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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1. Orientasi Pasar 

Jaworski dan Kohli (1993) seperti dikutip Adinoto (2013) menyatakan 

bahwa, orientasi pasar merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi kinerja 

perusahaan. Perusahaan yang berorientasi pasar senantiasa menggunakan 

informasi pasar untuk memenuhi kebutuhan pelanggan pada saat ini maupun 

prediksi/antisipasi kebutuhan di massa depan. Kecepatan mengakses informasi 

pasar dan merespon informasi pasar terkait dengan kemampuan adaptif 

perusahaan.  

1. Definisi Orientasi Pasar 

Narver dan Slater (1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya 

organisasi yang paling efektif dan efisien untuk menciptakan perilaku-perilaku 

yang dapat menghasilkan suatu yang terbaik bagi pembeli serta menghasilkan 

kinerja yang superior bagi perusahaan. Craven (2004) mendefinisikan orientasi 

pasar sebagai penetapan sasaran konsumen strategis dan membangun organisasi 

yang berfokus pada layanan konsumen, memberikan dasar persaingan yang 

berfokus ke dalam, memberi layanan yang sesuai dengan harapan para konsumen, 

sehingga berhasil memenangkan suatu persaingan. Berdasarkan dua definisi 

orientasi pasar tersebut dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar adalah cara yang 

2.1. Orientasi PaPaPasar 

Jaaawwworski dannn KKKohohohli (1999939393) ) ) sesesepepepertrr i i i didiikukukutititipp p AdAdinoto (2010113)33  menyatakan

bahwwwa, orientaaasisisi ppasar merupppakakakananan fffakakaktototorr r pepepentntntinini g gg yang dapattt mmmemee engaruruuhi kinerja 

ppperusahahaaananan. PPPerusasasahhah an yang beroorientasi pasar sssenee antiiiasasasa a a memm ngguuunann kan

informmmasssi ii paaassasar untuk mmemenuhi kebebutuhan pelananggan paddda aa saattt iiininini maupupupun 

prprpredededikiiksi/aaanntn isipasi kebutuhahan n di masssaa depan. . KKecepatan menggakaa ses inininfofoforrmassi ii

papapassas r ddad n memererespspon informamasi ppassar ttererkkait dengan n kekemampmppuan adadadaptiiif f 

perusaaahah an. 

1. Definii isi OOOriririenenentatatasisisi PPasassararar 

Narver dan Slater (1990) menndedd finisikan orientasi pasar sebagai bububudadadayyya 

orororgagaganininisasasasisi yyyang gg pap lililingngng eeefefefektktktififif dddananan efisienenen uuuntntntukukuk mmmenenenciciciptptpt kkakan ppperererilililakakaku-u-u-pepeperiririlllaku 

yaaangngng dddapapapatatat mmmenenenghghghasilillkakakan suatatatu uu yangngng terbaaaikikik bbagiii pepepembmbmbeleleliii sesesertrtrtaaa mememengngnghhahasilkan 

kinerja yang superior bagi perusssaahahaan. CCCrarr ven (2004) mendefinisikan orientasi 

pasar sebagai penetapan sasarann n konsumennn strategis dan membangun organisasi 

yang berfokus pada layanan konononsumennn, memberikan dasar persaingan yang

berfokus ke dalam, memberi layanannn yyyaaang sesuai dengan harapan para konsumen, 
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dilakukan organisasi untuk mengidentifikasi pasar dan menggunakannya sebagai 

dasar untuk menentukan strategi perusahaan. 

Perusahaan-perusahaan yang berhasil dalam mengendalikan pasar disebut 

sebagai market drive firm, yaitu perusahaan yang selalu menempatkan orientasi 

pelanggan dan orientasi pesaing secara harmonis, sehingga menghasilkan kinerja 

pemasaran yang lebih baik (Alam, 2013). Oleh karena itu, konsep utama dalam 

orientasi pasar adalah orientasi pelangan dan orientasi pesaing. Orientasi pasar 

merupakan suatu filosofi dalam strategi pemasaran yang menganggap bahwa 

penjualan produk tidak tergantung pada strategi penjualan tetapi lebih pada 

keputusan konsumen dalam membeli produk. Oleh karena itu,  membutuhkan 

perhatian secara tepat pada orientasi pelangggan dan orientasi pesaing dalam 

rangka menyediakan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan memberi nilai 

terbaik (Lamb et al., 2001). 

 

2. Konsep Strategi Orientasi Pasar 

Permintan pasar yang semakin luas, inovasi produk yang terus 

berlangsung serta adanya kejenuhan dan kedewasaan pasar, mengakibatkan 

perusahaan harus lebih memerhatikan pelanggan dan mencari peluang pasar baru. 

Kotler (2010) menyatakan bahwa apa yang menjadi keinginan pelanggan lebih 

penting dibandingkan dengan produk yang saat ini dijual kepada pelanggan. 

Pemasaran harus memakai konsep bagaimana perusahaan mengetahui apa yang 

diinginkan pelanggan/konsumen dan memenuhinya dengan meletakkan kepuasan 

Perusahaan-perusahaaaannn yyyang berhasiisilll dadad lam mengendalikan pasar disebut 

sebagai market driiveveve ffirm, yaitu perusahaan yang selalaalululu menempatkan orientasi 

pelanggan dadadann orientasi pesainggg sesesecacacaraaa hhharararmomomoninn s, sehingga meeengngn hasilkan kinerja 

pemasaaarran yang lebbihihih bbbaiaiaikk k (Alam, 2013). OlOlleheheh kkkarararenenenaaa itu, konsep utuu ama dalam 

orrrieieientasi papapasasasar rr adaa alah oooriririeentasi pelanngan dan orieieientntntasi peeessasainining.g.g. Orientaaasiss  pasar 

merupapapakakakan nn suatatatuu u filoososofi dalam stratategi pemasaraan n yangngg mengagagangngnggagagap baaahwhh a 

peeenjnjnjuaaalllan pprproduk tidak ttere gantung ppada strategegii penjualan tetetetapi lllebebebih paddda 

kekekepupuputusaaann kokonsumen dalamm mmembeli produkk. OOleh karena itutu, mmmemmmbububutututuhkhh ann 

perhatiiaian secara ttepepatat ppada ororieentn asi pelalangngggan ddanan oorientasi pesessaing dalamamam 

rangkaaa menyediakan kebututuhuhann ddan keingngininann kkonsumen dengan mmeeemberiii nilaaia  

terbbaiaiaik k k (L( amb et all.,.,, 202020010101))). 

2.2.2. KoKoKonsn ep Strategi Orientasi Pasar

PeP rmiiintttan papapasasasarrr yang sssemememakakakininin llluas, iiinononovavava issi prodddukkk yayayangngng terus 

berlannngsgsgsungg seeertrtrtaaa adanya kejennnuhu an daanan kedewasaan papapasar, mmmenenengakibatkan 

perusahaan harus lebih memerhaaatikan pelanngn gan dan mencari peluang pasar baru. 

Kotler (2010) menyatakan bahwawawa apa yannng menjadi keinginan pelanggan lebih 

penting dibandingkan dengan prododduk yyyang saat ini dijual kepada pelanggan. 

Pemasaran harus memakai konsep baga aimana perusahaan mengetahui apa yang
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serta nilai-nilai pelanggan sebagai hal yang utama dan transaksi sebagai dasar 

analisis.  

Kohli dan Jaworski (1990) seperti dikutip Adinoto (2013) menyatakan 

bahwa, agar dapat bermanfaat dalam praktik, maka konsep pemasaran perlu 

dijembatani oleh suatu pengertian operasional. Pengertian operasional yang 

merupakan implementasi dari falsafah pemasaran adalah pelaksanaan orientasi 

pasar oleh manajemen perusahaan. Oleh karena orientasi pasar merupakan 

implementasi dari konsep pemasaran, maka bisa disimpulkan bahwa perusahaan 

yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang tindakan-tindakannya senantiasa 

konsisten dengan konsep pemasaran. Menurut Naver dan Slater (1990), orientasi 

pasar yang kuat di dalam perusahaan akan bisa memberikan penawaran dan 

memberikan kepuasan yang lebih baik kepada pembeli hingga perusahaan akan 

memeroleh hasil yang lebih besar atas penawaran yang diberikan. 

Stanton (2007) menyatakan pandangannya bahwa strategi pemasaran yang 

berorientasi pada pasar harus mengacu pada tiga konsep yaitu: 

a. Berorientasi ke konsumen. 

b. Berusaha keras untuk memiliki volume penjualan yang dapat 

menghasilkan laba. 

c. Mengkoordinasikan semua kegiatan pemasaran 

 

2.2. Orientasi Pelanggan 

Orientasi pelanggan dapat dinyatakan melalui luasnya monitoring atas 

komitmen karyawan terhadap pelanggan atau pengembangkan strategi bersaing 

Kohli dan Jaworski (((19191999090) sepertiii dididikukk tip Adinoto (2013) menyatakan 

bahwa, agar dapat t t bbbermanfaat dalam praktik, makaa kkkonsep pemasaran perlu

dijembatani ooleh suatu pengeeertr iaiaian nn opopoperererasasasionann l. Pengertian operasional yang 

merupapapakkkan implemenenentaaasiss  dari falsafah pemasarararananan aaadadadalah pelaksannaaaaa n orientasi 

paaassar olehhh mmmanananajemenenn pperusahaan. Oleh karenanaa orientatatasisisi pppaasa ar merererupakan 

implememmenenentatatasi dddaararii konsnsep pemasaran, maka bisa disisimmpullkakakan bab hwwhwaaa pepeperusahhah an 

yaaangngn bbbeerorrieieientasi pasar adadala ah perusahahaan yang ttinindakan-tindakakkanaa nyyya aa sesesenantiasssa 

kokokonsnsnsistenn n dedengngan konsep peemamasaran. MMenurutut NNaver dan Slateer r (1(19999 0)), , orororieieienntn asi ii

pasar yyyang kuat didi ddala am pererussahaaann akakanan bisa memembmberikan pennnawaran dddananan 

membbbere ikan kepuasan yangg lebebihih baik keepapadada ppembeli hingga perusssahaann akaann n

memememerororoleh hasiill yayangngng lllebebebihihih bbbesesesaraa  atas penawawawarararannn yayayangngng dddibiberikikan. 

Stanton (2007) menyatakan papapandndndaaangannya bahwa strategi pemasaran n n yayayanngn  

bebeberororiririenene tasi pada pasar harus mengacu pada tiga konsep yaitu: 

a.aa BeBB ro iirienttta isisi kkke e e kokokonsumennn.

b.bb BeBB rusahahaha kkkeras untukk memilikikiki volume ppenenenjujujualan yyyaaang dapat 

menghasilkan laba. 

c. Mengkoordinasikan semuuaa a kegiatannn pemasaran 

2.2. Orientasi Pelanggan
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yang didasarkan pada pemahaman atas kebutuhan serta pemahaman manajemen 

atas bagaimana bisnis dapat menciptakan customer value. Orientasi pelanggan 

menghasilkan sebuah logika yang lain yaitu sebagai hasil dari intensitas 

penggarapan kebijakan yang berorientasi pasar, perusahaan memiliki peluang 

untuk dapat membentuk persepsi pelanggan atas nilai-nilai yang dibangunnya dan 

nilai-nilai yang dirasakan itu akan menghasilkan nilai kepuasan pelanggan 

(Wahyudiono, 2013). Pemasaran menurut Kara et al., (2005) seperti dikutip 

Adinoto (2012) harus memakai konsep bagaimana perusahaan mengetahui apa 

yang diinginkan pelanggan / konsumen dan memenuhinya dengan meletakkan 

kepuasan serta nilai-nilai pelanggan sebagai hal yang utama dan transaksi sebagai 

dasar analisis.  

Ferdinand (2010) memandang bahwa konsep pemasaran sebagai salah satu 

pusat perhatian manajemen pemasaran untuk mengartikulasikan strategi-strategi 

yang dikembangkan. Artikulasi konsep pemasaran menandaskan perlunya para 

pemasar lebih membuat perusahaannya menjadi pusat konsumen. Konsep 

pemasaran menurut Lusch dan Laczniak (1987) seperti dikutip Abrori (2002) pada 

dasarnya merupakan sebuah filosofi kerja perusahaan yang terdiri dari tiga elemen 

dasar sebagai berikut: 

1. Strategi pemasaran dibangun di atas filosofi bahwa pelanggan adalah titik 

sentral pengembangan strategi. Kemampuan-kemampuan untuk 

mengidentifikasi kebutuhan pelanggan. Inovasi produk dalan pelayanan 

menjadi dasar pijak bagaimana memuaskan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. 

menghasilkan sebuah logikakaka yang lain yyyaiaiaitu sebagai hasil dari intensitas

penggarapan kebijajajakakakan yang berorientasi pasar, perusususahaa aan memiliki peluang 

untuk dapat mmmembentuk perseppssis pppelellanananggggggananan atataas s nilai-nilai yangngg dibangunnya dan 

nilai-nininilalalai yang dirasasasakakakananan itu akan menghahh sisisilklkkanann nnnilai kepuasaaan nn pelanggan

(WWWahyudiononono,o,o, 22200013). PePePemmasaran meenurut Karaa etetet al., (((202020050505))) seperti ii dikutip

Adinotototo o o (2(2(20012)2)) hhharuss memakai konsesep bagaimana pep rusaaahahh an mmmenenengegegetatt hui ii apa 

yaaangngn dddiinggginininkan pelanggagan n / konsummeen dan mememenuhinya denenngan mememeletakkaanan 

kekekepupupuasanann sserertat  nilai-nilai pelelananggan ssebbagai hhalal yang utama dan n trtranannsaksksksi i i sesesebabb gai ii

dasar aananalisis.  

Ferdinand (2010) mememanndadang bahwawa kkononsep pemasaran sebagagaai salah h h satuutu 

pusaattt ppeperhatian maanananajejejemememennn pepepemamm saran untuuukkk mememengngngararartititikukulla isikkan straraatetetegi-stratttegegegiii 

yayy ng dikembangkan. Artikulasi kokokonsnsnsepepep pemasaran menandaskan perlunyaaa papaparrar  

pepepemamaasasasar lebih membuat perusahaannya menjadi pusat konsummmenenen. KoKoKonsnsnsep 

pepepemamamasaran menurut t LuLuLuscscschhh dan LaLaLaczczcznininiakakak (((1919198887) sepepepertrtrti i i dididikkkutititip AbAbAbrori (202020020202) ) ) pada 

dasarnrnnyayaya merupupupakakakaan sebuah filosooofi kerja ppperusahaan yanggg ttterere di iri dararriii tititiga elemen

dasar sebagai berikut: 

1. Strategi pemasaran dibangggun di ataaass filosofi bahwa pelanggan adalah titik 

sentral pengembangan sstratteeegi. Kemampuan-kemampuan untuk 

mengidentifikasi kebutuhan ppeelanggan Inovasi produk dalan pelayanan
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2. Pengelolaan sumber daya yang ada harus efisien untuk memberikan 

kemungkinan bagi pengembangan perusahaan dalam jangka panjang. 

3. Pengorganisasian pemasaran merupakan kegiatan manajemen yang 

terpadu dalam artian berisi upaya-upaya untuk mengintegrasikan peran, 

fungsi dan kegiatan semua bidang atau sub sistem organisasi untuk 

menghasilkan nilai superior bagi pelanggannya.  

 
Aaker (2007) menyatakan bahwa untuk dapat mencapai kinerja di atas 

normal secara konsisten diperlukan adanya suatu keunggulan kompetitif yang 

terus menerus. Keunggulan kompetitif dapat dicapai apabila perusahaan mampu 

melayani konsumen dapat memberikan nilai superior bagi konsumen. Keinginan 

untuk mencapai keunggulan kompetitif tersebut mendorong perusahaan untuk 

menciptakan dan memelihara budaya yang dapat menghasilkan sikap-sikap yang 

diperlukan. Berbasis pada konsep keunggulan kompetitif, salah satu cara untuk 

mencapai kinerja yang superior adalah melalui penciptaan nilai yang superior bagi 

pelanggan.  

Pelham (1997) seperti dikutip Abrori (2002) menyatakan bahwa sebuah 

perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang mengembangkan 

pemahaman yang lebih baik dikeseluruhan organisasi tentang kebutuhan 

konsumen sehingga dapat menciptakan customer value, mengembangkan 

pemahaman yang lebih baik tentang kekuatan dan kelemahan pesaing sehingga 

dapat menciptakan strategi pemasaran. Pelham (1997) seperti dikutip Abrori 

(2002) mengembangkan tiga dimensi perusahaan yang berorientasi pasar yaitu: 1) 

keinginan konsumen, 2) kepuasan konsumen, 3) persaingan. Semakin lebih baik 

3. Pengorganisasian ppemememaasasaran merupupupakaka an kegiatan manajemen yang 

terpadu dalalaammm artian berisi upaya-upaya untukkk mem ngintegrasikan peran, 

fungggsisisi dan kegiatan seeemumumua aa bibibidadadangngng aaatat u sub sistemmm organisasi untuk 

mmenghasilkannn nilililaiii superior bagi pellanggggananannynynya.aa   

AaAaAakekekerr r (((200007)7)7) menyatakan baahwh a untuk dapaat t memm ncapapapaiaiai kkkini erja dddii atas 

normmmalala sssecarrraa a konsisteen n diperlukan aadanya suatu u keunggulllananan kommmpepeetitt tif yaaangnn  

teteerururusss mennenerus. Keunggulaan n kok mpetittiff dapat ddicicaapai apabila peruuusahhhaaan n n mmmampuuu 

mememelayannin  konsusumemen dapat meembmberikkann nilaiai ssuuperior bagigi kkoonsumeeen.n KKKeieieingngnginananan 

untuk mencapai keungggugulalan n koompmpeetitifif teersebubutt mmendorong perusaaahaan untntntukkk 

mememencippptakan dadan n memememelilihaharara bbudu aya yang ddapapatat mmenenghghasasililkakan n sikappp-sikakakap yaangngng 

diperlukan. BeBeerbrbrbasasasisisis pppadadaa a kokokonsnsnsepepep keunggggugugulalalannn kokokompmpetetetitititififif, sasasalalahh satu cara unnuntuuukkk 

mememencapai kinerja yang superior adalah h melalui penciptaan nilai yang superiririorrr bbbaaagi 

pepepelalalangngnggagagan.n.  

PePePelhlhlhamamam (((19191999797)) ) sseseperttiii didd kutitiippp AAAbroririri (((2020020202))) memenynynyatatatakakakananan bbbahahahwawawa sebuah

perusahaan yang berorientasi ppaaasar adalalalah perusahaan yang mengembangkan

pemahaman yang lebih baik dikeseluruuuhan organisasi tentang kebutuhan 

konsumen sehingga dapat menncn iptakaaan customer value, mengembangkan 

pemahaman yang lebih baik tentanggg kkekekuatan dan kelemahan pesaing sehingga 
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pemahaman konsumen, semakin tinggi tingkat perhatian untuk kepuasan 

konsumen dan semakin lebih baik pemahaman kekuatan pesaing dalam 

menawarkan produk kepada konsumen. 

Naver dan Slater (1990) seperti dikutip Adinoto (2012) menyatakan 

bahwa, orientasi pasar yang kuat di dalam perusahaan, akan bisa memberikan 

penawaran dan memberikan kepuasan yang lebih baik kepada pembeli serta 

perusahaan akan memperoleh hasil yang lebih besar atas penawaran yang 

diberikan. Perusahaan dengan orientasi pasar yang kuat adalah sangat sesuai untuk 

kinerja pengembangan produk baru yang tinggi dan informasi pasar seharusnya 

digunakan diseluruh proses pengembangan produk baru untuk meningkatkan 

tingkat kesuksesan (Frishammar dan Horte, 2007).  

Pemahaman yang baik mengenai pelanggan, akan mendorong manajemen 

untuk memahami dengan benar apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan 

pelanggan melalui penyediaan produk atau jasa yang superior bagi konsumen. 

Pemahaman ini mendorong kemampuan yang superior pula dalam 

mengimplementasikan berbagai strategi atau kebijakan yang mampu menciptakan 

superior satisfaction bagi pelanggan. Oleh sebab itu, perilaku karyawan, persepsi 

yang baik terhadap produk, daya pikat pelanggan yang lebih kuat pada gilirannya 

akan menghasilkan pelanggan yang loyal. Perusahaan yang berorientasi pada 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction orientation) umumnya 

menggambarkan sebuah perilaku yang lebih responsif terhadap pelanggannya 

dengan memberi pelayanan purna jual, respon yang cepat terhadap keluhan 

menawarkan produk kepada kkkonononsumen. 

Naver dan SlSlSlater (1990) seperti dikutip Adddinininoto o (2012) menyatakan

bahwa, orienennttatasi pasar yang kukukuattt dddi ii dadadalalalam mm pepeperusahaan, akannn bisa memberikan 

penawawawarran dan membmbm erererikikikan kepuasan yang lllebebebihihih bbbaaaik kepada pppemee beli serta 

peeerrrusahaannn aaakakakannn mempmpmpere oleh hasil yang lebibih hh bebb sar atatatasasas pppenawarananan yang

diberiririkakakan.n.n. PPPerusssaahahaan ded ngan orientasisi pasar yang kuuata  adaalalalah h sangggatatat sssesesesuau i unununtuk 

kiiinenene jjrja aa pengngngembangan proroduk baru yyaang tinggi ddaan informasii pppasarrr ssseheheharusnyyya 

dididigugugunakakaann didiseluruh prosess ppengembmbangan prproduk baru unntutuk k memm nininingngngkakakatkann 

tingkatt t kesuksesan ((FrFrisishammarar ddana  Hoortee, 202007). 

Pemahaman yang bbaiaik k memenngenai ppelelanggggan, akan mendorongg manajajjeeemennn 

untukk k mem mahah imi dddenenengagagannn bebebenanan r apa yanggg mmmenenenjajajadididi kkkeieingiinan danann kkkebutuhhhananan 

pepp langgan melalui penyediaan prooodududuk k k aatatau jasa yang superior bagi konsuuumememenn.n  

PePePemamaahahah man ini mendorong kemampuan yang superior pupupulalala dddalalalaaam 

mememengngngim llplementtta iisikakakan n n bebebe bbrbag iiai ssstrtrtratatategegegi i i atatatauauau kkeb jjijakakakananan yyyang mampu meeencncncipipiptttakan

superiririororor satisfafafactctctioioion bagi pelanggggan. Olehhh sebab itu, periirilalalakukuku karyayay wawawan, persepsi

yang baik terhadap produk, dayaaa pikat pelanngn gan yang lebih kuat pada gilirannya 

akan menghasilkan pelanggan yyyang loyalalal. Perusahaan yang berorientasi pada 

kepuasan pelanggan (customeeer satisfaction orientation) umumnya 

menggambarkan sebuah perilaku yangn lebih responsif terhadap pelanggannya
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pelanggan dan komitmen terhadap janji perusahaan kepada pelanggannya (Never 

dan Slater, 1994).  

Perusahaan yang berorintasi pada pelanggan senantiasa berupaya menggali 

apa yang dapat disediakan perusahaan dengan membuat barang atau jasa yang 

terbaik. Perusahaan harus melakukan inovasi yang selaras dengan arah orientasi 

pesaing dan orientasi pelanggan yang telah dirumuskan, agar inovasi yang 

dikembangkan perusahaan mampu memberikan value added yang bersifat unik 

dan tidak mudah ditiru oleh pesaingnya. Keunikan produk yang dikembangkan 

oleh perusahaan akan menjadi unsur pembeda dibanding dengan produk 

perusahaan lain, karena itu produk yang berkualitas dan unik diharapkan menjadi 

alternatif pilihan konsumen dan juga mampu menciptakan kepuasan baginya 

(Wahyudiono, 2013).  

Kepuasan konsumen merupakan sasaran strategi jangka panjang, karena 

diharapkan loyalitas konsumen akan tercipta dengan sendirinya dan tingkat 

penjualanpun diharapkan meningkat dari waktu ke waktu seiring dengan 

terpeliharanya kepentingan pelanggan dan kemampuan mendeteksi model strategi 

yang dikembangkan pesaingnya, sehingga perusahaan mampu memposisikan diri 

pada keunggulan strategi yang unik dan tidak mudah ditiru oleh para pesaingnya, 

sehingga pertumbuhan tingkat penjualan dapat terjaga dan komitmen para 

pelanggan menjadi semakin kuat (Wahyudiono, 2013).  

Orientasi pada konsumen dapat dinyatakan melalui luasnya monitoring 

atas komitmen karyawan terhadap pelanggan atau pengembangkan strategi 

bersaing yang di dasarkan pada pemahaman atas kebutuhan serta pemahaman 

Perusahaan yang berooriririntntntasi pada pellelananangggggan senantiasa berupaya menggali

apa yang dapat disssededediiakan perusahaan dengan membbbuauauat barang atau jasa yang

terbaik. Perusususahaan harus melaaakukukukakakan nn inininovovovasaa i yyay ng selaras dennngagg n arah orientasi 

pesainnggg dan orientasasasi pepepelanggan yang telahhh dddiririrumumumuuuskan, agar inininovasi yang 

diiikkkembangkgkgkananan ppperusahhhaaaaaann mampu mememberikan vavaalululue addededed d d yayayanngn  bersisiifaff t unik 

dan tititidadadakkk mmmudaaahhh ditiruru oleh pesaingnnya. Keunikan pproduukk k yang dddikikikememembangggkan

ollleheheh ppperusssaaha aan akan mmenjadi unsnsur pembeedada dibandingg dengagagannn produukuk 

pepeperururusahaaaanan llaia n, karena itu prprodo uk yaang berkuauallitas dan unik ddihihararaaapkaaan n n mememenjnn adi ii

alternatatatif pilihan kkononsusumen dadan n juuga mmamampu menenciciptptakan kepuaaasass n bab ginynynyaaa 

(W(( ahyyuy diono, 2013).  

KeK puasan kkonononsususumememennn mememerupakan sasaaarararannn stststrararatetetegigigi jjangka panjnjnjananang, karrenenenaaa 

did harapkan loyalitas konsumen akakakaana tttercipta dengan sendirinya dan tiiingngngkakakat

pepepenjnjnjuauaualallanpun diharapkan meningkat dari waktu ke waktu seirirrininingg ddedengngngan 

teteterprprpelee iharanya kkkepepenenentititingngngaan pelannnggggggananan dddananan kkkemampupupuananan mmmendddetttekkksiii modededel l l stststrrrategi 

yang dddikikikembangngngkakakan pesaingnya, sess hinggaaa perusahaan maaampmpmpu mempmpmpoososiisikan diri

pada keunggulan strategi yang uununik dan tiddaaka  mudah ditiru oleh para pesaingnya, 

sehingga pertumbuhan tingkat ppenjualannn dapat terjaga dan komitmen para 

pelanggan menjadi semakin kuat (WWWahyyuuudiono, 2013).  

Orientasi pada konsumen dapap t dinyatakan melalui luasnya monitoring
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manajemen atas bagaimana bisnis dapat menciptakan customer value 

(Wahyudiono, 2013). Orientasi pelanggan menghasilkan sebuah logika yang lain 

yaitu sebagai hasil dari intensitas penggarapan kebijakan yang berorientasi pasar, 

perusahaan memiliki peluang untuk dapat membentuk persepsi pelanggan atas 

nilai-nilai yang dibangunnya dan nilai nilai yang dirasakan itu akan menghasilkan 

nilai kepuasan pelanggan (customer satisfaction).  

 

2.3. Orientasi Pada Pesaing 

Orientasi pesaing dapat dinyatakan melalui monitoring atas informasi 

mengenai pesaing dan menyebarluaskan berbagai informasi tersebut pada semua 

fungsi yang ada di dalam perusahaan misalnya divisi riset dan pengembangan 

produk atau mendiskusikan dengan top manajemen bagaimana kekuatan pesaing 

dan strategi-strategi yang mereka kembangkan, baik yang menyangkut tindakan 

saat sekarang maupun tindakan dimasa mendatang. Perusahaan yang berorientasi 

pada pesaing, senantiasa akan menggunakan sebagian besar waktunya untuk 

melacak penggunaan strategi dan pangsa pasar pesaing serta berusaha 

menemukakan berbagai strategi untuk melawannya (Zhou et al., 2005). 

Orientasi pesaing berarti pemahaman yang dimiliki penjual dalam 

memahami kekuatan-kekuatan jangka pendek, kelemahan-kelemahan, kapabilitas-

kapabilitas dan strategi-strategi jangka panjang baik dari pesaing utamanya saat 

ini maupun pesaing-pesaing potensial utama. Day dan Wensley (2010) seperti 

dikutip Wulandari (2013) menyatakan bahwa, kemampuan manajemen mengenali 

pesaingnya akan membantu dan menggali berbagai informasi mengenai apa dan 

yaitu sebagai hasil dari intennsisisitatatas penggarapapapannn kebijakan yang berorientasi pasar, 

perusahaan memilikikkiii peluang untuk dapat membentukkk pepp rsepsi pelanggan atas

nilai-nilai yayaannng dibangunnya dananan nnnilillaiaa nnnilililaiaiai yyyannng g dirasakan itu akakakan menghasilkan 

nilai kekeepppuasan pelanggggggananan (((cuc stomer satisfaction))).  

2.3. OrOrOrieieientntntasi PaPaPadda PPeesaing 

Orieeenntasi pesaing g dad pat dinyyaatakan mellalalui monitorinngg g atasasas iiinnnformaasiss  

mememengngn enaaiai ppesesaing dan menyeyebab rluaskaan berbabaggai informasi tersrsebebuuut padadada a a sesesemua a

fungsi yang ada didi ddalalam perrusu aha aaan mimisaalnlnya divvisisi i ririset dan peenngn embbangggananan 

prpp odukkk atau mendiskusikan n dedengngaan top mmananajajememen bagaimana kekuaaatan peeesssainngg g

dan stststrrarategi-strattegegii yayayangngng mmmerererekeke a kembangkgkgkananan, bababaikikik yyyanana g g menyangkgkgkututut tindaakakakannn 

saat sekarang maupun tindakan dimamamasaaa mmmendatang. Perusahaan yang beroriienenentatatassis  

papapadadaa pppesaing, senantiasa akan menggunakan sebagian besar wakktututunynynya a a unununtttuk 

mememelalalacak k penggunaaaananan ssttrategiii dadadan n n papapangngngsa pasasasararar pppes iiaing serta bbberereruuusaha 

meneemumumukakkan bebeberbrbrbagai strategi ununntuk melalaawannya (Zhou etetet aaal.,, 2020 5055)).). 

Orientasi pesaing berarrrti pemahaaaman yang dimiliki penjual dalam 

memahami kekuatan-kekuatan jannngka pendddeek, kelemahan-kelemahan, kapabilitas-

kapabilitas dan strategi-strategi jangngngka pppanjang baik dari pesaing utamanya saat 

ini maupun pesaing-pesaing potensialal utama Day dan Wensley (2010) seperti



16 
 

bagaimana pesaing menjalankan bisnis serta model strategi yang diterapkan, 

sehingga manajemen memperoleh kepastian bahwa strategi dan aktivitas apapun 

yang dilakukan perusahaan tidak didahului oleh pesaingnya. Perusahaan yang 

dapat meningkatkan efektivitas perusahaannya, profitabilitas yang akan diperoleh 

juga akan meningkat pula. Hal ini penting dalam rangka menjamin kepastian 

bahwa perusahaan memiliki keunggulan yang tidak dapat disamai oleh 

pesaingnya. Seandainya pesaing akan menirunya maka cukup mahal biaya yang 

harus dikorbankan, sehingga perusahaan selalu dapat menempatkan posisi dirinya 

pada posisi terdepan dibanding para pesaingnya.  

Perusahaan yang berhasil selalu berusaha mengenali pesaingnya sebaik 

mungkin seperti yang dilakukan terhadap konsumennya. Analisis dan evaluasi 

terhadap pesaing akan membantu manajemen untuk memutuskan dimana akan 

bersaing, bagaimana cara menghadapi pesaingnya pada setiap pasar sasaran. 

Analisis dan evaluasi ini menjadi sangat penting, manakala intesitas persaingan 

sangat tinggi. Tahapan dalam analisis persaingan menurut Wahyudiono (2013) 

meliputi:  

1. Identifikasi struktur dan karakteristik industri 

2. Identifikasi dan analisis kelompok strategis 

3. Tindakan antisipasi pesaing 

4. Evaluasi pesaing utama 

5. Identifikasi dan uraian pesaing utama  

6. Identifikasi pesaing baru 

 

yang dilakukan perusahaan tititidadadakkk didahululul iii oloo eh pesaingnya. Perusahaan yang 

dapat meningkatkanann eefektivitas perusahaannya, profitabababilili itas yang akan diperoleh 

juga akan mmemeningkat pula. Haaal l ininini ii pepepentntntinining gg dadd lam rangka mmmenee jamin kepastian

bahwa a perusahaan mmmemememiliki keunggulan yananang gg tititidadd k dapat dididisas mai oleh 

peeessaingnyaaa.. SSeSeananandainyayaya ppesaing akann menirunya mamamaka cukkkupupup mmmaha al biaaayayy  yang

harus dididikokokorbrbr ankakakann, sehhini gga perusahaaaan selalu dapat t mmeneempmpmpatkakk n n n popoposisisisis  dirrrinii ya 

paaadadada pppooosisii tteterdepan dibanandid ng para ppessaingnya.  

PePePerurusasahaan yang beerhrhasa il sellallu beruusasahha mengenali ppesesaiaiaingnynynya aa sesesebaikkk 

mungkkikin seperti yayangng dilakukkanan terrhaadapp kokonsumenennynyaa. Analisis dddan evaluaaasssi 

terhadddapa  pesaing akan membmbanntutu manajememenn uuntuk memutuskan ddimana akaann n

bersaiaiainngng, bagaiimanna a a cacacararara mmmenenenghg adapi pesasasaininingngngnyayaya pppadada a setiap ppasasasaarar sasarrrananan..

AnA alisis dan evaluasi ini menjadi sasasangnggatatat penting, manakala intesitas persaaaininingagagan 

sasasangngngatatat tinggi. Tahapan dalam analisis persaingan menurut Wahyudididioonono o (2(2(20101013) 

mememelililipupp tii:  

1.1 IdII entifikakakasisisi struktur dan kakaarar kteristitiikkk industri 

2. Identifikasi dan analisis kkekelompok strtrtrategis 

3. Tindakan antisipasi pesainnngg

4. Evaluasi pesaing utama 

5 Identifikasi dan uraian pesaing utama
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Evaluasi pesaing digunakan untuk menentukan posisi kekuatan yang 

dimiliki serta kelemahan yang ada pada setiap pesaing. Evaluasi pesaing juga 

dapat digunakan untuk memetakkan sejauh mana kelebihan dan kekurangan yang 

ada pada masing masing pesaing bila dibanding dengan kekuatan dan kelemahan 

yang ada pada perusahaan. Evaluasi pesaing meliputi empat hal yaitu: evaluasi 

tingkat peliputaan pasar, kepuasan konsumen, performa masa lalu dan 

kemampuan yang ada. Mengacu pada pendapat McCarthty dan Parreault (1996) 

seperti dikutip Zhou et al., (2005) dapat dijelaskan bahwa orientasi pesaing 

merupakan respon perusahaan dalam upaya menggali informasi mengenai 

berbagai strategi dan aktivitas yang dilakukan oleh pesaing serta memastikan 

bahwa apa yang dilakukan oleh perusahaan tidak didahului dan ditiru oleh 

pesaingnya dalam waktu yang singkat, sehingga mendorong upaya inovasi yang 

lebih kreatif serta memacu pertumbuhan penjualan menjadi lebih baik.  

2.4. Koordinasi Antar Fungsi 

Koordinasi antar fungsi mencakup pemanfaatan sumber daya perusahaan 

secara terkoordinasi dalam rangka menciptakan nilai superior bagi para pelanggan 

sasaran. Komponen ketiga dari orientasi pasar adalah koordinasi antar fungsi intra 

perusahaan (interfunctional coordination). Koordinasi antar fungsi intra 

perusahaan merefleksikan pendayagunaan secara terkoordinasi dari seluruh 

sumber daya yang ada dalam perusahaan dalam rangka menciptakan superior 

value bagi pembeli sasaran (Slater dan Narver, 1990). Integrasi sumber daya 

perusahaan yang terkoordinasi berhubungan erat dengan orientasi pelanggan dan 

dapat digunakan untuk memeeetatatakkkkkkan sejauh hh mamamanan  kelebihan dan kekurangan yang 

ada pada masing mamamasising pesaing bila dibanding denganann kkekuatan dan kelemahan 

yang ada ppadadada perusahaan. Evvvaala uauauasisisi pppesesesaiaiaingnn mmmeliputi empat hahh l yaitu: evaluasi 

tingkat t t peliputaan pppasasasararar, kepuasan konsumememen,nn pppeeerforma masasasa lalu dan 

keeemmmampuaaannn yayayangngng ada.  MeMeMengacu padaa pendapat McMcMcCaCC rthty yy dadadan n n PaPP rreaullltt t (1996) 

sepertrtti i i dididikukukutipp ZZhZhou ete  al., (2005) dapat dijelaskakan baahwhwhwa orieieientntntasasasiii pesasasaing

mememerrur papaakan  respon perususaha aan dalaamm upaya mmenggali inffororormasisisi mmmengenanaai 

bebeberbrbrbagaiii sstrtrata egi dan aktivivitatas yangg ddilakukkanan oleh pesaing g sesertrttaa a memememamamastststikann 

bahwa apa yang ddililakakukan ooleh h pperuusaahahaaan tidakk ddididahului dann ditiru ollleheheh 

pepp sainnnggnya dalam waktu yanang g sisinngkat, sehehininggggaa mendorong upaya ininnovasi yyanggg 

lebih hh krkrkreatif serta memeemamamacucucu pppererertututumbuhan penjujujualalalananan mmmenenenjajajadidi ll bebih baik.k.k. 

2.2.2.4.4.4 KoKoKoordinasi Antar Fungsi

KKKoorordididinana isi aaantntntararar fffungsiii mememencncncakakakupupup pppemanfafafaatatatananan summbbeberr dddaya ppperererusususaaahaan

secararara tttere kkkoordidinananasisisi dalam rangkkka aa mencippptatatakan nilai supeeriririororor bagiii papapararara pelanggan 

sasaran. Komponen ketiga dari ooorientasi passas r adalah koordinasi antar fungsi intra 

perusahaan (interfunctional coooordinatioonon). Koordinasi antar fungsi intra 

perusahaan merefleksikan pendayayayagunnnaan secara terkoordinasi dari seluruh 

sumber daya yang ada dalam perusahaa aan dalam rangka menciptakan superior
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pesaing dimana koordinasi ini dibangun berdasarkan informasi yang diperoleh dan 

melalui pendayagunaan sumber daya yang terkoordinasi, informasi-informasi 

tersebut disebarkan ke seluruh bagian organisasi bersangkutan. Slater dan Narver 

(1990) mengemukakan bahwa syarat agar koordinasi antar fungsi dapat berjalan 

efektif adalah adanya daya tanggap dan sensitivitas dari setiap departemen 

terhadap kebutuhan departemen-depertemen lain dalam satu perusahaan.  

Koordinasi antar fungsi dalam organisasi perlu dilakukan agar semua 

sumber daya yang dimiliki perusahaan dapat digunakan secara maksimal untuk 

menciptakan nilai dan kepuasan konsumen serta menjaga setiap langkah pesaing 

yang dapat menghambat strategi-strategi yang sedang dikembangkan oleh 

perusahaan. Tingkat kemampuan organisasi dalam melakukan koordinasi antar 

fungsi secara efektif, menggunakan utilitas sumber daya perusahaan secara 

efesien, mampu merespon dengan cepat setiap perubahan yang terjadi dalam 

lingkungan persaingan, dan mengantisipasi perubahan strategi yang di gunakan. 

Dengan demikian, perusahaan akan mampu menciptakan superior value bagi 

pelanggan sasaran. 

Zhou et al., (2005) mengemukakan bahwa koordinasi antar fungsi dalam 

organisasi harus mampu melakukan peran sebagai: 

1. Mendistribusikan sumber daya perusahaan kepada unit bisnis lain yang 

ada di dalamnya. 

2. Semua fungsi  harus dimanfaatkan untuk memahami pelanggannya. 

3. Mendistribusikan semua informasi untuk semua fungsi. 

4. Semua fungsi harus di integrasikan untuk mendukung strategi perusahaan. 

tersebut disebarkan ke seluruhuhuh bbbagian organininisasasasis  bersangkutan. Slater dan Narver 

(1990) mengemukaaakakakan bahwa syarat agar koordinasi aaantntn ar fungsi dapat berjalan 

efektif adallahahah adanya daya tttaaanggggggapaa dddananan senenensitivitas dari sssetiap departemen 

terhadapapap kebutuhan dddepepepaara tetetemen-depertemen lain nn dadadalaaam m m satu perusahaaaaaan.  

Koooororordididinananassi anttararar fffungsi dalam m organisasiisi ppperlu dddilililakakakukukukan agaar rr semua 

sumbbbererer dddayayaya yayayanngn  dimmiliki perusahaanan dapat digunnakakan ssecececara mamamaksksksimimimal uuntnn uk 

mememenncn ipipiptakaaann n nilai dan keepupuasan konsusumen serta mem njaga setiappp langkgkgkahahah pesaingngng 

yayayangngng daapapatat menghambat ststrar tegi-sstrrategi yayanng sedang dikekembmbmbangkgkgkananan oleh hh

perusahhah an. Tingkakat t kekemampuuan n orrgaanisasasii dalam mmelelakakukan kooorrrdinasi antatatar 

fungsiii secara efektif, mennggggununaakan utiililitatas ssumber daya perusahhhaan ssseeecarrra 

efesieieienn,n, mampu mmerereresesespopoponnn dededengngngan cepat setetetiaiaiappp pepeperururubabab hahan yang tterererjajajadi dalllamamam 

lil ngkungan persaingan, dan mengaaantntntissipipipasi perubahan strategi yang di gunnnakakakananan. 

DeDeDengnggananan demikian, perusahaan akan mampu menciptakan superiorrr vvvalalalueueue bbbaaagi 

pepepelalalangnn gan sasaran. 

ZhZZ ou ettt aaalll., (2005) mengegeemukakaannn bahwa koordididinananasiss  antar fffuunungsi dalam 

organisasi harus mampu melakukkkan peran seeebagai: 

1. Mendistribusikan sumber r daya perrruusahaan kepada unit bisnis lain yang 

ada di dalamnya. 

2 Semua fungsi harus dimanfaatktktkan untuk memahami pelanggannya
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5. Semua fungsi harus memberi kontribusi dalam menciptakan nilai 

pelanggan.   

Koordinasi antar fungsi di dalam organisasi harus diarahkan untuk 

memahami kebutuhan pelanggan dengan memberi nilai terbaik dibanding 

pesaingnya, sehingga tercipta kepuasaan bagi pelanggannya. Koordinasi antar 

fungsi mengidentifikasi kemampuan yang dibutuhkan oleh organisasi dalam 

rangka membentuk rantai nilai (value chain) yang meliputi aktivitas utama dan 

aktivitas pendukung (Zhou et al., 2005). Perusahaan harus memiliki kemampuan 

khusus dengan tugas individual untuk diintegrasikan ke dalam fungsi yang lebih 

luas cakupannya seperti kemampuan pemasaran, riset, dan pengembangan. 

Integrasi antar fungsi dalam organisasi memerlukan sumber daya, khususnya 

pengetahuan dan keahlian dari setiap pekerja sehingga dapat mendukung 

organisasi dalam menyajikan nilai terbaik bagi pelanggannya. 

 

2.5. Kinerja Perusahaan 

1. Definisi Kinerja Perusahaan 

Kinerja perusahaan merupakan hasil atau prestasi yang dicapai perusahaan 

pada periode tertentu (Hartini, 2012). As�ad (2006) mendefinisikan kinerja 

perusahaan sebagai ukuran kesuksesan organisasi dalam melaksanakan suatu 

pekerjaan. Berdasarkan dua definisi kinerja perusahaan di atas dapat disimpulkan 

bahwa yang dimaksud dengan kinerja perusahaan adalah hasil yang dicapai suatu 

organisasi menurut ukuran yang berlaku dalam organisasi yang bersangkutan. 

Koordinasi antar funnngsgsgsiii di dalamm ooorgrganisasi harus diarahkan untuk 

memahami kebutuhuhuhaan pelanggan dengan memberiii nin lai terbaik dibanding

pesaingnya,, ssehingga tercipta kekekepupupuasaa aaaaaan nn babb gigigi pelanggannya.a  Koordinasi antar 

fungsi mengidentifikikikasasasi i i kkek mampuan yang dddibibbutututuhuhuhkakakan oleh organannisasi dalam 

raaannngka mememembebebentntntuuk rannntatataii i nilai (value e chain) yangngg mmmeliputututii i akakaktititivivv tas uttaamama dan 

aktiviviitatatasss pepependukukkunu g (ZZhoh u et al., 200505). Perusahaan n hharuss memm miiiliikikiki kkkemememamppupuan 

khhhusuu ususs dennnggag n tugas indidivividual untukk diintegrasiikakan ke dalam fffunuu gsssi i i yayayang lebbiihi  

lululuasasas cakkkupupanannya seperti kekemam mpuuann pemamasasaran, riset, daan n pepeengememembababangnn an. 

Integraasasi antar fungngsisi dalam oorgganisaasi mememerlukanan ssuumber dayaaa,, khususnynynyaaa 

pepp ngetttahuan dan keahliann ddararii setiap ppekererjaja sehingga dapat mendukukukunngg g

organininissasasi dalam mmenennyayayajijijikakakannn nininilal i terbaik bagigigi pppelelelananangggggganana nynya. 

2.2.2.5.55 KiKiKinen rja Perusahaan 

1.1.1. DeDD fi iini iisi KKKiiinerjajaja PPPerererusahaann n

KiKK ne jjrja pepeperrrusahaan merupppakaa an hassililil atau prestasii yyyananang g g diicapapapaiii ppperusahaan 

pada periode tertentu (Hartini,, 2012). AAAs�ad (2006) mendefinisikan kinerja 

perusahaan sebagai ukuran kesuuuksesan ooorganisasi dalam melaksanakan suatu 

pekerjaan. Berdasarkan dua definisi ii kineeerrja perusahaan di atas dapat disimpulkan 

bahwa yang dimaksud dengan kinerjaa perusahaan adalah hasil yang dicapai suatu
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Sedangkan tingkat sejauh mana keberhasilan organisasi di dalam mencapai tujuan 

yang telah ditetapkan dinamakan level of performance.

Kinerja perusahaan merupakan kunci pokok untuk tetap eksis dalam pasar 

global. Kinerja merupakan konstruk atau faktor yang umum digunakan untuk 

mengukur dampak dari sebuah strategi perusahaan. Sitorus (2004) seperti dikutip 

Soendoro (2010) menyatakan bahwa kualitas kinerja perusahaan yang ditunjang 

oleh pemahaman terhadap konsumen dan keunggulan produk baru merupakan 

faktor-faktor yang dapat meningkatkan kesuksesan produk baru yang 

berhubungan dengan penciptaan nilai yang superior (superior value) bagi 

konsumen. Terciptanya superior value bagi konsumen merupakan batu loncatan 

bagi suatu perusahaan untuk meningkatkan kinerja pemasarannya. Ferdinand 

(2010) mengemukakan kinerja perusahaan merupakan faktor yang umum 

digunakan untuk mengukur dampak dari sebuah strategi perusahaan. Strategi 

perusahaan selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja perusahaan seperti 

volume penjualan, porsi pasar dan tingkat pertumbuhan penjualan maupun kinerja 

keuangan.  

Pertumbuhan penjualan merupakan konsep untuk mengukur prestasi pasar 

suatu produk. Pertumbuhan penjualan merupakan sumber pertumbuhan pangsa 

pasar. Pertumbuhan penjualan digunakan untuk semua peneliti sebagai salah satu 

variabel pembentuk kinerja pasar. Kinerja pasar merupakan bagian dari kinerja 

pemasaran (Ferdinand, 2010). 

 

Kinerja perusahaan mmmerereruupupakan kuncicici pppokoo ok untuk tetap eksis dalam pasar 

global. Kinerja meeerururupakan konstruk atau faktor yang gg umu um digunakan untuk 

mengukur ddaamampak dari sebuah ssts rararateeegiii ppperererusuu ahahhaan. Sitorus (202000400 ) seperti dikutip

Soendooorro (2010) meeenynynyaata akakakan bahwa kualiitas kikikinenenerjrjrja a a ppperusahaan yananang ditunjang

ollleeheh pemahahahamamamananan terhaaadadadapp konsumenn dan keungggugugulall n prodododukukuk bbbaru meeerurr pakan

faktorrr-f-f-fakakaktototor yayayang ddapat meningkgkatkan kesukskseesan ppprodudd k k k bababarurr yyyang

beeerhrhrh bububuungaaan n dengan penenciptaan ninilaai yang ssupuperior (supeeriririor vvvalalalueuu ) baaggig  

kokokonsnsnsumeenen. TeT rciptanya supeperirior valueue bagi kkononsumen merupapakakan n batuuu lllonononccac tan n

bagi ssuuuatu perusahahaaaann untuk k memeninggkatktkanan kinerjaja ppeemasarannyaaa. Ferdinaandndnd 

(2(( 010))) mengemukakan kikinen rjjaa perusahahaaan mmerupakan faktor yayang uuummmumm m

digunananakkak n untukk mememengngngukukukururur dddamaa pak dari sssebebebuauauahhh stststrararatetegigi perusahhaaaaaannn. Stratttegegegiii 

pepp rusahaan selalu diarahkan untutuukkk mememenghasilkan kinerja perusahaan sesesepepepertrtrti 

vovovoluumememe pppenjualan, porsi pasar dan tingkat pertumbuhan penjualan maaupupupununn kkkinnneeerja 

kekekeuauauangan.  

PePP rtumbububuhahahan penjualan mememerupakannn konsep untukkk mmmenenengugg kkur prprpreeestasi pasar 

suatu produk. Pertumbuhan pennnjualan merrur pakan sumber pertumbuhan pangsa

pasar. Pertumbuhan penjualan digiggunakan uuuntuk semua peneliti sebagai salah satu 

variabel pembentuk kinerja pasar. KiKK neeerrrja pasar merupakan bagian dari kinerja 

pemasaran (Ferdinand 2010)
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2. Indikator Kinerja Perusahaan 

Terdapat beberapa kriteria dalam menilai suatu kinerja perusahaan. 

Kriteria tersebut meliputi finansial maupun non finansial. Kriteria yang berbeda 

dalam mengukur kinerja perusahaan sebenarnya bergantung pada pengukuran 

kinerja itu sendiri. Denison, et al., (1995) seperti dikutip Listyarso (2005) 

menyatakan bahwa kinerja perusahaan dapat dilihat dari profitability, pencapaian 

utama perusahaan, pertumbuhan, inovasi, tingkat pengembalian asset. 

Kemampulabaan dimaksudkan untuk mengetahui kemampuan perusahaan dalam 

menghasilkan laba dan untuk mengetahui seberapa jauh perusahaan dikelola 

secara efektif. Dawes (2000) seperti dikutip Listyarso (2005) menyatakan bahwa 

persepsi manajer atas kemampulabaan perusahaan dapat menjadi pengukur kinerja 

yang baik. Listyarso (2005) mengusulkan pengukuran kinerja perusahaan 

bersadarkan enam indikator sebagai berikut: 

a. Pencapaian target penjualan yang direncanakan. 

b. Pertumbuhan (kenaikan) penjualan.  

c. Peningkatan jumlah pelanggan perusahaan.  

d. Pencapaian target laba yang telah ditentukan perusahaan 

e. Pencapaian target laba penjualan pada setiap proyeknya 

f. Kemampuan yang baik untuk menghasilkan laba. 

Bagozzi (1980) seperti dikutip Abrori (2002) mengukur kinerja perusahaan 

dengan dua indikator yaitu: 

a. Volume penjualan 

b. Pertumbuhan penjualan 

Kriteria tersebut meliputi finnnananan isisial maupun nononon finansial. Kriteria yang berbeda 

dalam mengukur kkkinininerja perusahaan sebenarnya bergagagantung pada pengukuran

kinerja itu sssendiri. Denison, eet aaalll., (1(1(19999995))) seperti dikutippp Listyarso (2005) 

menyatatataaakan bahwa kkkinini erererjaaa perusahaan dapat ddidilililihahahat t dadadarrri profitabilityyy,,, pencapaian 

utttaaama peeerururusasasahahahaan, pepepertrtumbuhan, inovasi, tititingngngkat pepepengngngeemembaliannn asset. 

Kemaaampmpmpulululaba aaaann n ddimaaksk udkan untuk mmengetahui kememampupuuanaa  perrusususahahahaaaaa n dadaalam 

mememenngn hahahasilkkkaana  laba dan ununtuk menggeetahui sebereraapa jauh perrruusu ahaaaaaan n n dikeloolall  

sesesecacacarra effefektktifif. Dawes (2000)0) sseperti diikutip LLisisttyarso (2005) memenynyyatakkkananan bbbahaa waa 

persepssis  manajer atatass kekemampuulababaann pperurusaahhaan dapapatat mmenjadi pengggukur kkinerjrjrjaaa 

yayy ng baik. Listyarso (2020050 )) mmengusululkakan ppengukuran kinerja perusahahahaaann n

bersadadadarara kan enam iindndndikikikatatatororor sssebebebaga ai berikut:

a. Pencapaian target penjualan n yayayangngng dddirencanakan. 

bbb. Pertumbuhan (kenaikan) penjualan.  

c.cc PeP iiningkkkattan n n jujujumlmlml hhah pelannnggggggananan ppperererususus hahaan.  

d.dd PePP ncapppaiaiaiananan target laba yannng gg telah dididittentukan perusahahahaaaaa n 

e. Pencapaian target laba peeenjualan paddda setiap proyeknya 

f. Kemampuan yang baik unnntutt k menggghhhasilkan laba. 

Bagozzi (1980) seperti dikutttipipip Abbbrori (2002) mengukur kinerja perusahaan 

dengan dua indikator yaitu:
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Slater dan Naver (1994) mengemukakan bahwa keberhasilan kinerja 

perusahaan dapat diukur dengan menggunakan tiga indikator yaitu: 

a. Pertumbuhan penjualan 

b. Volume penjualan 

c. Return on asset setiap tahunnya. 

Kaplan dan Norton (1992) seperti dikutip Ciptani (2000) mengukur kinerja 

perusahaan dengan menggunakan 4 dimensi perspektif Balance Scorecard sebagai 

berikut: 

a. Perspektif finansial, menurut Kaplan (1996) seperti dikutip Ciptani (2000) 

pada saat perusahaan melakukan pengukuran secara finansial, maka hal 

pertama yang harus dilakukan adalah mendeteksi keberadaan industri yang 

dimilikinya. Terdapat tiga aspek dari strategi yang dilakukan suatu 

perusahaan; (1) pertumbuhan pendapatan dan kombinasi pendapatan yang 

dimiliki suatu organisasi bisnis, (2) penurunan biaya dan peningkatan 

produktivitas, (3) penggunaan aset yang optimal dan strategi investasi. 

b. Perspektif customer, mengidentifikasi bagaimana kondisi customer mereka 

dan segmen pasar yang telah dipilih oleh perusahaan untuk bersaing 

dengan kompetitor mereka. Segmen yang telah mereka pilih ini 

mencerminkan keberadaan customer tersebut sebagai sumber pendapatan 

mereka. Dalam perspektif ini, pengukuran dilakukan dengan lima aspek 

utama yaitu: pengukuran pangsa pasar, customer retention, customer 

acquisition, customer satisfaction dan customer profitability.

a. Pertumbuhan penjualaaannn

b. Volume pennnjujujualan 

c. Returnrnrn on asset setiap tahahahunununnynynya.a.a. 

KKKaplan dan NNNororortototon n n (1992) seperti dikikuttippp CCCipipiptatataninn  (2000) mengngguku ur kinerja 

peeerrrusahaannn dddenenengagagan mengngnggugunakan 4 dimmensi perspeektktktifii  Balaaannnce e e ScScScorecarddd sebagai ddd

berikukukut:tt: 

a.a Persssppep ktif finansialal,, menurut KaKaplan (199696)) seperti dikuutititip pp Ciiiptptptananani (200000) 

ppapadada saat perusahaanan mmelakuukaan penngugukkuran secara ffininanansiss al, mamamakakaka halll 

pertama yangng hhararus dilakakukukann addalalahh mmendetekeksisi kkeberadaan ininindustri yanannggg 

dimilikinya. Terdapapat t titigaga aspekk ddarrii strategi yang dilakkkukan sssuattuu u

pep rusahah an;; (1(1(1))) pepepertrtrtumumumbubb han pendapppatatatananan dddananan kkkomomo bibinasi pendadadapppatan yayaangngng 

dimiliki suatu organisasi bibibissns isisis, (2) penurunan biaya dan peningggkakakatatatan 

prpp oduktivitas, (3) penggunaan aset yang optimal dan strategi invnvnveeestaatasisisi.

b.bb PeP rspektktktifiif cucuustststomomomer, mengngngidididenenentititifififikakakasisisi bag iiaimamamananana kkkondididi iisi custommererer memmereka 

dadd n segmgmgmeeen pasar yang tet lah diipppilih oleh perusususahahahaan unnntututukkk bersaing 

dengan kompetitor merreka. Segmmmen yang telah mereka pilih ini 

mencerminkan keberadaannn customeeer tersebut sebagai sumber pendapatan 

mereka. Dalam perspektif iiininn , pepepengukuran dilakukan dengan lima aspek 

utama yaitu: pengukuran pangn sa pasar customer retention customer
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c. Perspektif proses bisnis internal, dalam perspektif ini, perusahaan 

melakukan pengukuran terhadap semua aktivitas yang dilakukan oleh 

perusahaan baik manajer maupun karyawan untuk menciptakan suatu 

produk yang dapat memberikan kepuasan tertentu bagi customer dan juga 

para pemegang saham. Dalam hal ini perusahaan berfokus pada tiga proses 

bisnis utama yaitu: proses inovasi, proses operasi, proses pasca penjualan. 

d. Perspektif pertumbuhan dan pembelajaran, mengungkapkan betapa 

pentingnya suatu organisasi bisnis untuk terus memperhatikan 

karyawannya, memantau kesejahteraan karyawan dan meningkatkan 

pengetahuan karyawan karena dengan meningkatnya tingkat pengetahuan 

karyawan akan meningkatkan pula kemampuan karyawan untuk 

berpartisipasi dalam pencapaian hasil ketiga perspektif di atas dan tujuan 

perusahaan. Dalam perspektif ini, terdapat tiga dimensi penting yang harus 

diperhatikan untuk melakukan pengukuran yaitu; kemampuan karyawan, 

kemampuan sistem informasi, adanya motivasi, pemberian wewenang dan 

pembatasan wewenang kepada karyawan. 

 

2.6. Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang menguji pengaruh orintasi pasar (orientasi pada 

konsumen, orientasi pada pesaing, koordinasi antar fungsi) terhadap kinerja 

perusahaan terlah banyak dilakukan. Alam (2013) dalam penelitiannya menguji 

pengaruh orientasi pasar (orientasi pada konsumen, orientasi pada pesaing, 

koordinasi antar fungsi) terhadap kinerja perusahaan bisnis/usaha kecil di 

perusahaan baik manananajejejer maupun kkkarararyayy wan untuk menciptakan suatu

produk yang g g ddadapat memberikan kepuasan tertennntututu bagi customer dan juga 

para pppemegang saham. DDDalllamamam hhhalalal iiininini perererusahaan berfokkkususu  pada tiga proses

bbbisnis utama yyyaiaiaitututu::: prp oses inovasi, prosesss ooopepeperararasisisi, proses pascaaa penjualan. 

d. Persrsrspepepektktktififif perrtututummbmbuhan dann pembelajajarararan,nn meeengngngununungkgg apkan betapa 

pepepentntntingnnnyyaya suauatu organisassii bisnis untntuku ttterererus mmmememempepep rhatttikii an 

karyyyawa annya, mmememantau keeseejahteraan kkaryawan dananan mmmenenenininingkatkaaan 

ppepengngetetahuan karyawwanan karenaa ddengann mmeningkatnya tingngkakaat tt pengngngetetetahahahuan n

kkaryawan aakakan n meniningngkak ttkann pulula kemamampmpuan karyaaawan unttukukuk 

berpartisipasi dalamm ppenncacapap ian haasisill keketitiga perspektif di atasss dan tutuujuannan 

pep rusahah an.. DaDaDalalalammm pepepersrsrspepp ktif ini, terdddapapapatatat tttigigigaaa dididimmensii pentinng g g yyyang harararususus 

diperhatikan untuk melakukukukananan pppeeengukuran yaitu; kemampuan karyayayawawawann,n  

kemampuan sistem informasi, adanya motivasi, pemberian wewewewenenananang g g ddad n

pe bbmb ttatasan wwweweweweenenang kekekepapapadadada kkkarararyayayawan. 

2.6. Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang mengujujuji pengarararuh orintasi pasar (orientasi pada 

konsumen, orientasi pada pesainggg,, kooooordinasi antar fungsi) terhadap kinerja 

perusahaan terlah banyak dilakukan AAlam (2013) dalam penelitiannya menguji
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Malaysia. Hasil penelitian Alam (2013) memberikan informasi bahwa orientasi 

pasar yang terdiri dari orientasi pada konsumen, orientasi pada pesaing, 

koordinasi antar fungsi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kinerja bisnis/usaha kecil.  

 

2.7. Kerangka Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh orientasi pasar (orientasi 

pada konsumen, orientasi pada pesaing, koordinasi antar fungsi) terhadap kinerja 

perusahaan. Hubungan antara orientasi pasar (orientasi pada konsumen, orientasi 

pada pesaing, koordinasi antar fungsi) dengan kinerja perusahaan digambarkan ke 

dalam suatu model penelitian sebagai berikut: 

 

Sumber: Alam (2013) 

Gambar 2.1 
Kerangka Penelitian 

 

2.8. Hipotesis 

Orientasi pelanggan menghasilkan sebuah logika yang lain yaitu sebagai 

hasil dari intensitas penggarapan kebijakan yang berorientasi pasar. Perusahaan 

memiliki peluang untuk dapat membentuk persepsi pelanggan atas nilai-nilai yang 

koordinasi antar fungsi memimimilililikikiki pengaruhhh yayayangngn  positif dan signifikan terhadap 

kinerja bisnis/usahaaa kkkecil.  

2.7. KeKeerrangka Penelelelitii iaiaian nn 

Penenenelililititit ananan ini dilililakakakukkan untuk menguji penngagagarur h orieieientntntasasasiii pasar (o(o(orientasi 

pada kkkonononsususumen,n,n, oorientatasi pada pesainngg, koordinasi anantar fufuungngn si) ) teeerhrhrhadadadapaa  kinnnerja 

peeerururusaaahhhaannn.. Hubungan antntara a orientaasii pasar (oriienentasi pada koonnnsummmenenen, ,, oorientasassi 

papapadadada pesssaiaingng, , koordinasi antntarar fungsii) ddengan n kikinerja perusahaanan ddigigigammmbababarkrkrkanaa  ke e

dalam sssuatu modell pepenenelitian sebebagagaii beerikkutut::

Sumber: Alam (2013) 

Gambar 22.1 
Keeerar ngka PPeeenelitian 

2.8. Hipotesis
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dibangunnya dan nilai-nilai yang dirasakan itu akan menghasilkan nilai kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction). Banyak studi dalam manajemen pemasaran 

menunjukkan bahwa perusahaan yang berorientasi pada kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction orientation) umumnya menunjukkan sebuah perilaku yang 

lebih responsif misalnya melalui kebijakan pelayanan purna jual serta kecepatan 

dalam memberi tanggapan terhadap keluhan-keluhan pelanggan. Dalam kaitan 

inilah dikembangkan suatu konsep fortofolio pelanggan yang menyatakan: a) 

Pertumbuhan pelanggan yang tinggi akan menjadi dasar untuk menghasilkan 

berbagai kinerja pemasaran lanjutan b) Pengetahuan yang baik mengenai diri 

pelanggan dan perhatian yang tinggi terhadap upaya-upaya pemahaman yang luas 

mengenai kapabilitas pesaing akan membantu perusahaan didalam merancang 

kebijakan produk yang lebih sesuai dalam menghasilkan produk yang dapat 

memuaskan kebutuhan yang spesifik dari pelanggannya c) Pemahaman yang baik 

atas kebutuhan pelanggan tidak selalu menghasilkan efektivitas strategi 

pemasaran (Wahyudiyono, 2013). Kemampuan perusahaan dalam memahami dan 

melayani kebutuhan konsumen merupakan salah satu bentuk orientasi pada 

pelanggan. Orinetasi pada pelanggan yang baik akan memberikan kontribusi pada 

peningkatkan kinerja perusahaan. Mengacu dari hasil penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Alam (2013) penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut:  

H1: Orientasi pada konsumen memiliki pengaruh yang positif terhadap kinerja 
perusahaan. 

 

menunjukkan bahwa perusaaahahahaaan yang bebb rorororirir entasi pada kepuasan pelanggan 

(customer satisfactitiiononon orientation) umumnya menunjukukukkakak n sebuah perilaku yang 

lebih responnnsisisiff misalnya melaluiuu kkkebebebijjakakakananan pelelelaya anan purna jjjuauaual serta kecepatan

dalam mmmemberi tanggggagagapapapannn terhadap keluhhan kk-keleleluhuhuhananan pelanggan. DDaDalam kaitan 

innnilililah dikkememembababangngn kan sususuatatu konsep fof rtofolio peelalalangngnggan yayayangngng menyatataakak n: a) 

Pertummmbububuhahahan pepepellalanggagan yang tinggii akan menjadii dasararr untukuk mmmenenenghgg asilililkan

beeerbrbrbagggaaai kinininerja pemasararaan lanjutann bb) Pengetaahuhuan yang baaikikik mmenenengegegenai diiirirr  

pepepelalalannnggaaann dadan perhatian yangng ttinggi terrhadapp uuppaya-upaya pemmahahamamman yyyananang gg luass 

mengennenai kapabillititasas ppesaing akakan mmembmbanantu perususahahaaan didalammm merancanannggg 

kebijaaakak n produk yang lebibih sesesus ai dallamam mmenghasilkan produk yang dddapaaat 

memumumuaasaskan kebbututuhahahannn yayayangngng ssspepepesifik dari pelllanananggggggananannynynya a a c)c) PPemahammananan yang bababaikikik 

ata as kebutuhan pelanggan tidakakak sselelelaaalu menghasilkan efektivitas strtrtraatategegegi 

pepepemamaasasasaran (Wahyudiyono, 2013). Kemampuan perusahaan dalam meeemmamahahaamimimi dddan 

mememelalalayayy niii kkk bbeb ttut hhuhananan kkkonononsumen n mememerururupapapakakakan salahh h sasasatututu bbbentttukkk orientntntasasasi i pada 

pelangngggagagan. Orinenenetatatasi pada pelanggggag n yanggg bbbaik akan memmmbebeberirr kan ookontntntriribusi pada 

peningkatkan kinerja perusahaannn. Mengacuuu dari hasil penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Alam (2013) peeenulis menenengajukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut:  

H1: Orientasi pada konsumen memililil ki pengaruh yang positif terhadap kinerja
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Untuk meningkatkan kinerja perusahaan, pihak maanjemen juga harus 

memiliki orientasi pada apa yang dilakukan oleh pesaing. Orientasi pada pesaing 

menujukkan pemahaman yang dimiliki perusahaan untuk memahami kekuatan-

kelemahan, kapabilitas dan strategi jangka panjang dari pesaing. Day dan 

Wensley (2010) seperti dikutip Wulandari (2013) menyatakan kemampuan 

manajemen mengenali pesaingnya akan membantu dan menggali berbagai 

informasi mengenai apa dan bagaimana pesaing menjalankan bisnis serta model 

strategi yang diterapkan. Informasi mengenai apa dan bagaimana pesaing 

menjalankan bisnis digunakan sebagai dasar antisipasi (menciptakan strategi baru) 

untuk menggungguli pesaing. Kemampuan pihak perusahaan untuk 

mengidentifikasi semua kegiatan yang dilakukan oleh pesaing dan selanjutnya 

menciptakan strategi untuk mengungguli kegiatan pesaing tersebut memberikan 

kontribusi pada tingginya kinerja perusahaan. Mengacu dari hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Alam (2013) penulis mengajukan hipotesis 

penelitian sebagai berikut: 

H2: Orientasi pada pesaing memiliki pengaruh yang positif terhadap kinerja 
perusahaan. 

 
Dalam sebuah organisasi, terdapat banyak fungsi yang saling berkerja 

sama untuk mencapai tujuan organisasi. Kebutuhan akan informasi dalam setiap 

departemen dikembangkan dan disebarluaskan melalui koordinasi antar fungsi 

(Han et al., 1998). Tingkat kemampuan organisasi dalam melakukan koordinasi 

antar fungsi secara efektif akan meningkatkan kinerja perusahaan. Zhou et al.,

(2005) mengemukakan koordinasi antar fungsi dalam organisasi dikembangkan 

dengan tujuan untuk mendistribusikan sumber daya perusahaan kepada unit bisnis 

menujukkan pemahaman yannnggg ddidimiliki perrusususahaa aan untuk memahami kekuatan-

kelemahan, kapabilillitititas dan strategi jangka panjanggg dari pesaing. Day dan 

Wensley (2220101010) seperti dikutututip WWWulululananandadadari (2013) menyatatatakaa an kemampuan 

manajejeemmmen mengennnaala ii i pepep saingnya akan membmbmbananntututu dan menggggalaa i berbagai 

innnfofoformasi mememengngngenee ai apapapa dddan bagaimaanna pesaing mmmenenenjajj lankkkananan bbbisisisnis serttta aa model

strategigigi yyyanaa g dididiterapkpkan. Informasii mengenai apapa danann bagaiaiimamamananana pesssaiaa ng 

mememenjnjnjalalalaaankaaann n bisnis digunnakakan sebagaai ddasar antissipipasi (menciptakakakan ssstrtrtratatateeegi baruuu)

unununtututukk memengnggungguli peesaiaing. KKemampmpuauan pihak peperurusasaahaananan uuuntukkk 

mengidddentifikasi sememuaua kegiatatan n yaangg ddililakkukan ooleleh h ppesaing dan n n selanjutnynynyaaa 

mencippptakan strategi untukk mmenngugungguli kkegegiaatatan pesaing tersebut mmmembeeerrrikaann n

kontttririribbubusi padda titingngnggigiginynynyaaa kikikinenn rja perusahaaaananan. MeMeMengngngacacu ddari hasssililil penelitttiaiaiannn 

tet rdahulu yang dilakukan oleh AlAlAlammm (2013) penulis mengajukan hipppotototeesesiisi  

pepepeneneelililitititian sebagai berikut:

H2H2H2::: Oriienttasiii padadada pppeseses iiaing memememilililikikiki i i pepepennngaruhhh yyyananang g g popop iisitititifff ttte hrhadapapap kkkiininerja 
pepeperururusasasahahahaananan.

Dalam sebuah organisassiii, terdapattt banyak fungsi yang saling berkerja 

sama untuk mencapai tujuan orggganisasi. KKKeeebutuhan akan informasi dalam setiap 

departemen dikembangkan dan dididisebarllluuuaskan melalui koordinasi antar fungsi 

(Han et al., 1998). Tingkat kemampuuuaaan organisasi dalam melakukan koordinasi 



27 
 

lain yang ada didalamnya untuk mencapai kinerja yang superior. Berdasarkan hal 

tersebut maka koordinasi antar fungsi yang baik akan memberikan kontribusi pada 

peningkatan kinerja perusahan. Mengacu dari hasil penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Alam (2013) penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H3: Koordinasi antar fungsi memiliki pengaruh yang positif terhadap kinerja 
perusahaan. 
 

peningkatan kinerja perusahahahannn. MMengacu dddararari hasil penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Alalaammm (2013) penulis mengajukan hihiipopopotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H3: Koordinann si antntntararar fffungsi memiliki pengaruhh h yayayang pososositif terhahaadadd p kinerja 
peruusasasahahahaaana .


