu-Olivares 2001).
rapa artikel terakhir menyarankan
a hubungan positif antara orienlasi
dan kinerja dipengaruhi juga oleh
gai faktor, yang mencakup gejolak

- an juga mempenga-

ningkatkan proses dan kualitas untuk

" penelitian yang di-

pasar dan perubahan
teknologi  (Jaworski &
Kohli 1993, Greenley
1995). Lebih lanjul;
orientasi pembelajar-

ruhi hubungan antara
orienlasi pasar dan -
kinerja; Menurut Slater
& Narver(1995)bahwa |
orientasi pasar akan
mempunyai dampak
terhadap kinerja per-
usahaan dua kali lipal
jika dibarengi dengan
orientasi pembela-
jaran, Hal ini didukung
oleh ' penemuan

lakukan oleh Baker &
Sinkula (1998),
dimana hasilnya
menunjukkan bahwa
orientasi pasar dan
orientasi
pembelajaran
bersama-sama

mempunyai dampak sinergis terhadap .
Selain dari faktor--

kinerja perusahaan. v
faktor tersebut, innovasi (Atuahene-Gima,
1995, 1996; Hurley & Hult 1998}, harapan
manajemen (Caruana el al. 1998), dan
jenis strategi (Matsuno & Mentzer 2000)
juga merupakan variable mediasi dalam
hubingan antarn osiontast pasin dan
kinerja. Penelitian ini mengaplikasikan
inovasi sebagai variable mediator
sebagaimana dikemukakan oleh Hurley
& Hult (1998) bahwa model orientasi

- pasar harus fokus pada inovasi sebagai

variabel mediator dalam merespon
kebutuhan pasar.

Penutup

Dunia usaha dewasa ini menghadapi
lingkungan yang dinamis dan bergejolak.
Salah satu dari cirri-ciri lingkungan yang
bergejolak dan ainamis adalah adanya
tuntutan dari pelanggan untuk mendapat-
kan produkfasa dengan tingkal kualitas
yang linggi, namun dengan biaya rendah.
Suatu tantangan bagi dunia usaha untuk
dapat menanggapi kebutuhan pasar yang
dinamis seperti itu. Agar dapat bertahan
dalam lingkungan yang bergejolak dan
dinamis tersebut perusahaan sudah

:"‘JALAN PERLAHAN CAHAN

Organisasiharus beroridntasi pelanggan

saatnya menomor satukan pelanggan .
sebagai prioritas utama diatas segalanya.

Orientasi pdsar terdiri dari tiga
komponen yaitu: orientasi pelanggan,
orienlasi pesaing, dan koordinasi
interfungsional. Disamping itu ada empat
pendekatan orientasi pasar yang
tikinmmbanghkan bardasiukan bhotbagin
literatur yang ada yaitu: pendekatan
perilaku, marajerial, budaya, dan re-
source-based.

Hasil dar: berbagai penelitian tentang
orientasi pasar menunjukkan bahwa
orientasi pasar mempunyai konsekuensi
internal dan eksternal. Konsekuensi in-
ternal dijelaskan dengan adanya dampak
orientasi pasar antara lain terhadap
komitmen karyawan, esprit de corps, dan
kepuasan karyawan. Disamping kon-
sekuensi internal, orientasi pasar juga
mempunyai konsekuensi eksternal, yaitu
dampak orientasi pasar terhadap
kepuasan pelanggan, kesetiaan
pelanggan, dan mlai pelanggan.
Konsekuensi internal dan eksterpal
tersebut, pada gilirannya diharapkan
akan memberi kontribusi signifikan
terhadap peningkatan kinerja perusahaan
secara keseluruhan. [
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EMASARAN

Abstract
article measures the relatlonship between customer satisfac-
' servica quality, and reputation with. customer loyalty as an
icator of customer orientation in the public sector. The data
ected by using quesioner fromr 127 small business organisations
ted in Bandung district area. The resuit shows that the govern-

Konsumen

r Belakang

Erareformasiyang mulaitercetus pada
n 1998 telah memasuki tahun ketiga
jJan segala perubahan yang leradi
sektor politik sosial maupun ekonomi.
ektor ‘ekonomi dan pemerintahan,
masi telah membawa arah perubah-
'ang cukup berarti yaitu dengan
varkannya UU No. 22 tahun 1999

ng otonomi daerah dan UU No. 25

ng perimbangan keuangan aritara
t dan daerah. Dimana inti dari kedua
dangan tersebut adalah sharing of
w, distribution ¢ "income,dan empow-
of regional administration (Utomo,
)
engan adanya semangat desentra-
yang digulirkan pemerintah dengan
a undang-undang tersebut, maka
ydaerah (pemerintah daerah beserta
isi-institusinya) harus siap meng-
Jasinya (Abimanyu, 2000}, Kesiapan
dak terbatas pada kesiapan

—— -
Suhartanto dan Luslanus

Ibyo, Staf Pengajar Politeknik
1l Bandung

t service quality, business satisfaction and goverment reputa-
related positively with business loyalty. However, there is no
ence that those variabels determine the loyalty-of business
anisation to to business in certain location.

ords . Orientasi Konsumen, Kesetiaan Pelanggan Kepuasan

pengelolaan sumber &lam namun juga

berupa kebijakan-kebijakan yang mampu

mendorong pertumbuhan bisnis yang ada -

diwilayahnya sehingga mampu menarik
investasi kedaerahannya. Keberhasilan
pemerintah-pemerintah daerah membuat
dan melaksanakan kebijakan yang men-
dorong kegiatan bisnis diwilayahnya akan
membawa banyak keuntungan baik bagi
pemerintah daerah maupun bagimasyara-
kat di daerah tersebut. Bagi pemerintah
daerah, kegiatan bisnis tersebu! merupa-
kan sumber pendapata melalui pajak.
Sedangkanbagimasyarakatumumbkeber-
hasilan menarik invetasi tersebut akan
menyerap lapangan kerja dan tentu saja
meningkatkan kesejahteraanmasyarakat.

Agar mampu menarik investasi dan
menumbuhkembangkan kegiatan bisnis
di wilayahnya, maka pemerintah harus
mengambil kebijakan yang berorientasi
konsumen (custumeronenlaﬂdn) Artinya,
pemenntah beserta institusi yang ada di
dalamnya perlu memberikan pelayanan
yang baik bagi pengusaha/investor, baik
skala kecil, menengah, maupun besar,
Dengan pelayanan yang baik dari
birokrasi pemerintah dan peraturan-

Orientasi Konsumen di | Sektor Publik:
Perspektif Pebisnis

' Dwi Suhartanto dan Lusianus Kusdibyo

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

Mengetahui apakah kebqakan-
kebijakan yang telah diambilnya mampu

mendorong kegiatan bisnis di daerahnya,

merupakan suatu hal yang sangatpenting
bagi pemerintah, khususnya pomerintah
daerah, Sehingga pengukuran dan.inden-

fikasi faktor-faktor yang mempengaruhi .

orientasi pasar. Namun demikian, pada

umumnya studi tentang orientasi kon-.

sumentersebutdilakukan disektor swasta,
sehingga masih belum atau sedikit sekali
diketahui faktor-faktor apa yang penting

~ bagipengembangan orientasi pengusaha

di sektor publik atau pemerintahan. Oleh
karenanya, artiket-ini-ditujukan untuk
mengidentifikasi faktor penting dari
kepuasan, kualitas pelayanan, dan
reputasi yang mempengaruhi orientasi
konsumendi dunia pemerintahan:

Konsep Orientasl Konsumen .

Orientasi
merupakan hal 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
memenuhi dan memuaskan kebutuhan
konsumen, baik konsumen eksternal
(konsumen pada umumnya) maupun
konsumen internal yaitu karyawan.

Di industri jasa, terdapat tiga aspek
yang sangat mempengaruhi keberhasilan
interaksi antara karyawan dengan
konsumen eksternal yaitu: peran, sikap,
serta pendekatan dalam karyawan dalam
melayani konsumen. Peran, sikap, dan
pendekatan yang sesuai dengan tuntutan
konsumen tersebut merupakan kunci
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terhadap pelanggan



akah yang telah dijanjikan kepada
sumen dapat terpenuhi. Pentingnya
or interaksi inl, khususnya dalam
ng Jasa adalah dikarenakan adanya
tak langsung antara karyawan dan
sumen dalam proses produksi dan
sumsi (Zeitham! dan Bitner, 2000).
Istilah konsumen internal sering
soslasikan dengan pemasaran inter-
altu mengacu kepada karyawan dari
tu organisasi. Karyawan dikatakan
gai konsumen karena pada hakokat-
mereka adalah juga mengkonsumnsi
yang diberikan oleh organisasi.
mlah literatur menunjukkan akan arti
lingnya karyawan dalam interaksi
wwa pembeli dan penjual di bidang
. Interaks! inl diasosiasikan dengan
karakteristik dari jasa (Zeithaml! dan
er, 2000): intangibili!y (sesuatu yang
< nampak), inseparability (produksi
konsumsi secara bersamaan), dan
roginity (tidak adanya standartuaran).

mna ketiga karakteristik tersebut maka -

erhasilan proses ‘konsumsi dan
luksi di bidang jasa akan sangat
‘ngaruhi. oleh interaksi antara
awan dan konsumen.

)ari uraian di atas dapat disimpulkan
/a ada tiga indikator dari éfgrapa
suatu organisasi telah melaksanakan
tasl 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
Jaskan konsumennya, membentuk
asi yang baik dimata konsumennya,-
seberapa besar organisasi tersebut

u membuat konsumennya <zlalu

seli kepadanya (setia).

tlaan Pelanggan

ilah satu halangan dalam per-
ahan dan pengelolaan kesetiaan
jgan adalah tidak adanya kesatuan
si yang diberikan pada istilah
aan (loyally). Selain itu juga tidak
a konsensus diantara akademisi
un praktisi tentang apa yang
babkan konsumen menjadi setia

ragaimana kesetiaan tersebut -

kkan oleh konsumen merupakan
lain yang mengakibatkan sulitnya
mbangan kesetiaan pelanggan.

Beberapa peneliti mendefinisikan
keseliaan sebagaisatu sikap konsumen
terhadap penyedian jasa, sementara
lainnya mendefinisikan kesetiaan dari
- sudutpandangpenyediajasa yaitu sikap
penyedia jasa-terhadap konsumennya.

¥

Banyak peneliti seperti Gremler dan
Brown (1997), Selnes (1993) dan lain-

nya mendefinisikan kesetian pelanggan

dalam hubungannya dengan sikap dan

perilaku konsumen terhadap penyedia
jasa. Gremler dan Brown (1997) misal-

" nya mendefinikan kesetiaan ‘sebagai

berikut:
" Servica loyalty is the degree to which
a customer exhibils repeal purchasing
behavior from a service provider,
possesses a positive attitudinal
disposition toward the provider, and
considers using only this provider
when a need for this service arises”

Sebaliknya Kandampully (1998) men-
"definisikan kesetiaan pelanggan dengan
mengacu pada sikap yang diberikan oleh
penyedia jasa untuk mendapatkan
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, mempertimbangan
penyedia tersebut jika.membutuhkan
sualu barang dimasa depan, dan mem-
punyai sikap yang baik terhadap penyedia
jasa tersebut dengan merekomendasi
teman atau kenalannya untuk melakukan
transaksi bisnis dengan penyedia jasa.

Faktor Penyebab Kesetiaan

- " Pustaka dibidang pemasaran -
sampai saal ini belum secara jelas

mengidentifikasi kerangka teori tentang
faktor-faktor yang bisa menyebabkan
pelanggan menjadi setia pada suatu
perusahaan jasa. Namun demikian,
sepertiterlihat pada gambar 1, beberapa
faktor dapat diidentifikasi sebagai faktor
penting yang dapat menyebabkan
konsumen menjadi setia.
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Rintangan Pindah (Switching
Barrlers) )
Switching barriers atau rintangan-
rintangan unluk pindah ke penyediajasa
atau perusahaan lainnya baik-karena
alasan ekonpmis, psikologis, maupun
tehnologis merupakan faktor penyebab
kesetiaan konsumen (Salhes, 1997).
Swtiching barriar. ini mempengaruhi
kesetiaan pelanggan karena pengor-
banan-pengorbanan yang timbul karena
adanya perubahan penggunaan jasa
dari suatu perusahaan ke perusahaan
lainnya. Pengorbanan ini melimputi
waktu, biaya/uang, dan usaha yang
dirasakan oleh konsumen sehingga

. membuat mereka merasa berat untuk
pindah ke perusahzan jasa lainnya.

Meskipun merupakan faktor penting
dalam mempengaruhi kesetiaan konsu-
men, faktorinitidak dapat digunakan untuk
membangun kesetiaan jangka panjang

(Selnes, 1993) karena jika halangan

- tersebut hilang misalnya harga pesaing-

nya adalah lebih rendah, besar
kemungkinannyz konsumen akan pindah
ke perusahaan yang mempunyai harga
yang lebih murah tersebut.

Hubungan Pribadl (Interpersonal
bonds) . .
Hubungan secara pribadi yang
terbentuk antara karyawan dengan
konsumen ini ‘memungkinkan terjalinnya .
komunikasi yang baik antara kedua belah
pihak. Hat ini menyebabkan konsumen
akan dapat mengkomunikasikan harapan
dan kebutuhannya kepada karyawan.
Sehingga; jika dalam proses pelayanan
jasa terjadi sesuatu yang kurang, akan

" segeradanat diatasidengan komunikasi

yang terbuka antara konsumen dengan
karyawan. Riset yang telah dilakukan
mendukung adanya sinyalemen bahwa
hubungan pribadi seperti familiritas,
persahabatan, dan saling percaya antara
konsumen dan karyawan sangat mem-
pengaruhi kesetiaan pelanggan (Gremier
dan Brown, 1997). Faktor hubupgan
pribadi ini penting dalam membangun

‘kesetiaaan Konsumen di industri

pelayanan, namun demikian pada ' -
pelayanan publik karena sifatnya sangat
umum tingkat pentingnya hubungan
pribadi ini disektor publik diragukan
pengaruhnya. i



Sehingga total responden yang dipeslu-
kan adalah 90 responden. Mengingat
faktor bias yang mungkin timbul maka
kuesioner yang didistribusikan sebanyak
120 kuesioner sécara random menysbar
di daerah pemerintah daerah Bandung.
Dengan sampling desain ini diharapkan
hasil penelitian akan dapat digeneralisir
ke populasi pengusaha kecil.

nalisa Data

Untuk memastikan bahwa varlable
ang digunakan adalah reliable, maka
koofislen roliabilitasnya akan dihitung
engan Cronbach's Coefficient Alpha.
ntuk menjawab pertanyaan penelitian/
juan penglitian, hipotesa akan di test
engan metoderegresi berganda. Karena
ata yang dikumpulkan adalah ordinal,
aka sebelum dilakukan unfuk pengujian
ipotesa data akanditrasferterlebih dahuliu
enjadi rasio dengan menggunakan
etode succesive interval.

Besa! pajak dibayar' T12s | 1 5 2.64
Peraturan pemerintah 126 1 5 2.57
Pelayanan stal pemerintah | 124 | 1 -5 2,45
Sarana yg disediakan - . | 125 | 1 5 | 2.59

Tabel 5 : Hasil Uji Reliabilitas

SN | e R
1 Kepuasan Pengusaha -0.7054
2 ‘Kesetiaan Pengusaha 0.5460
3 Reputasi Pemerintah .0.8505

Analisis dan Pembahasan

Tabel diatas menunjukan persepsi
pengusaha yang sangat jelas kurang
favourable terhadap kebijakan
pemerintah terhadap dunia bisnis dengan
hampir 70% responden menyatakan

Tabel 1: Jenis Industri

* Valid .

- Cumulative

it . “Percent - | Percent™
Manulaktur 18 14.2 14.6 14.6
Jasa 55 43.3 44.7 59.3
Perdagangan 54 42,5 © 407 100.0
Total 127 | 1000 -

6 || Froquency | parcant | pyeld | Comviative,
Sangat jauh dari harapan 59 46.5 46.8 46.8
Jauh dari harapan | 30 23.6 23.8 70.6
Netral’ 30 23.6 * '23.8 94.4
Lebih dari harapan 2 1.6 1.6 96.0
Sangal tebil dari harapan 5 3.9 4.0 100.0
lotal 126 99.2 100.0

Tabel 3: Kualitas Pelayanan Pemerintah terhadap Pengusaha

Cumulatlve

E;E Sl Fuquoncy Vill{i'Puc'oM' Percent
Sangat kecil 20 16.0 16.0

Kacil 64 51.2 67.2

Netrai 33 26.4 93.6

Besar 5 4.0 97.6

Sangat besar 3 2.4 100.0

Tolal 125 98.4 100.0 '

| USAHAWAN NO. 06 TH XXXIV JUNI 2008

bahwa kebijakan ‘pemerintah jauh dari -

- harapan pengusaha. Hanya §% yang

merasa bahwa -kebijakan pemerintah
terhadap dunia usaha sesuai dengan
harapan mereka,

Dari segi kualitas layanan yang
diberikan oleh pemerintah, Tabel 6
menunjukkar bahwa 67% pengusaha
merasakan rendahnya kualitas layanan
yang d{berikar"l oleh pemerintah. Hanya
6% pengusaha yang merasa bahwa
kualitas layanan yang diberikan oleh
pemerintahsudahcukupbaik, Sedangkan

dari segi kepuasan (Tabel 7) data '

menunjukan bahwa semua indikator :
(besarnya pajak yang harus dibayar,

peraturan pemerintah, pelayanan, dan .

sarana yanqg disediakan) menunjukan
bahwa rata-rata berkisar 2.5. Hal ini
menunjukan bahwa pada umumnya

_pengusahd tidak merasa puas dan juga

tidak merasa tidak puas (netral).

Uji Reliabilitas )

Sabelum dilakukan ~ pengujian
terhadap hubungan antara independen
variabel dengan kesetiaan pengusaha,
maka variabel-variabe! tersebut .diuji
reliabilitasnya. Dengan menggunakan uiji
reliabilitas Cronbach® Alpha, hasil uji
reliabilitas menunjukan hasil sebagai
berikut.

Dari uiji reliabilitas pada Tabel 10
menunjukan bahwa variabel kepuasan
pongusaha dan roputasi pemorintah,

‘dengan menggunakan patokan relia-

bilitas sebesar 0.7, adalah reliabel.
Sedangkan variabel kesetiaan peng-
usaha mempunyaitingkat rqlial)ililas yang



Tabel 6: Hasll Analisls faktor Kepuasan Pengusaha

ranayg dlsedlakan

sar pajak yang dibayar. - .646
raturan pemerintah 727
layanan staf pemerintah 837

’ .699

oleh nilai R? di ketiga regresi tersebut
yang sangat rendah berkisar 1% sampai
dengan 5% yang menunjukan bahwa
varian kesetiaan pengusaha yang dapat
dijelaskan oleh variabel kepuasan
pengusaha, kualitas pelayanan pemerin-
tah, danreputasipemerintah adalahhanya
1% sampai 5% saja, sedangkan sisanya

Tabol 7 Hasll Anallsls laktor Reputasl Pemerintah

I, _ tlay Component
eputas| melayani pengusaha ;836
nyssuaikan kebutuhan: pengusaha .832
reatifitas 692
emampuan nmanajemon , 833
epulasi secara keseluruhan . 761

Tabel 8:. Hasil Analisis faktor Kesetiaan Pengusaha

bel tersebut tetap digunakan untuk
ujian berikutnya,

aktor Analisis
ebelum dilakukan penguuan ter-
p hipolesis maka dilakukan peng-
terhadap item-item yang mem-
tk variabel kepuasan pengusaha,
iaan pangusaha,danreputasipemerin-
ang digunakan datam penelitian inl.
(tujuantersebutanalisis faktor (Faktor
sis) dengan metode Vanmax Rota-
lan Principal Component Analysis
stion digunakan untuk menguiji per-
an (item) dan masing-masing variabel
»ut. Hasil uji KMO menunjukanbahwa
ikuran sampiing adalah berkisar 0.7
iji signifikansi Bartlett's signifikan
P<-.001. Sehingga dapat disimpul-
ahwa hasil uji faktor analysis valid.
an menggunakan patokan Eugen-
lebih besar dari 1.0 (Coakes dan
|, 1997) ekstrasi terhadap item
hasilkan dimens! sebagaimana
t di tabel berlkut ini,

.

o _.Comp 1. |. Comp2 .
lmampuan pemerintah bo:samg dng swasta 3.180E-03 734
a ada swasta apakah tetap dengan pemerintah .678 .238
jak naik 10% akan tetap di Bandung j .84’ .280
komendasi untuk usaha di Bandung -A57 .653
nsumen pindah tetap di Bandung 720 .353
| sedang 0.54. Sehingga semua  Uji Korelasi

Analisis Kkorelasi digunakan. untuk
mengelahui.besarnya hubungan antara
variabel kepuasan pengusaha, reputasi,
kualitas pelayanan, dan. kesetiaan
pengusaha. Hasil analisis korelasi antara

_indipenden variabel dengan dependen

variabel dengan uji korelasi Pearson

- menunjukan hasil sebagai berikut:

Hasil uji korelasi diatas menunjukan
bahwa semua independen variabel
berkorelasi secara positif dan signifikan
dengan dependen variabel total kesetiaan

dan kesetiaan perilaku meskipun

besarnya karelasi dan signifikansinya
bervariasi. Sedangkan variabel kesetiaan
sikap tidak berkorelasi secara signifikan
terhadap kepuasan pengusaha, reputasi,

maupun kualitas pelayanan pemerintah.’

Tabel hasil ujiregresi berganda djatas
menunjukan nilai F-test di kedua regresi
adalah tidak signifikan, mengindikasikan
bahwa kepuasan pengusaha, kualitas
pelayanan, dan reputasi pemerintah
bukan merupakan prediktor bagi
kesetiaan pengusaha. Hal ini didukung

dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
teridentifikasi dalam penelitian ini.' Hasit
analisis T-test terhadap kesetiaan
pelanggan. menunjukan ‘bahwa tidak
satupun dari ketiga independen variabel|
yang signifikan terhadap kesetiaan
pengusaha. Dengan demikian tidak ada
bukti- nyata yang mendukung untuk

. menerina hipotesa H1.

Berdasarkan hasil analisa fakior
diatas, variabel kepuasan pengusahadan
reputasi pemerintah diperlakukan
sebagai suatu variabel tunggal karena

. analisis faklor menunjukan bahwa item-
.ilem pada variabel lersebut- merupakan
-satu komponen. Sedangkan variabel

kesetiaan pengusaha terekstrasi menjadi
dua variabel yaitu kelompok | terdiri atas
pertanyaan 1 dan 4, sedangkan variabel
2 terdiri atas 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
kesetiaan sikap. Sedangkan komponen
ke 2 yang terdiri dari pertanyaan ke 2,3,
dan 5 disebut sebagai kesetiaan perilaku
karena item-item tersebut merupakan
perilaku pengusaha untuk tetap di

Bandung. .
" Dari hasil analisis data dengan uji
korelasi maupun regresi di atas

menunjukan bahwa kualitas pelayanan
yang diberikan oleh pemerintah terhadap
pengusaha berhubungan secara nyata
dengan kepuasan pengusaha maupun
reputasi pemernntah dimata pengusaha.
Namun demikian, kualitas layanan yang
baik meskipun akan berakibal pada
meningkatnya kepuasan pengusaha
serta reputasi pemerintah dimata
pengusaha tetapi tidak akan mem-
pengaruhi terhadap kesetiaan peng-
usaha untuk berusaha di daerah
Bandung. Demikian pula perasaan puas
pengusaha serta persepsi pengusaha

‘terhadap pemerintah juga tidak

mempengaruhi tingkat kesetiaan
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engusaha baik sikap maupun perilaku
intuk melakukan usahanya di Bandung,

Temuan studi ini menunjukan
onsistensi dengan studi yang dilakukan

leh studi-studi ssbelumnya khususnya

ubungan antara kualitas pelayanan,
epuasan konsumen dan citra. Hal ini
ienunjukan bahwa pengusaha yang
)emperoleh pelayanan yang berkualitas
ari pemerintah maupun besarnya pajak
ing harus pengusaha bayar sangat
enertukan terhadap tingkat kepuasan
ingusaha. Semakin baik kualitas
yanan yang diberikan oleh pemarintah
akaakansemakinpuas pengusahayang
da akhimya hal tersebut tentu akan
prigakibatkan adanya ' persepsi

'merintah dimata pengusaha atau’

dutasi pemerintah yang juga baik.
Namun demikian, meskipun moerasa
as, studi ini menunjukan bahwa tidak
a jaminan bahwa pengusaha tersebut
an tetap berusaha di wilayah Bandung.
baliknya, meskipun pengusaha tidak
as karena pelayanan yang diberikan
h pemerintah kurang baik, tidak akan
ta merta mendorong pengusaha kecil
3andung untuk memindahkan usaha-
1 darl Bandung atau tidak akan
rekomendasi Bandung sebagai
pat berusaha. Demikian halnya
igankualitas pelayananyang diberikan
1pemerintah yang menunjukan bahwa
aimanapun kualitas yang diberikan,
‘atauburuk, tidak akan mempengaruhi
etiaan pengusaha untuk tetap
isaha di Bandung atau tidak. Halyang
a terjadi-dengan persepsi, bahwa
¢ berhubungan dengan kesetiaan
jusaha untuk berusaha di Bandung.
“enjelasan yang mungkin terhadap
1an tidak adanya hubungan amtara
1lasan, kualitas dan reputasi terhadap
liaan pengusaha ini ada beberapa
r.Pertama, penjelasan yang mungkin
ah secara ekonomis kesempatan
saha di Bandung adalah lebih-baik
wdingkan dengan kondisi di luar
lung. Hal ini diindikasikan dengan
aknya pengusaha kecit yang berasal
sar dasrah Bandung yang kemudian
saha dan menetap di Bandung.
jan - kondisi ekonomi untuk
imbanganusahatersebutjelas akan
idi penghalang bagi usaha kecil
memindahkan usahanya keluar

Tabel 9: Hasll Ul Korslas)

| -Kesetlaan:J:Te 1 KUN|gsey

v peritaku |” Tupalayeniy
Kesotiaan 1 1566
Total .200*
Satislaction .546"
Ropulas) 542*
Kosuliaan . 2t
Kuaiitas o Ty
_pelayanan Y

Tabel 10: Hasll U]l Regres]

Depénd 18084 %9,‘7 : ‘: e ‘,\,‘. .J“‘f' SR NIRRT
Keseliaan perilaky 0.040 1,571 (0.200) Tidak ada’ )
Kesetiaan sikap 0.015 0.587 (0.625) Tidak ada“
Total kesetiaan 0.055 2,183 (0.096) Tidak ada

Bandung. Kedua, adanya kenyataan

bahwa sebagai pengusaha kecil tentu
sumberdaya dan informasi yang
dimilikinya serbaterbatas. Sehinggauntuk
mencari tempat usaha lain yang
dipandang lebih menguntungkan akan
menimbulkan biaya yang dirasakan besar
oleh mereka lidak sekedar biaya untuk
pemindahan usaha tetapi juga untuk
mendapatkan informasi yang dibutuhkan.
Kalaupun pada akhirnya lokasi yang lebih
menguntungkan torsebut ditemukan,
misalnya, kemungkinan untuk memindah-
kan usahanya diperlukan biaya yang
besar, sehingga pemindahan usaha
tersebut bisa dipandang sebagai tidak
ekonomis.

Tomuan studi yang menunjukan
bahwa kualitas pelayanan, kepuasan
pelanggan, reputasi tidak menentukan
kesetiaan pelanggan memuveri dukungan
terhadap studiyang dilakukan oleh Seines-

(1993) yang menunjukan bahwa

konsumen dapat saja setia dan tetap
mengkonsumsi-jasa yang diberikan
meskipun lidak merasa puas atau
mendapatkan kualitas layanan yang baik.
Faktor ini dikenal sebagai "Switching bar-
rer", yaitu merupakan faktor ekonomis,
tehnologis, maupun faktor lainnya yang
mengakibatk-an konsumen tidak pindah
ke peyedia jasa lainnya. Namun demikian
jika "swtiching barrier” atau penghalang
tersebut, karena perubahan lingkungan
misalnya, hilang atau berubah maka
kemungkinan besar konsumen akan
pindah ke penyedia jasa fainnya, Dengan
demikian, meskipun penghalang tersebut

USAHAWAN NO. 06 TH XXXIV JUNI 2005

merupakan hal yang sangat kuat untuk
membuat konsumen setia tetapi dalam
jangka panjang strategitersebuttidaktepat
untuk digunakan. -

implikasi : )

Analisis terhadap temuan pada studi
ini memberikan dua implikasi, yaitu
implikasi teoritis maupun praktis. Secara
teoritis ' studi ini meraberikan. konstribusi
terhadap pemahaman hubungan antara
kepuasan konsumon, reputasi, kualitas
pelayanan dengan kesetiaan pelanggan.
Secara khusus studi ini menunjukan
hubungan antara kualitas pelayanan,
kepuasan pengusaha, reputasi; meskipun .
tidak ada bukti yang nyaia bahwa ketiga
faktor torschut akan monentukan
kesetiaan pengusaha. Selanjutnya,
secara teoritis studi ini memberikan
dukungan akan adanya “swilching bar-
nier"yanj akan memaksakonsumen untuk
tetap setia mengkonsumsl jasa dari
penyedia tertentu meskipun tidak
merasakan kualitas layanan maupun
kepuasan yang baik.

Sedangkan secara praktis, studi ini
memberikan arah atau masukan bagi
pihak manajemen pemerintah daerah
khususnya di kabupaten dan kotamadya
Bandung. Penelitian ini menunjukan
bahwa kualitas layanan yang diberikan
oleh pemerintah relatif rendah sehingga -
tingkat kepuasan pengusaha maupun
reputasi pemerintah dimata’ pengusaha
juga relalif rendah. Dengan rendahnya
ketiga faklor tersebut jelas bukan
merupakan hal yang baik untuk menarik
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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. j

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

1. PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi terjadi persaingan yang sangat ketat di dunia bisnis, pelanggan mengharap

lebih, mempunyai banyak pilihan, dan kurang setia atau loyal terhadap merek. Banyak
perusahaan, seperti IBM, Sears, General Motors harus 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 kejayaannya 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
(survive) harus 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-hal yang baik tentang produk dan perusahaan yang
memproduksi kepada orang lain. Bagi perusahaan, hal itu merupakan promosi gratis yang dapat
meningkatkan penjualan dan pada akhirnya laba juga akan meningkat. Peningkatan penjualan

* Dosen Tetap Fakultas Ekonomi — Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya, Jakarta.
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yang berdampak pada peningkatan volume produksi akan menurunkan rata-rata biaya produksi

¥

per unit. Dengan demikian, harga menjadi lebih murah; artinya, perusahaan mampu bersaing
dalam harga di masa depan.

Dalam makalah ini, orientasi pasar, kepuasan pelanggan dan keuntungan atau laba

perusahan, retensi pelanggan (customer retention), mengelola retensi pelanggan, membangun
orientasi pasar, dan kepuasaan karyawan (employee satisfaction) menjadi fokus pembahasan,

2. LANDASAN TEOR!

Orientasi Pasar dan Kepuasan Pelanggan

Bisnis yang berorientasi pasar mempunyai tiga ciri manajemen berikut.
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 memecahkan masalah-masalah yang menyangkut

kepuasan pelanggan.

Customer focus 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
menitikberackan pada seberapa bagus memahami pesaing kunci (understands key competitions)
dan mengembangkan kekuatan kompetitif (evolving competitive forces). Aspek orientasi pasar ini
memungkinkan suatu bisnis meninjau kembali “relative competitive”-nya, terutama mengenai
pembentukan harga, mutu produk dan ketersediaan produk, mutu pelayanan, dan kepuasan
pelanggan. Bisnis dengan orientasi pasar yang kuat menilai bahwa bekerja 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 tmgkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi
ialah suatu tingkat retensi pelanggan yang lebih tinggi, (Frederich, 1993:64-73). Mempertahankan
pelanggan yang bagus harus merupakan prioritas utama dalam manajemen berdasarkan pasar
(market based manegement). Bisnis dengan orientasi pasar yang kuat berada dalam posisi
mengembangkan 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 profitability of a business.”
Kepuasan Pelanggan sebagai Suatu Kunci Matrik Performansi Prima

Banyak cara menggunakan kepuasan pelanggan, tetapi yang digunakan ijalah menurunkan
penilaian pelanggan (rating of customers) 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
sample), kita dapat menghitung tingkat kepuasan pelanggan secara menyeluruh (an overall
measure of customer satisfaction). Sebagai cuntuis;, 100 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, fitness 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 menjadi 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 satisfied customers.” Hal ini berarti jika 100 bermakna sangat
puas, baru: 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. Iawabannya
tergantung pada beberapa hal.
1. Jika dibandingkan dengan hasil pengukuran sebelumnya, yang mencapai 62 maka angka
72 memang tinggi.
2. Tingkat kepuasan yang dicapai plhak pesaing, jika misalnya baru mencapai 70, berarti 72
sudah tinggi.
3. Nilai target yang sudah ditentukan sebelumnya, misalnya karena pimpinan bisnis sangat
ambisius maka ditetapakan angka target 95. Dalam hal ini, angka 72 menjadi masih
rendah.

Angka pembanding yang paling penting ialah angka yang dicapai oleh pihak pesaing harus
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 puas).

0 (sangat tidak puas) 2%

.1 (tidak puas) 5%

2 (agak puas) 9% .
3 (netral) 10%

4 (agak puas) 17%

5 (puas) 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 10%, 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 merjadi 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 dan “Profitability”

Kepuasan pelanggan merupakan suatu “excellent market based performance metric’ dan barometer
dari “future revenugs and profits,” seperti yang dikatakan Steven Schnaars (1998: 186 - 205):
“Customer satisfaction is a forward - looking indicator of business success that measures how well
customers will respond to the company in the future. Other measures of a market performance, such as
sales and market share, are backward - looking measures of success. They tell how well the firm has donexm
the past, not how well it will do in the future.”
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Kepuasan pelanggan merupakan “a good leading indicator of future performance.” Suatu bisnis
mungkin menghasilkan “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 hal itu maka banyak perusahaan yang mefakukan penelitian
tingkat kepuasan pelanggan setiap triwulan. Hasilnya berguna sebagai indikator yang baik
untuk melakukan perbaikan kinerja (performance) masa depan. Apabila ternyata tingkat kepuasan
pelanggan menurun, hal ini merupakan “early warning signal” bahwa pimpinan harus 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 transaksi agar segera mendeteksi terjadinya kesalahan dan berusaha
menghindari kehilangan pelanggan potensial. Dalam jangka panjang, mempertahankan
pelanggan yang sudah ada lebih menguntungkan daripada selalu berusaha menarik dan
mengembangkan pelanggan baru untuk menggantikan pelanggan lama. FedEx telah
mendemonstrasikan bahwa “gains in customer gatisfactions” yang didorong oleh perbaikan dalam
mutu pelayanan memberikan “gains in revenue and lower cost.” ( Roger J. Best, 2004: 12)

t Kepuasan Pelanggan dan Retensi Pelanggan

Hubungan antara kepuasan pelanggan dan retensi pelanggan secara intuisi 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,
perusahaan air minum, 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
dan 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,” restorar 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 BNI ke CITIBANK, 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 harus mampu memberikan tingkat kepuasan
yang tinggi bagi pelanggannya.

Manajemen Hubungan Pelanggan

lelah ditunjukkan di atas 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 harus dapat menentukan mana pelanggan yang harus
etap dipertahankan dan yang harus ditinggalkan (Paul Nunes and Brian Johnson, 2001: 37-50).
Jemikian juga dengan penambahan pelanggan baru, ada pelanggan yang harus dikejar-kejar
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atau dibujuk-bujuk agar mau bertahan, tetapi ada juga pelanggan yang harus dihindari. Proses
ini merupakan bagian dari proses yang dikenal dengan “Customer Relationship
Management” (CRM).

..Mengelola 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 mungkin
termasuk yang loyal dan menguntungkan sebagai kelompok pertama; kelompok kedua,
menguntungkan tetapi tidak loyal; kelompok ketiga, loyal tetapi tidak menguntungkan; dan
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 Dyj‘erentzal” (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 urituk membangun/menyusun program yang mampu menghasilkan tingkat kepuasan
pelanggan yang bukan hanya tinggi, tetapi “s., <il0r.”

Pelanggan dikelompokkan menjadi empat.

Kelompok I : Core Customers, yaitu yang kelompok menguntungkan dan loyal.
’ Kelompok ini merupakan sumber laba perusahaan.

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

loyal. Kelompok ini memang menguntungkan atau mendatangkan laba

perusahaan, tetapi  sewaktu-waktu  dapat  meninggalkan

perusahaan/bisnis jika terjadi penurunan tingkat kepuasan pelanggan
atau melemahnya “customer value.”

Kelompok Il :  Non - profit Customers, yaitu kelompok 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 dan 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 Non-profit Customers. Pelanggan ini puas dan loyal, tetapi 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 memungkinkan, kelompok pelanggan tipe ini dihindari. Perusahaan
AT&T di Amerika mempunyai pelanggan tipe ini sebanyak 1,7 juta. Pelanggan “who switched
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telepkone carriers” secara rata-rata 3 kali per tahun (Steve Schriver, Sept 1997: 20-23). Lebih buruk
lagi, “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.

Membangun Orientasi Pasar

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
bagaimana 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 membangunnya? Menurut Roger ]. Best (2004; 21), ada 3 faktor yang
membuat bisnis mampu membangun orientasi pasar yang kuat, yaitu sebagai berikut.

1. Pengetahuan pemasaran (marketing knowledge), yaitu suatu upaya untuk mengetahui
manajer dan karyawan yang sudah dididik dalam bidang pemasaran yang secara

~ langsung mempengaruhi orientasi pasar 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 satisfaction). 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 atau secara berkelompok dalam
upaya memuaskan pelanggan. Sebagai contoh, karyawan dari unit produksi harus dapat
berkerja secara efisien supaya harga jual menjadi lebih murah dibandingkan harga
pesaing; juga karyawan dari unit penjualan harus tersenyum secara tulus dalam
melayani pembeli sebagai pelanggan luar (external customers).

Orientasi Pasar dan Pengetahuan Pemasaran
Seberapa jauh seorang manajer mempunyai orientasi pasar yang kuat, secara langsung terkait

lengan tingkat pengetahuan pemasarannya. Semakin mendalam pengetahuan pemasarannya,
semakin kuat orientasi pemasarannya (Roger Best, 2001, hal 1-13). Lihat gambar 1.
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Gambar 1. Marketing Knowledge and Market Orientation
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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 berkolerasi sangat kuat dengan pendiuilien pemasaran, pengalaman pemasaran, dan
partisipasi dalam program pelatihan pemasaran.

Orientasi Pemasaran dan Kepemimpinan Pemasaran

Seperti telah disebutkan di atas, untuk membangun orientasi pasar yang kuat (semua tingkatan
manajemen, khususnya manajemen senior) harus 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.

»

Orientasi Pasar dan Kepuasan Karyawan

Kepuasan karyawan merupakan faktor kunci di dalam memberikan kepuasan pelanggan.
Gambar 2 menunjukkan kepuasan karyawan mempengaruhi “customer service” 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 Satisfaction
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Sumber: Roger J. Best/ Marketing Based Management.

Sears menemukan bahwa di semua tokona ternyata 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 tinggi kepuasan pelanggan (Leonard A. Schlesinger
and Jeffery Zomitsky, 1991: 141-149).

3. SIMPULAN

Dari uraian di atas dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. Pertama, bisnis 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 dasar yang dapat mendorong
bisnis berorientasi pasar, yaitu pengetahuan pemasaran, kepemimpinan pemasaran, dan
kepuasan pelanggan. Keempat, mampu mempertaghankan pelanggan memberikan kontribusi
pada both current and future profits memungkinkan suatu bisnis'menanam modal ke peluang
pasar lainnya. Akhirnya, orientasi pasar yang kuat akan menguntungkan pelanggan, karyawan,
dan pemegang saham. :
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