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ABSTRACT

Puposes of this study were to explain the influence of marketing
adaptabilitation on customer relationship and competitive advantage olso to analysis
influence of customer relationship and competitive advantage on marketing

performance.

To test the empirical models, Structural Equation Modeling (SEM) was used.
Sample size of this research were 200 owners and/or managers of Small and Medium
Enterprises (SMESs) running food and beverage sector in the residency Banyumas areas.

The results showed that marketing adaptabilitation has a positive effect on
customer relationship and competitive advantage, customer relationship and
competitive advantage on marketing performance.

Keyword: Marketing adaptabilitation, customer relationship, competitive advantage

and marketing performance.

I.PENDAHULUAN

Teori interdependensi
menyatakan bahwa keberhasilan atau
kegagalan organisasi sangat tergantung
kepada kemampuan organisasi untuk
menyesuaikan dengan kekuatan
lingkungan, seperti tingkat persaingan,
peraturan-peraturan ~ yang  berlaku
(Caroll dan Hannan, 1989). Kesesuaian
orientasi strategi dengan lingkungan
akan mampu meningkatkan kinerja
organisasi (Luo, 1999).

Literatur-literatur manajemen
menunjukkan bahwa perusahaan
menghadapi banyak jenis lingkungan
yang harus disiasati menjadi peluang
dan tidak sekedar menjadi ancaman.
Telaah terhadap literatur yang ada
menunjukkan bahwa lingkungan harus

dihadapi  dan  diredifinisi  bagi
kepentingan  pengembangan  strategi
(Ferdinand, 2003). Berdasarkan uraian
tersebut  dapat dijelaskan  bahwa
keberhasilan organisasi sangat
tergantung kepada kemampuan
organisasi untuk menyesuiakan dengan
lingkungannya sehingga organisasi
yang tidak mampu menyesuaikan
dengan perubahan lingkungannya akan
mati tergilas oleh perubahan.

Penelitian tentang adaptabilitas
telah dilakukan oleh beberapa peneliti
sebelumnya, Adaptabilitas organisasi
merupakan variabel yang penting dalam
mencapai kinerja organisasi. Spiro dan
Weitz (1990) menguji hubungan antara
adaptabilitas penjualan dengan
efektifitas penjualan dengan
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menggunakan skala ADAPTS vyaitu
skala yang digunakan untuk mengukur
derajat  perilaku  adaptif  tenaga
penjualan  dan fleksibilitas  antar
personal. Hasil  penelitiannya
menunjukkan bahwa skala ADAPTS
berpengaruh positif dengan prestasi
kerja  tenaga  penjualan.  Namun
bagaimana proses transformasi
adapatabilitas menjadi Kinerja
organisasi belum jelas, oleh karena itu
perlu dilakukan  penelitian  untuk
menjelaskan bagaimana proses
transformasi  adaptabilitas pemasaran
menjadi Kinerja pemasaran.

Il. TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Telaah Pusataka

Adaptabilitas Pemasaran

Adapatabilitas sendiri pada
dasarnya merupakan perubahan perilaku
selama berinteraksi dengan pelanggan
atau interaksi antar customer yang
didasarkan pada informasi  yang
diterima mengenai situasi penjualan
sesungguhnya (Wietz, Sujan dan Sujan,
1986). Seorang penjual dikatakan
memiliki tingkat adaptabilitas yang
tinggi jika mereka mampu
menggunakan cara yang berbeda-beda
ketika berhadapan dengan pelanggan
dan  mereka segera  melakukan
penyesuaian selama berhadapan dengan
pelanggan, sebaliknya seorang penjual
dikatakan memiliki tingkat adaptabilitas
yang rendah jika mereka senantiasa
menggunakan cara yang sama ketika
berhadapan dengan semua pelanggan
(Spiro dan Weitz, 1990).

Derajat kemampuan organisasi
untuk menyesuaikan dengan
lingkungannya disebut dengan
adaptabilitas organisasi. Adaptabilitas

organisasi menurut Dess et al., (1997)
merupakan kemampuan organisasai
untuk melakukan perubahan internal
sebagai respon terhadap lingkungan.
Menurut Dess et al., (1997)
menjelaskan bahwa organisasi yang
memiliki  kemampuan  beradaptasi
dengan lingkungannya ditunjukkan
dengan ciri-ciri sebagai berikut: (1)
Organisasi  secara terus menerus
menyesuaikan ~ perubahan  dengan
membuat strategi yang sesuai dengan
umpan balik yang didasarkan pada
pasarnya, (2) proses perencanaan
produk  dan  bisnis  melibatkan
pelanggan, pemasok, dan penyedia jasa,
(3) Kkeputusan organisasi ini pada
umumnya dilakukan pada derajat
informasi yang paling akurat, (4)
karyawan didukung untuk mengadakan
percobaan di organisasi agar
mengidentifikasikan produk baru atau
pendekatan inovatif, (5) kontinyuitas
atau jangka panjang organisasi dapat
diwujudkan dengan capaian jangka
pendek di dalam organisasi tersebut.
Spiro dan Weitz (1990)
menyarankan bahwa seorang tenaga
penjual seharusnya memahami praktek
dan adaptasi penjualan yang teridiri dari
enam aspek sebagai berikut: (1)
pemahaman bahwa pendekatan
penjualan yang berbeda diperlukan
situasi penjualan yang berbeda, (2)
keyakinan dalam memiliki kemampuan
untuk menggunakan berbagai
pendekatan penjualan yang berbeda, (3)
keyakinan dalam memiliki kemampuan
untuk mengubah pendekatan penjualan
selama berinteraksi dengan pelanggan,
(4)  struktur  pengetahuan  yang
menfasilitasi  pemahaman terhadap
situasi penjualan berbeda dan akses
untuk menerapkan strategi penjualan
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yang sesuai dari masing-masing situasi,
(5) pengumpulan informasi mengenai
situasi penjualan dalam beradaptasi, dan
(6) penerapan  aktual  terhadap
pendekatan yang berbeda dalam situasi
yang berbeda.

Menurut paradigma orientasi
strategi: Perusahaan dapat mencapai
keunggulan kompetitif melalui
kemampuan melakukan adaptasi dengan
lingkungannya (Miles dan Snow, 1978).
Sedangkan Miller dan Friesen (1983)
menyatakan bahwa kemampuan
adaptasi organisasi sangat berkaitan
dengan tingkat inovasi, kemauan
mengambil resiko dan orientasi strategi
proaktif. Hambrick (1983) menyatakan
bahwa perusahaan yang menggunakan
strategi  proaktif akan memusatkan
perhatian pada penelitian,
pengidentifikasian dan pemanfaataan
kesempatan pasar yang muncul,
penanggungan biaya dan resiko sebagai
akibat perluasan  kapasitas  untuk
menanggapi perbahan pasar. Miller dan
Friesen (1983) juga menyatakan bahwa
kekakuan organisasi sangat berkaitan
dengan nonadaptive defensif dan
menghindari resiko. Oleh karena itu
keberhasilan  penyesuaian  orientasi
strategi dengan kondisi lingkungan
merupakan hal yang sangat penting bagi
keberhasilan  bisnis. Kemampuan
organisasi untuk menyesuaikan dengan
lingkungannya dapat menjadi sumber
keunggulan bersaing. Hal ini sejalan
dengan pendapat Gibbon (1993) yang
menyatakan bahwa pada umumnya
strategi  bisnis  berkaitan  dengan
bagaimana perusahaan memiliki
keunggulan kompetitif diantara pesaing.
Kondisi tersebut menuntut seorang
manajer untuk berpikir kritis yaitu
bagaimana cara beradaptasi dengan

lingkungan. Hal ini didukung oleh Luo
(1999) yang melakukan penelitian
penelitian pada industri kecil di China
menyimpulkan  bahwa adaptabilitas
mempunyai hubungan dengan Kinerja
pada usaha skala kecil

Hubungan dengan Pelanggan

Persaingan dalam lingkungan
bisnis yang semakin ketat mendorong
perusahaan untuk mempererat
hubungan dengan pelanggan (Webster,
1992). Selama beberapa tahun
belakangan ini hubungan antara pembeli
dan penjual telah mengalami perubahan
yang dramatis, beberapa pengamat
industri menjalaskan bahwa hubungan
antara pembeli dengan penjual semakin
dekat (Business Week, 1987) beberapa
istilah untuk menggambarkan hubungan
antara pembeli dan penjual yaitu aliansi
(Spekman, 1988), patnership (Johnston
and Lawrence, 1988) digunakan untuk
membedakan dengan interaksi
tradisional.

Konsep hubungan pemasaran
terdapat dalam bidang pemasaran jasa
dan pemasaran industri (Gummesson,
1991; Lindgreen et al., 2004). Berry
(1983) dalam  Ndubisi  (2007)
memandang bahwa hubungan
pemasaran sebagai sebuah strategi
untuk menarik, mempertahankan dan
meningkatkan hubungan dengan
konsumen. Sedangkan Gronroos (1994)
menyatakan bahwa tujuan hubungan
pemasaran adalah untuk membangun,
mempertahankan, dan meningkatkan
hubungan dengan pelanggan dan patner
lainnya, sehingga keuntungan, tujuan
semua bagian yang terlibat dalam
organisasi dapat terpenuhi. Pendapat
Gronroos (1994) hampir sama dengan
pendapat Rapp dan Collins (1990)
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menyatakan bahwa tujuan hubungan
pemasaran adalah untuk menciptakan
mempertahankan hubungan yang telah
lampau antara perusahaan dengan
pelanggan yang menguntungkan kedua
belah pihak. Dengan kata lain tujuan
dari hubungan pemasaran adalah untuk
mempercepat adanya loyalitas
pelanggan, sedangkan Oliver (1999)
mendefinisikan sebagai usaha untuk
meningkatkan komitmen dalam
melakukan  pembelian ulang atau
berlanggan terhadap produk atau jasa
yang ditawarkan pada masa yang akan
datang meskipun terdapat pengaruh
situasional maupun usaha pemasaran
yang memiliki potensi menyebabkan
perubahan perilaku.

Hubungan pemasaran dalam
literatur pemasaran memiliki memiliki
empat dimensi yaitu: kepercayaan
(Morgan dan Hunt, 1994), komitmen
(Grossman, 1998), penanganan konflik
(Dwiyer et al., 1987) dan komunikasi
(Ndubisi dan Chan, 2005). Kepercayaan
diartikan sebagai keinginan untuk terus
menerus menjalin  hubungan dengan
patner yang didasari pada keyakinan
(Moorman, et al., 1993). Komitmen
merupakan  faktor  penting yang
menentukan keeratan hubungan
pemasaran, komitmen juga berguna
sebagai  konstruk untuk mengukur
loyalitas  konsumen  dan  untuk
memprediksi frekuensi pembelian pada
masa yang akan datang (Morgan dan
Hunt, 1994). Komunikasi dipandang
sebagai dialog interaktif antara antara
perusahaan dengan konsumen yang
dilakukan sebelum proses pembelian,
selama proses pembelian, proses
konsumsi dan setelah melakukan
konsumsi (Anderson dan Narus, 1990).
Sedangkan penanganan konflik menurut

Dryer et al., (1987) menyatakan bahwa
adalah kemampuan pemasok dalam
menghindari hal-hal yang berpotensi
menimbulkan  konflik, memecahkan
konflik sebelum menjadi masalah, dan
mendiskusikan secara terbuka ketika
masalah muncul.

Menurut Chan (2003)
hubungan pemasaran merupakan semua
produk yang ditawarkan, proses
penawaran sampai pada  cara
bertransaksi,  disesuaikan  dengan
keinginan setiap individu pelanggan
tersebut. Konsep direct marketing dan
relationship marketing  telah
mendasarkan kegiatan pemasarannya
pada data base pelanggan.
Perbedaannya direct marketing lebih
mengarah kepada komunikasi satu arah,
sedangkan relationship marketing lebih
menekankan pada interaksi, yaitu
komunikasi one-to-one dua arah.

Perkembangan pemikiran
mengenai hubungan pemasaran dapat
digambarkan dalam garis kontinum
yang  berkisar  antara  orientasi
transaksional dan orientasi relasional
(Dwyer, Schumm dan Oh 1987; Jackson
1985). Orientasi transaksional menurut
Macneil’s (1980) merupakan hubungan
antara pembeli dengan penjual yang
mempertukarkan komoditi atau
pelayanan dengan uang dimana terdapat
hubungan personal yang sangat minimal
dan tidak mengantisipasi atau menjamin
adanya hubungan dikemudian hari,
sedangkan orientasi relasional ditandai
dengan tindakan kerjasama, saling
menyesuaikan kedua belah pihak, saling
membagi beban dan keuntungan dalam
pertukaran, dan merencanakan
pertukaran untuk masa depan.
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Keunggulan Bersaing

Porter  (1985) menyatakan
bahwa keunggulan bersaing pada
dasarnya berkembang dari nilai-nilai
yang mampu diciptakan oleh
perusahaan, sehingga konsumen
bersedia untuk membeli produk dengan
harga  biaya yang  dikeluarkan
perusahaan dalam menciptakannya,
sedangkan nilai adalah apa yang
pembeli bersedia bayar dan nilai yang
unggul berasal dari tawaran harga yang
lebih rendah dari pada pesaing untuk
manfaat yang sepadan atau memberikan
manfaat unik yang lebih dari pada
sekedar mengimbangi harga yang lebih
tinggi. Paradigma konvensional tentang
keunggulan bersaing yang dikemukakan
oleh Porter (1985) menyatakan bahwa
terdapat lima kekuatan yang
menentukan tingkat persaingain dalam
industri yaitu kekuatan tawar menawar
dengan pemasok, kekuatan tawar
menawar dengan pembeli, ancaman
pendatang baru, ancaman dari produk
pengganti dan rivalitas dalam industri
itu sendiri. Berdasarkan pendapat
tersebut maka dapat dinyatakan bahwa
perusahaan yang memiliki keunggulan
bersaing adalah perusahaan yang
memiliki daya tawar menawar yang
kuat baik dengan pemasok maupun
dengan pembeli, sedikit memilki produk
pengganti, sempitnya pendatang baru
untuk masuk dalam industri. Sehingga
dalam paradigma konvensional sumber
keunggulan bersaing terletak pada
penguasaan teknologi, hak paten, atau
posisi strategis. Sedangkan dalam
paradigma baru tentang keunggulan
bersaing menyatakan bahwa sumber
keunggulan bersaing terletak pada
kemampuan organisasi dalam

mengelola sumberdaya manusia
(Pfeffer, 1994).
Keunggulan bersaing

merupakan posisi unik yang
dikembangkan organisasi sebagai upaya
untuk mengalahkan pesaing (Swierz dan
Spencer dalam Purnama, 2000). Untuk
menciptakan nilai superior, perusahaan
harus memiliki komitmen untuk belajar
secara terus-menerus dan memahami
perkembangan pasar yang dinamis
(Slater, 1997). Keahlian superior
adalah  kemampuan unik  yang
memungkinkan  untuk  digunakan
sebagai sumber keunggulan (Teece,
Pisano dan Shuen, 1997). Kemampuan
berbeda  dengan  asset  dimana
pengetahuan tidak dapat dinilai dengan
uang seperti halnya dengan bangunan
dan peralatan, dan sangat tertanam
dalam budaya organisasi yang tidak
memungkinkan untuk dijual atau ditiru
(Leornard-Barton, 1992). Kemampuan
khusus diperoleh melalui aktivitas dan
perilaku organisasi, seperti misalnya
dalam pemenuhan pesanan,
pengembangan  produk baru dan
pemberian pelayanan, dimana
perusahaan ~ memungkinkan  untuk
mengkoordinasikan kegiatan ini dan
membangun  menjadi  keunggulan
bersaing (Day, 1994). Menurut
Langgerak (2003) budaya orientasi
pasar dapat dikonversikan menjadi
Kinerja organisasi, melalui pemberian
keungulan  bersaing secara terus
menerus kepada pelanggan. Budaya
orientasi pasar akan  mendorong
perusahaan untuk senantiasa
memberikan  pelayanan  terbaiknya
kepada pelanggan, sehingga dapat
merupakan sumber keunggulan
komparatif.
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Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan
bagian dari kinerja organisasi. Kinerja
organisasi dapat dilihat dari Kinerja
pemasaran, kinerja keuangan dan
Kinerja sumberdaya manusia.
Sedangkan Ferdinand (1999)
menyatakan bahwa strategi perusahaan
selalu diarahkan untuk menghasilkan
Kinerja pemasaran (seperti volume
penjualan), penguasaan pasar (market
share) dan tingkat pertumbuhan
penjualan maupun Kinerja keuangan.

Menurut (Voss dan Voss,
2000) kinerja pasar didefinisikan
sebagai usaha pengukuran tingkat
kinerja meliputi omset penjualan,
jumlah  pembeli, keuntungan dan
pertumbuhan  penjualan.  Sedangkan
Keats et al., (1988) menyatakan bahwa
kinerja pasar merupakan kemampuan
organisasi dalam mentransformasikan
diri dalam menghadapi tantangan dari
lingkungan dengan perspektif jangka
panjang.

Lee dan Miller (1996)
menyatakan bahwa mengukur Kinerja
perusahaan  dengan  menggunakan
indikator ~ pertumbuhan  penjualan,
pertumbuhan pendapatan, pertumbuhan
market share, pertumbuhan asset,
pengembangan produk baru, moral
karyawan dan kesejahteraan karyawan.
Sedangkan Agarwal et al., (2003) yang
mengukur Kkinerja organisasi dengan
menggunakan dua dimensi konstruk.
Dimensi  pertama adalah  Kinerja
obyektif, yang meliputi  Kkinerja
keuangan atau kinerja berdasarkan pada
pemasaran seperti tingkat penggunaan,
profitabilitas dan  market share.
Sedangkan dimensi konstruk yang
kedua adalah kinerja subyektif. Kinerja

subyektif ~ merupakan  pengukuran
kinerja ~ yang  berdasarkan  pada
pengukuran terhadap pelanggan dan
karyawan, seperti kualitas layanan,
kepuasan konsumen, dan kepuasan
kerja karyawan. Dengan lebih khusus
Voss dan Voss (2000), memberikan
definisi tentang Kkinerja pemasaran
sebagai usaha pengukuran tingkat
kinerja yang meliputi omzet penjualan,
jumlah  pembeli, keuntungan dan
pertumbuhan penjualan. Namun
demikian Miles dan Snow., (1978),
menganjurkan bahwa untuk mengukur
Kinerja organisasi pada perusahaan kecil
dan menengah lebih cocok dengan
menggunakan pendekatan pertumbuhan,
hal ini disebabkan karena perusahaan
kecil pada umumnya kurang terbuka
dalam laporan keuangannya sehingga
sukar untuk diinterpretasikannya.

Cole dan Cooper (2005)
menyatakan bahwa konsensus tentang
pengukuran Kkinerja yang tepat tidak
ada, dan pada umumnya peneliti
sebelumnya lebih memfokuskan pada
variabel dimana informasi tersebut
mudah didapat, lebih lanjut Beal et al.,
(2000) serta Covin dan Slevin (1989)
menyatakan bahwa untuk
mengantisipasi tidak tersedianya data
Kinerja bisnis secara obyektif dalam
sebuah penelitian, dimungkinkan untuk
menggunakan ukuran Kinerja secara
subyektif, yang didasarkan pada
persepsi manajer atau pemilik.

Lee dan Miller (1996)
menegaskan kembali bahwa ukuran
subyektif bisa digunakan dalam sebuah
penelitian dimana sampelnya terdiri dari
beraneka ragam industri yang memiliki
kriteria dan tujuan yang berbeda.
Beberapa peneliti  dalam  bidang
manajemen strategi (Beal, et al., 2000;
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Covin dan Slevin, 1989; Luo, 1999)
telah membuktikan bahwa  ukuran
kinerja subyektif memiliki tingkat
reliabilitas dan validitas yang tinggi.
Penelitian Chandler dan Hanks (1993)
membuktikan bahwa terdapat korelasi
yang kuat antara ukuran Kinerja
subyektif dengan ukuran Kkinerja
obyektif.

Pengembangan Hipotesis

Miller dan Friesen (1983)
menyatakan bahwa kemampuan
adaptasi organisasi sangat berkaitan
dengan tingkat inovasi, kemauan
mengambil resiko dan orientasi strategi
proaktif.  Inovasi sendiri merupakan
kegiatan ~ yang  bertujuan  untuk
mengakomodasi perubahan selera dan
keinginan  konsumen. Dengan
terpenuhinya kebutuhan dan keinginan
konsumen akan mendorong adanya
kualitas hubungan yang lebih baik
antara organisasi dengan konsumen.

Adaptasi dapat mendorong
konsumen untuk menjadi oportunis
(Brown et al.,, 2000). Tetapi jika
penjual (suplayer) dapat melakukan
adaptasi dan memuaskan kebutuhan
konsumen  dibandingkan  pesaing,
menyebabkan hubungan antara kedua
belah pihak, penjual dan pembeli
meningkat (Redondo dan Fierro, 2005).
James et al., 2008 dalam penelitiannya
menyatakan bahwa perusahaan yang
dapat melakukan adaptasi dengan
budaya rekanan akan dapat
meningkatkan kualitas hubungan dan
meningkatkan rasa percaya sehingga
pada akhirnya akan meningkatkan
komitmen, dengan semakin tingginya
rasa percaya dan komitmen akan
meningkatkan kerjasama.

Achim dan Thomas (2003)
dalam penelitiannya yang bertujuan
untuk menguji pengaruh adaptasi, rasa
percaya dan komitmen terhadap
hubungan konsumen dan pemasok
menemukan bahwa adaptasi, rasa
percaya dan komitmen  memiliki
pengaruh terhadap hubungan konsumen
dan pemasok.

Penjualan adaptif dapat
menghasilkan efektifitas jangka panjang
jika manfaat dari kegiatan adaptif lebih
tinggi dibandingkan dengan biaya yang
harus dikeluarkan (Spiro dan Weitz,
1990). Miles dan Snow, (1978)
menyatakan bahwa perusahaan dapat

mencapai keunggulan kompetitif
melalui kemampuan melakukan
adaptasi dengan lingkungannya.

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat
dirumuskan hipotesis pertama dan
kedua sebagai berikut:

Hi: Semakin tinggi derajat
adaptabilitas pemasaran, maka
semakin tinggi derajat hubungan
dengan pelanggan

H,: Semakin tinggi derajat
adaptabilitas pemasaran, maka
semakin  tinggi  keunggulan
bersaing

Morgan dan Hunt (1994)
mengatakan bahwa komitmen dan
kepercayaan merupakan dasar dalam
membangun kemitraan jangka panjang
di antara mitra usaha. Untuk menjalin
hubungan kemitraan antara pelanggan
dengan perusahaan diperlukan adanya
relationship yang dekat dan bermakna.
Sedangkan relationships dalam bidang
jasa Berry dan Parasuraman (1991)
dalam Morgan dan Hunt (1994)
menyatakan bahwa relationship
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dibangun dengan dasar komitmen yang
saling menguntungkan sama halnya
dengan konsumen yang setia pada
merek tertentu sehingga terdorong
untuk melakukan pembelian ulang.
Salah satu bagian dari relationship
adalah adanya komitmen diantara
konsumen dan perusahaan untuk
mencapai hasil yang mempunyai nilai
bagi mereka, dan mereka berusaha
untuk  membangun dan  menjaga
hubungan atribut-atribut yang berharga
pada hubungan kerjasama diantara
mereka.

Konsumen yang loyal
merupakan hal yang sangat penting bagi
kelangsungan bisnis, hal ini karena
konsumen yang loyal akan cenderung
membeli lebih banyak, lebih sering
melakukan pembelian dan memiliki
motivasi yang lebih tinggi untuk
mencari merek atau toko, tidak mudah
terpengaruh oleh promosi dari pihak
lain, dan bersedia menyampaikan
informasi positif dari mulut ke mulut,
dan lebih toleran terhadap kekurangan
(Dick dan Basu, 1994). Hal ini sesuai
dengan pendapat Reichheld dan Sasser
(1990) mengemukakan beberapa
keuntungan dari loyalitas konsumen,
yaitu  konsumen vyang loyal akan
bersedia untuk membeli lebih banyak,
membeli dengan harga yang lebih
tinggi, lebih mudah untuk dilayani
(sehingga menurunkan biaya
operasional) dan bersedia
merekomendasikan kepada orang lain
untuk menggunakan produk.

Membangun dan menciptakan
hubungan dengan pelanggan yang baik
akan berpengaruh positif terhadap
tingkat  pengembalian  perusahaan
(Garbarino  dan  Johnson  1999;
Grossman 1998). Hal ini terjadi karena

dengan adanya hubungan dengan
pelanggan akan dapat menghemat biaya
operasional hal ini sesuai dengan
penadapat Kotler (1997) menyatakan
bahwa untuk mendapatkan pelanggan
baru memerlukan biaya 5 sampai
dengan 7 kali lebih mahal dibandingkan
dengan biaya untuk mempertahankan
pelanggan yang sudah ada. Pendapat
ini kemudian diperkuat oleh Day dan
Van den Bulte (2002) dalam Bang
(2005), vyang menyatakan bahwa
kemampuan dalam menjaga hubungan
dengan pelanggan yang dimulai dengan
memberikan perhatian kepada
pelanggan merupakan kunci untuk
mendapatkan keunggulan kompetitif.
Hughes (1999) menyatakan bahwa
untuk  mengembangkan keunggulan
produk diperlukan adanya hubungan
pemasaran, dimana dalam hubungan
pemasaran tersebut berfokus pada
membangun hubungan dengan
pelanggan satu demi satu. Sedangkan
Ndubisi  (2007) menyatakan bahwa
hubungan pemasaran akan
meningkatkan loyalitas konsumen.

Rapp dan Collins (1990)
menyatakan bahwa hubungan dengan
konsumen dalam organisasi akan
memberikan keuntungan kepada kedua
belah pihak, sedangkan Oliver (1999)
menyatakan bahwa hubungan
pemasaran merupakan usaha untuk
meningkatkan komitmen dalam
melakukan  pembelian ulang atau
berlanggan terhadap produk atau jasa
yang ditawarkan pada masa yang akan
datang meskipun terdapat pengaruh
situasional maupun usaha pemasaran
yang memiliki potensi menyebabkan
perubahan perilaku. Noordewier, John
dan Nevin, (1990) menyatakan bahwa
kualitas hubungan dapat meningkatkan
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kinerja dalam hubungan antara pembeli
dan penjual. Berdasarkan uraian di atas
maka dapat dijelaskan bahwa dengan
adanya hubungan pemasaran yang baik
akan meningkatkan loyalitas dan
komitmen pelanggan, hal ini akan
berakibat pada peningkatan Kkinerja
pemasaran. Berdasarkan uraian tersebut
maka dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:
Hs: Semakin tinggi derajat hubungan
pemasaran, maka semakin tinggi
Kinerja pemasaran.

Perusahaan yang memiliki
keunggulan bersaing berarti bahwa
perusahaan memiliki mampu
menciptakan karakteristik yang unik
untuk mengalahkan pesaing. Dengan
adanya kemampuan perusahaan untuk
mengalahkan  pesaingnya  dengan
menggunakan keunikan yang dimiliki
maka  Kkinerja  pemasaran  akan
meningkat. Keunggulan bersaing dapat
berupa keunggulan deferensiasi maupun
keunggulan biaya. Menurut Slater
(1997) menyatakan bahwa perusahaan
yang menggunakan keunggulan
deferensiasi dan keunggulan biaya
secara terus menerus akan
mencipatakan  nilai  tambah  bagi
pelanggan, baik dalam jangka pendek
maupun  dalam  jangka panjang,
sehingga kinerja perusahaan relatif akan
lebih  baik dibandingkan dengan
pesaingnya melalui kepuasan pelanggan
dan loyalitas. Pendapat ini di dukung
oleh Langerak (2003) yang menyatakan
bahwa keunggulan diferensiasi sebagai
salah satu bentuk keunggulan kompetitif
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap kinerja organisasi.

Hy: Semakin tinggi derajat
keunggulan  bersaing, maka
semakin tinggi kinerja pemasaran

I1l. METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini
adalah Usaha Kecil Makanan dan
Minuman (UKM) yang bergerak dalam
bidang makanan dan minuman, dengan
karakteristik ~ sebagai  berikut: (1)
Memiliki pekerja minimal 10 dan
maksimal 300 orang (baik tetap maupun
tidak tetap), (2) Usaha Kecil dan
Menengah (UKM) tersebut dimiliki
oleh warga negara Indonesia, (3) berdiri
sendiri, bukan  merupakan anak
perusahaan atau cabang perusahaan.

Besarnya  ukuran  sampel
(sample size) ditetapkan sesuai dengan
pendapatnya Hair et al., (1998) yang
menyatakan bahwa ukuran sampel yang
representatif ~ untuk  menggunakan
analisis Stuctural Equation Modelling
(SEM) adalah berkisar antara 100
sampai dengan 200. Oleh karena itu
dalam penelitian ini ukuran sampel
yang ditetapkan sebesar 200 responden.

Pengujian model penelitian
empiris menggunakan Stuctural
Equation Modeling (SEM) dengan
menggunakan sofware AMOS Ver. 16.0
dan SPSS ver. 16.0.

IV. HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
1. Uji Ketepatan Model

Pengujian  model  empiris
hanya mampu memenuhi Kkriteria
adequate of fit, dengan nilai Chi-
square=398,668,  probabilitas=0,000,
RMSEA=0,101, GFI1=0,825,
AGFI1=0,772, CMIN/DF=3,043,
TLI=0,859, dan CFI=0,879,. Nilai
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goodness-fit, dapat dinaikan dengan
berdasarkan  pada  hasil  output
modification index, jika melakukan
kovarian antar error maka akan
menurunkan nilai chi-square. (tetapi
harus bisa dijelaskan secara teori
menghubungkan antara error tersebut).
Jika hasilnya tetap masih rendah tidak
memenuhi rule of thumb berarti model
telah maksimum dalam menjelaskan,
hal ini tidak berarti pengujian hipoptesis
tidak bisa dilanjutkan (Ghozali, 2008).

.66
(1) s &
86
@ ' Adaptabilitas
Pemasaran
() o o
)

23

?

Peneliti tidak melakukan revisi model,
sebab  berdasarkan pada analisis
modification index, hubungan
covariance antar variabel masih harus
ditinjau secara teoritis.

2. Pengujian Hipotesis

Empat hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini semunya dapat
diterima. Secara lengkap hasil analisis
hubungan kausal antar variabel dapat
dilihat dalam Gambar 1.

292

Gambar: 1 Model Persamaan Struktural (Sumber: Data Primer diolah)

Output analisis  Regresion

hdpl hdp2 hdp3 hdp4
Hubungan
Dengan @
Pelanggan
.15
@ 7
80
Kinerja
Pemasaran
kp5
Bersaing
67 pe 67 - 4-80 Goodness of Fit
Chi-Square=398.668
Sig=.000
RMSEA=.101
GFI=.825
(e9) @10 @1 @12 @13 AGFI=.772
CMIN/DF=3.043
TLI=.859
CFI=.879
AMOS Ver. 16.0, adalah sebagai
berikut:

Weight Structural Equation Modelling

(SEM) dengan menggunakan program
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Tabel 1. Regresion Weight Structural Equation Modelling (SEM)

Hubungan Kausal Estimate | SE | CR P Kesimpulan
Hubungan_dengan_Pelanggan« 0799 | 0,125 | 6,409 | 0,000 | Signifikan
Adaptabilitas_Pemasaran
Keunggulan_Bersaing « N
Adaptabilitas_Pemasaran 0,938 (0,141 6,664 | 0,000 [ Signifikan
Kinerja_Pemasaran.- 0,657 | 0,080 | 8,253 (0,000 Signifikan
Keunggulan_Bersaing
Kinerja_Pemasaran 0,140 | 0,060 | 2,333 0,020 | Signifikan
«Hubungan_dengan_Pelanggan

Adaptabilitas pemasaran yang pada gilirannya akan dapat

berpengaruh positif terhadap hubungan meningkatkan kinerja pemasaran.
dengan pelanggan (H; diterima) dan

keunggulan bersaing (H, diterima). 3. Keterbatasan dan  Agenda
Hubungan dengan pelanggan Penelitian yang Akan Datang
berpengaruh positif terhadap kinerja Penelitian ini memiliki

pemsaran (Hs diterima) dan keunggulan
bersaing berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran (H, diterima).
Penelitian ini  menghasilkan
temuan teoritis yaitu penelitian ini
berhasil menjelaskan proses tranformasi
adaptabilitas  pemasaran menjadi
Kinerja pemasaran yang selama ini
dipandang masih belum jelas. Penelitian
ini mampu menambah literatur tentang
penerapan  konsep adaptabilitas-dan
kinerja pemasaran pada perusahaan
kecil dengan latar belakang negera
berkembang, yang selama ini banyak
terabaikan dalam literatur pemasaran.
Disamping implikasi teoristis
penelitian ini juga dapat memberikan
implikasi manajerial untuk
meningkatkan kinerja pemasaran maka
perusahaan harus mampu meneribkan
strategi adaptabilitas, hal ini karena
strategi  tersebut terbukti mampu
meningkatkan hubungan dengan
pelanggan dan keunggulan bersaing

keterbatasan pada uji ketepatan model,
dimana pada penelitian ini secara
keseluruhan tidak dapat dikatakan
sebagai a very goods fit model
melainkan  adequate  fit  model.
Penelitian yang akan datang dapat
dilakukan dengan menambah variabel
moderasi lingkungan bisnis seperti
intensitas persaingan, turblensi pasar
dan turbelensi teknogi sehingga dapat
semakin memperjelas hubungaan antara
adaptabilitas dengan Kinerja pemasaran.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
1. Kesimpulan

Adaptabilitas  berpengaruh
positif  terhadap hubungan dengan
pelanggan dan keunggulan bersaing.
Hubungan dengan pelanggan dan
keunggulan  bersaing  berpengaruh
positif terhadap kinerja pemasaran.
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2. Saran

Saran  atau  rekomendasi
manajerial yang dapat dirumuskan
berdasarkan penelitian ini adalah untuk
meningkatkan Kinerja pemasaran pada
Usaha Kecil dan Menengah (UKM)
perlu dilakukan dengan meningkatkan
adaptabilitas pemasaran yaitu dengan
menyesuaikan produknya secara terus
menerus dengan trend pasar,
menyesuaikan produknya secara terus
menerus  dengan  kebutuhan dan
keinginan konsumen, menyesuaikan
produknya secara terus menerus dengan
harga dan kondisi pasar, menyesuakan
pelayanan dengan karakter pelanggan.

Saran teoritis atau agenda
penelitian yang akan datang yang dapat
dirumuskan berdasarkan penelitan ini,
yaitu: 1). Penelitian yang akan datang
yang bertujuan untuk menjelaskan
transformasi  adaptabilitas pemasaran
menjadi kinerja pemasaran dilakukan
pada berbagai jenis Usaha Kecil dan
Menengah (UKM) jangan hanya pada
bidang makanan dan minuman saja, 2).
Penelitian yang akan datang sebaiknya
dikembangkan dengan mengeprolasi
variabel antecedent adaptabilitas
pemasaran serta menambah variabel
lingkungan bisnis seperti intensitas
persiangan, turbelence pasar dan
turbelensi teknologi sebagai variabel
moderasi untuk semakin memperjelas
hubungan antara adaptabilitas
pemasaran dengan Kkinerja pemasaran
pada berbagai kondisi lingkungan
bisnis.
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