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Abstract: The study on resource related to the strategy and performance usually focuses on human, finan-
cial, and physical capital resources. However, since the resources mentioned above are easily imitated,
they rarely put the company in long lasting competitiveness advantage. This promotes a quest to search the
most probable resources io be the company competitiveness advantage. The guest results in the unigue
company resources built inside its social environment called social capital. The social capiial built by the
company will affect the guality of acquired informarion used for developing the marketing competence.
Suudies on marketing competences generally were unspecific. Therefore, based on the research opporiu-
nity, this research is to test and prove empirically whether the social capital, marketing intelligence, and
marketing innovarion influence the marketing performance. These measures are taken ro determine whether
the culrured social capital affects the marketing competence and marketing performance. Furthermore, this
study also aims io prove whether marketing intelligence and innovation were the dominant factors in
marketing performance. The result of this study is hoped to contribute to the company in developing its
social capital and facilirating its marketing competence. This srudy was located in East Java, and using
Area Sampling taken from the central of texiile indusiry, such as Malang, Gresik, and Mojokerto. Using the
sample of 117 owners/ managers of small and medium scale textile industries, the analytical device was
using SEM. The result of the study showed that commitment is the most important facior in building the
social capital. The nurtfuring of social capital can increase the marketing performance. Through the high-
grade the social capital will increase both marketing intelligence and marketing innovation. Marketing
intelligence is dominant marketing competence in increasing marketing performance. Social capital has
ver to contribute dirvectly to the marketing performance, however, the marketing intelligence and innova-
tion can support the development of marketing performance.
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Abstrak: Penelitian tentang pada sumber daya yang berhubungan dengan strategi dan kinerja biasanya
terfokus pada sumberdaya manusia, kewangan dan fisik. Sumber daya tersebut dapar dengan mudah
diriru, sehingga tidak dapar dijadikan sebagai keunggulan bersaing perusahaan. Hal ini mendorong
pencarian sumber daya yang dapat dijadikan sebagai keunggulan bersaing perusahaan. Hasil dari
pencarian pada lingkungan sosial merupakan sumberdava yang khas davi perusahaan yaitu modal sosial.
Modal sosial yang dibangun perusahaan mempengaruhi kualitas permintaan informasi yang digunakan
untik mengembangkan kompetensi pemasaran. Penelitian pada kompetensi pemasaran biasanya tidak
spesifik, oleh karena ity memberikan peluang untuk meguji dan membuktikan pengaruh modal sosial,
marketing intelegensi dan marketing innovation ferhadap kinerja pemasaran. Penelifian ini dilakukan
untuk mengeiahut pengaruh modal sosial terhadap kinerja pemasaran dan untuk membukiikan pengaruh
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marketing intelligence dan marketing innovation terhadap kinerja pemasaran yang dominan. Lokasi
Ppenelitian di Jawa Thnuy, teknik pengambilan sampel dengan menggunakan sampling area yang merupakan
senira-sentra indusiri garmen, yaiiu Malang, Gresik dan Mojokerto. Sampel yang digunakan adalah 117
pemilik/ manager dari industri kecil dan menengah garmem, sedangkan alar analisa vang digunakan
adalah SEM. Hasil penelitian menunjukan bahwa komitmen adalah faktor yang paling penting dalam
membangun modal sosial. Kekhasan dari modal sosial dapat meningkatkan kinerja pemasaran. Modal
sosial yang tinggi meningkatkan marketing intelligence dan marketing innovation. Markerting intelli-
gence merupakan kompetenst pemasaran yang dominan dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Modal
sosial secara tidak langsung berkontribusi terhadap kinerja pemasaran melalui marketing intelegence
dan marketing innovation dalam mendukung pengembangan dan peningkatan kinerja pemasaran.

Kata Kunci: Modal Sosial, Marketing intelligence, Marketing Innovation, Kinerja Pemasaran

Permasalahan TKM yang paling menonjol selain
masalah klasik seperti kualitas sumberdaya manusia
(SDM), organisasi dan manajemen lemah, lemahnya
kendali keuangan, gagal dalam mengembangkan
perencanaan strategis, pengendalian persediaan yang
tidak baik dan ketidakmampuan membuat transisi
kewirausahaan (Zimmerer, 2004; Apindo, 2005), keku-
rangan pendanaan, teknologi dan lemahnya jaringan
pemasaran (Berry, 2001) adalah masalah pemasaran.
Pemasaran merupakan problem utama bagi IKM. Pe-
rubahan dari proteksi ke liberalisasi dapat mengakibat-
kan banyak IKM mengalami penurunan pangsa pasar
karena meningkatnya persaingan seperti banyaknya
produk dengan harga dan kualitas yang lebih kompe-
titif, adanya produk pengganti, dan hadirnya pendatang
baru. Seperti produk-produk IKM garmen Cina, Thai-
land, Malaysia dan Vietnam dilihat dari harganya lebih
murah, model dan desain yang bagus dan inovatif.
Upaya pemerintah telah banyak dilakukan,
seperti penyediaan fasilitas kredit, program kemitraan,
program pendampingan, deregulasi, melaksanakan
sistern manajemen mutu, [ISO-9000, penerapan HKI,
penyaluran skim pemodalan, penumbuhan wirausaha
baru, pengembangan jaringan pemasaran serta
pemasyarakatan teknologi tepat guna. Upaya-upaya
tersebut belum dapat meningkatkan produktivitas
IKM. Permasalahannya dalam upaya menumbuhkan
kekuatan dan kemampuan lebih menekankan aspek
sosial politik dari pada aspek ekonomi atau bisnis.
Salah satu sumberdaya yang dimiliki IKM yang
seharusnya tersedia luas dan " gratis” sepanjang digali
dan dikembangkan adalah modal sosial. IKM yang
mengembangkan modal sosial diharapkan akan mem-
bantu menurunkan biaya operasional, memudahkan
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koordinasi, dan meningkatkan produktivitas. Dengan
menekankan pada peluang maka membangun hubung-
an melalui jaringan adalah mekanisme yang ideal
untuk mengatasi perubahan lingkungan yang begitu
pesat (Birley, 1991, Lambrecht, 1997, Sanberg, 1993;
Fulop, 2000; Smith, 2002; McGovern, 2006 ).

Bagi perusahaan untuk dapat bersaing harus me-
miliki keunggulan bersaing, sehingga dapat menunjuk-
kan bagaimana iaberbeda dari yang lainnya. Perusa-
haan membangun keunggulan bersaing melalui peng-
gunaan sumberdaya yang unik. Akan tetapi tidak
cukup bagi perusahaan hanya mengandalkan pada
penggunaan sumberdaya saja untuk membangun
keunggulan bersaing, sehingga menghasilkan kinerja
unggul. Ternyata bagi perusahaan penguatan kinerja
dapat berhasil apabila pemanfaatan sumberdaya
ditunjang dengan pengembangan kompetensi.

Secara konseptual, kompetensi pemasaran meru-
juk pada (1) kemampuan perusahaan untuk mengem-
bangkan dan membina hubungan dengan pelanggan,
(2) kemampuan untuk menggunakan marketing in-
telligence (yaitu kegiatan dalam pernasaran yang
bertujuan untuk mengetahui kegiatan-kegiatan yang
dilakukan pesaing), (3) mengenal faktor eksternal
yang mempunyai pengaruh terhadap kebutuhan pe-
langgan saat ini maupun dimasa depan dan (4) kualitas
saluran hubungan (Mooreman dan Slotergraaf, 1999).
Kompetensi pemasaran merupakan hal penting untuk
kinerja pemasaran, berdasarkan teori resources-
based (berdasarkan sumberdaya) menyatakan bahwa
kompetensi permasaran akan mempunyai pengaruh
langsung pada kinerja perusahaan (kinerja pemasaran)
(Day, 1994; Mooreman dan Slotergraaf, 1999).
Beberapa studi empiris, menjelaskan bahwa terdapat
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iklan secara positif berpengaruh terhadap kinerja
perusahaan (Chauvin dan Hirschey, 1993), disamping
itu sumberdayamempengaruhi kompetensi pemasaran
dan inovasi, serta sangat erat hubungannya dengan
kinerja perusahaan.

Penelitian-penelitian yang menghubungkan anta-
ra sumberdaya, strategi dan kinerja, banyak difokus-
kan padamodal ekonomi (medal finansial, modal fisik),
modal manusia dan organisasi (Miller dan Friesen,
1984; Cooper, ef al., 1997; Hitt dan Reed, 2000;
Edelman, 2004). Padahal modal sosial merupakan sa-
lah satu sumberdaya penting yang dimiliki perusahaan,
modal sosial dapat juga digunakan untuk mengakses
modal yang lain seperti modal manusia dan modal
finansial (Gulati, 1999; Adler dan Kwon, 2002). Oleh
karena itu untuk mengisi dan melengkapi celah
penelitian sebelurnya, pada penelitian ini dikaji modal
sosial sebagai sumberdaya yang dimiliki perusahaan
untuk saling melengkapi yang dapat dimanfaatkan
untuk meningk atkan kompetensi pernasaran.

Berdasarkan masalah utama yang telah disebut-
kan sebelumnya, maka dapat dijabarkan lebih lanjut
dalam beberapa pertanyaan penelitian yaitu: apakah
modal sosial berpengaruh langsung signifikan terhadap
kinerja pemasaran IKM garmen? apakah modal
sosial berpengaruh signifikan terhadap kompetensi
Marketing Intelligence IKM garmen? apakah mo-
dal sosial pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
kompetensi Marketing Innovation IKM garmen?
apakah Marketing Intelligence berpengaruh signifi-
kan terhadap kinerja pemasaran IKM garmen? apa-
kah Marketing Innovation berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran IKM garmen?

Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh
modal sosial sebagai sumberdaya perusahaan, kom-
petensi marketing intelligence dan kompetensi mar-
keting innovation terhadap kinerja pemasaran. Se-
cara terperinci dijabarkan sebagai berikut: mengetahui
dan menganalisis pengaruh modal sosial terhadap
kinerja pemasaran, mengetahui dan menganalisis
pengaruh modal sosial terhadap marketing intelli-
gence TKM garmen, mengetahui dan menganalisis
pengaruh modal sosial terhadap marketing innova-
tion IKM garmen, mengetahui dan menganalisis pe-
ngaruh marketing intelligence terhadap kinerja pe-
masaran IKM garmen, mengetahui dan menganalisis

n
[

pengarvh marketing innovation terhadap kinerja
pemasaran IKM garmen.

Hubungan Modal Sosial dan Kinerja Pemasaran

Modal sosial didefinisikan sebagai hubungan dan
aset yang dialokasikan didalam jaringan (Bourdieu,
1986; Burt, 1997; Coleman, 1988), dan modal sosial
berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan
(Baker, 1990), inovasi produk (Tsai dan Ghoshal,
1998), dan formasi keluasan industri di dalam jaringan
(Walker, Kogut dan Shan, 1997). Kepercayaan di
dalam hubungan merupakan indikator dari kualitas
hubungan, dan ditemukan berhubungan positif signifi-
kan terhadap penjualan dan kinerja inovatif (Batjargal,
2000).

Batjargal (2000) dalam penelitiannya yang ber-
tujuan untuk menganalisis hubungan sosial individu
dan kinerja perusahaan di Rusia, hasi penelitiannya
menunjukkan terdapat pengaruh yang berbeda dari
macamm dimensi modal sosial individu terhadap kinerja
perusahaan. Relational embeddedness dan resource
embeddedness berpengaruh positif terhadap kinerja
perusahaan. Sedangkan structural embeddedness
tidak berpengaruh terhadap kinerja perusahaan.
Keterbatasan penelitian ini pada dimensi modal sosial
vang hanyamelihat pada aspek kelekatan hubungan,
masih perlu pengembangan pada bentuk modal sosial
yaitu (trust, komitmen, resiprositas).

Hubungan Modal Sosial dan Kompetensi
Pemasaran

IKM harus mengembangkan kemampuan
marketingnya agar lebih bernilai bagi pelanggan untuk
dapat bersaing di industrinya. Kompetensi dapat
digunakan untuk membangun keunggulan bersaing
berkelanjutan dengan menyumbangkan produk supe-
rior (Conant et al., 1993; Oliver, 1997). Bharadwaj,
Varadarajan dan Fahy (1993) menyatakan bahwa
keunggulan bersaing dikembangkan dan berkelanjutan
melalui pengerahan sumberdaya unik dan keahlian
khusus perusahaan. Ketrampilan yang superior meru-
pakan kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk
mengalahkan pesaingnya. Pengetahuan tentang kon-
sumen, pesaing, tren industri, teknologi baru, kemam-
puan untuk segmentasi pasar dan kemampuan untuk
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menyeleksi harga dan periklanan dan lini produk
merupakan sumber keunggulan

Jaringan lokal dibangun berdasarkan kekeluarga-
an, pertemanan, dan kedekatan georafis, sehingga da-
patmenyediakan akses yang cepat untuk memperoleh
informasi vang banyak dan murah tentang pangsa
pasar lokal daripada melalui metode armiength.
Jaringan "Market Intelligence” digunakan untuk
memperoleh informasi yang selalu berubah dan tidak
menentu. Wirausaha dapat mengakses permintaan pe-
langgan, mengevaluasi kekuatan pesaing, periklanan,
dan pelayanan terhadap pelanggan berdasarkan
informasi yang mereka terima dari jaringannya.

Kompetensi Pemasaran dan Kinerja Pemasaran

Secara konseptual, kompetensi pemasaran meru-
Juk kepada kemampuan perusahaan untuk mengem-
bangkan dan membina hubungan dengan pelanggan,
kernampuan untuk mengunakan market intelligence,
mengenal faktor eksternal yang kemungkinan mempu-
nyai pengaruh terhadap kebutuhan pelanggan saat ini
maupun di masa depan serta juga kualitas saluran
hubungan/channel relationships (Mooreman dan
Slotegraaf, 1999). Kompetensi permasaran merupakan
hal penting untuk kinerja perusahaan (Cool dan
Schendel, 1987). Literatur pemasaran saat ini telah
berkembang berdasarkan teori resources-based dan
menyatakan bahwa kompetensi pemasaran akan
mempunyai pengaruh langsung pada kinerja peru-
sahaan (Day, 1994; Hunt dan Morgant, 1995;
Mooreman dan Slotegraaf, 1999).

Hasil penelitian Grunert (2000) menunjukkan
bahwa kompetensi memiliki efek langsung terhadap
kinerja, sedangkan pengembangan kompetensi dan
faktor-faktor spesifik perusahaan yang tidak tepat
memiliki efek negatif terhadap perusahaan, serta mar-
keting intelligence mempengaruhi kinerja pema-
saran.Kompetensi pemasaran berhubungan dengan
kinerja yang lebih baik (Bharadwaj, Varadarajan dan
Fahy, 1993; Conant, Smart dan Mowka, 1993; Snow
dan Hrebiniak, 1980; Brush, 2002).

Kerangka konseptual penelitian dapat diajukan
sebagaimana Gambar 1.

Hipotesis
H1 : Semakin tinggitingkat modal sosial, semakin
tinggi kinerja perasarannya

TERAKREDITASI SK DIRJEN DIKTI NO. 66b/DIK TI/KEF/2011

Kinerja

\ Pemasaran

\‘_'_/

Marketing
Innovation

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

H2 : Semakin tinggi tingkat modal sosial, semakin
tinggi marketing intelligencenya.
H3 : Semakin tinggi tingkat modal sosial, semakin

tinggi marketing innovationnya.

H4 : Semakin tinggi marketing intelligence,
semakin memperkuat kinerja pemasarannya
H5 : Semakin tinggi marketing innovation, sema-
kin memperkuat kinerja pemasarannya.
METODE

Lokasi Penelitian di wilayah Jawa Timur. Populasi
adalah seluruh usaha skala kecil menengah garmen
yang terdaftar di Dinas Perindustrian dan Perdagang-
an Jawa Tirnur sampai tahun 2009, Populasi penelitian
diambil berdasarkan beberapa kriteria IKM versi BPS
dan terdaftar di Disperindag Jawa Timur, yaitu : vol-
ume penjualan < Rp1 miliar, modal usaha diluar tanah
dan gedung < Rp200 juta, terdaftar/memiliki ijin
usaha, jumlah tenaga kerja 1-99 orang.

Responden penelitian adalah pemilik dan atau
manajer industri kecil menengah yang bergerak
dibidang garmen. Penarikan sampel dengan meng-
gunakan area sampling yaitu pengambilan sampel
daerah secara sengaja, dengan kriteriakota yang men-
jadi sentra dari IKM produk garmen di Jawa Timur,
Kota yang terdapat 4 jenis garmen yang telah ditetap-
kan Disperindag Jawa Timur, yaitu: pakaian jadi,
kopiah dan kerudung, rajutan dan pakaian dari kulit.
Maka didapatkan 3 kota yaitu kota Malang, Mojokerto
dan Gresik. Didapatkan 117 IKM yang terdaftar
didisperindag Jawa Timur diambil untuk dijadikan
sampel. Metode analisis yang digunakan adalah Struc-
tural Egquation Modelling (SEM).

Hasil Uji Model dan Pengujian Hipotesis Penelitian

Hasil uji model struktural memperlihatkan bahwa
model ini dapat diterima, meskipun tidak semua kriteria
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goodness of fit yang memenuhi syarat. Pada pene-
litian ini hanya tiga memenuhi syarat yaitu RMSEA,
CMIN/DF dan CFI. Dapat dijelaskan, bahwa prinsip
parsimony dan Rule of tumbe (Arbucle dan Worthke,
1999 dalam Solimun, 2005) apabila terdapat satu atau
dua kriteria goodness of fit yang telah memenuhi,
makamodel secara keseluruhan sudah dikatakan baik,
atau pengembangan model hipotetik secara konseptual
dan teoritis dikatakan didukung oleh data empiris.

Hubungan yang dibangun seseorang secara individu
atau kelompok, dengan adanya saling tukar menukar
(sharing) informasi & pengetahuan menghasilkan
nilai manfaat bagi perusahaan, yaitu meningkatnya
kinerja pemasaran (Cardenas, 20{Y7), mengindikasikan
pula bahwa modal sosial individu dengan tingkat
kelekatan hubungan mengakibatkan peningkatan
kinerja industri kecil (Batjargal, 2000).

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian: Pengaruh Langsung

H

Coefficient Path

Keputusan terhadap

Variabel Independen  Variabel Dependen Effect (Direct) P value t Hipotesis
H1 Modal Sosial Kinerja Pemasaran 0,419 0,001 Signifikan
H2 Modal Sosial Marketing (0,868 AR Signifikan
Intelligence
H3 Modal Sosial Marketing 0,368 0,015 Signifikan
Innovation
H4  Marketing Kinerja Pemasaran 0,732 o Signifikan
Intelligence
HS Marketing Kinerja Pemasaran 0,653 o Signifikan
Innovation
Keterangan:
x = p value < 0,01
Tabel 2. Pengujian Pengaruh Tidak Langsung
Variabel Variabel Variabel Indirect
Independen Antara Dependen Efect Keputusan
P P
d : . .
Modal Sosial Marketing Intelligence Kinerja (0,635 Signifikan
Pemasaran
Modal Sosial Kinerja Signifikan
, . 0,241
Marketing Innovation Pemasaran
PEMBAHASAN Hasil uji pengaruh tidak langsung menunjukkan

Hubungan Modal Sosial dan Kinerja Pemasaran

Semakin tinggi tingkat modal sosial mengakibat-
kan semakin tinggi pula kinerja pemasaran yang dapat
dicapai, terutama pada pertumbuhan penjualan. Bagi
TKM garmen ketika seseorang diberikan kepercayaan
yang tinggi oleh komunitasnya, dan mempunyai hasrat
dan keinginan yang kuat mempertahankan hubungan
dengan pihak lain, serta upaya yang tinggi untuk
memberikan yang terbaik dengan saling bekerjasama
terhadap komunitasnya, dapat meningkatkan kinerja
pemasaran, baik pada pertumbuhan penjualan
maupun pertumbuhan pelanggan. Resiprositas
merupakan dimensi dominan pembentuk modal sosial.

uny
=y

bahwa tingkat modal sosial yang tinggi, yang dibangun
dari trust, komitmen dan resiprositas secara tidak
langsung melalui marketing intelligence dan mar-
keting inncovation yang tinggi menghasilkan
peningkatan kinerja pemasaran. Adanyakepercayaan
IKM dan jaringan yang dibangun dengan
komunitasnya, komitmen yang tinggi yang diberikan
IKM terhadap komunitasnya dan adanya hubungan
timbal balik yang saling menguntungkan, maka
informasi tentang selera konsumen, harga dan aktifitas
pesaing dapat mudah diperoleh. Saling mendukung
dan kerja bersama-sama membentuk kualitas
hubungan yang tinggi, yang dapat menunjang dan
meningkatkan kompetensi marketing intelligence
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dan marketing innovation, maka kinerja pemasaran
akan semakin meningkat. Penelitian ini mendukung
teori yang dikemukakan oleh Hitt, ef al (1996) yaitu
bahwa kompetensi inti adalah sumberdaya dan
kemampuan yang merupakan sumber keunggulan
bersaing terhadap pesaingnya. Untuk menciptakan
keunggulan bersaing dibutuhkan kompetensi produk
dan kompetensi pasar (Hasan, 2008). Tsai dan
Ghoshal (1998) menemukan hubungan positif antara
modal sosial dan inovasi produk. Modal sosial sebagai
sumberdaya perusahaan disamping modal intelektual
mendukung peningkatan kinerja perusahaan
(Nahapiet dan Ghosal, 1999).

Hubungan Modal Sosial dan Marketing Intelli-
gence

Tingkat modal sosial yang tinggi mengakibatkan
sermakin meningkatnya kompetensi marketing intelli-
gence perusahaan. Adanya trust, komitmen dan resi-
prositas merupakan sumberdaya penting yang perlu
dipertimbangankan dalam menyusun perencanaan
dan pelaksanaan strategi pemasaran. Tingkat keperca-
yaan yang kuat baik dilingkungan internal maupun
eksternal usaha, adanya saling mendukung dan mem-
bantu pada tataran kelompok hubungan serta adanya
timbal balik dalam melakukan hubungan dapat diman-
faatkan untuk menjelaskan, menyiagakan dan
memutuskan suatu perencanaan, pelaksana dan
pengendalian pemasaran. Modal sosial yang tinggi
mendukung kemampuan pemasaran dalam merespon
keinginan pelanggan, aktifitas pesaing, regulasi perne-
rintah, kondisi ekonomi, eksistensi pemasok, peman-
faatan jalur distribusi serta peramalan penjualan
(Kotler, 1999). Komitmen faktor yang dominan me-
ngukur modal sosial. Adanya tingkat kepercayaan
dari anggota kelompok akan memberikan informasi
yang dibutuhkan, hal ini mempengaruhi kompetensi
marketing intelligence, terutama mempengaruhi
kemampuan perusahaan untuk memprediksi kebutuh-
an pelanggan pada masa mendatang.

Hubungan dengan pelanggan, pemasok dan usaha
garmen lainnya yang baik memungkinkan perusahaan
mendapatkan informasi-informasi yang berkaitan
dengan pemasaran, sehingga apa yang menjadi kebu-
twhan pelanggan akan datang dapat diperkirakan,
terutama apabila dikaitkan dengan kondisi-kondisi
tertentu (peak season), seperti bulan puasa, hariraya,
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tahun baru, tahun ajaran baru dan sebagainya. Oleh
karena itu bagi perusahaan dapat mempersiapkan baik
bahan baku, pembiayaan, penetapan harga yang
bersaing dan untuk mendapatkan jalur distribusi yang
sulit ditembus, terutama departement store-depar-
tement store dan jalur ekspor.

Hubungan Modal Sosial dan Marketing Inno-
vation

Modal sosial yang tinggi, berkontribusi mening-
katkan tingkat kemampuan IKM untuk menjadi yang
pertama dalam mengidentifikasi tren baru dan men-
coba teknik bisnis baru (marketing irnovation),
dengan menjadi yang pertama untuk mengenalkan
produk baru dan disain baru serta mencoba teknik
pemasaran baru dan kemampuan mengenalkan ide-
ide baru dalam bisnisnya. Adanya kepercayaan IKM
dan jaringan yang dibangun dengan komunitasnya,
komitmen yang tinggi yang diberikan IKM terhadap
komunitasnya dan adanya hubungan timbal balik yang
saling menguntungkan, maka informasi tentang selera
konsumen, harga dan aktifitas pesaing dapat diperoleh
dengan mudah. Saling mendukung dan kerja bersama-
sama membentuk kualitas hubungan yang tinggi,
sehingga dapat mempengaruhi kemampuan untuk
mengenalkan ide-ide baru didalam bisnisnya, seperti
vang berkaitan dengan promosi, jaringan distribusi dan
teknik pemasaran yang inovatif. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Sapienza
(2001) dan Gabott, ef al. (2002)

Hubungan Marketing Intelligence dan Kinerja
Pemasaran

Peningkatan kemampuan perusahaan memper-
kirakan kebutuhan dan keinginan pelanggan saat ini,
kemampuan memprediksi kebutuhan dan keinginan
pelanggan akan datang, kemampuan menetapkan
harga yang dapat bersaing dengan produk garmen
lainnya, serta kemampuan menggunakan dan menem-
bus jalur distribusi, mengakibatkan meningkatnya
tingkat pertumbuhan penjualan dan tingkat pertum-
buhan pelanggan. Kemampuan memperkirakan kebu-
tuhan pelanggan yang akan datang merupakan yang
dominan membentuk marketing intelligence, apabila
dikaitkan dengan waktu dan kondisi-kondisi tertentu
lebih mudah memperkirakan kebutuhan akan datang
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dibandingkan dengan memperkirakan kebutuhan seka-
rang. Perusahaan untuk mendapatkan keunggulan
bersaing harus mempunyai kompetensi, marketing
intelligence merupakan salah satu kompetensi yang
dapat mendukung kinerja pemasaran. Hasil ini sesuai
dengan fakta yang ada dilapangan menunjukkan bah-
wa IKM mempunyai kemampuan yang tinggi dalam
memperkirakan kebutuhan pelanggan akan datang,
yvang memungkinkan tingginya tingkat pertumbuhan
penjualan sebagai pembentuk dominan kinerja pema-
saran. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Grunert (2000), marketing intelli-
gence mempengaruhi kinerja pemasaran.

Hubungan Marketing Innovation dan Kinerja
Pemasaran

Mengembangkan marketing innovation sebagai
kompetensi pemasaran bagi IKM berkontribusi terha-
dapkinerjapemasaran. Dalam kenyataan yang diper-
oleh dilapangan, ditemukan pergerakan yang seiring
dari marketing innovation dengan kinerja pema-
saran. Untuk mengembangkan kompetensi pemasar-
an bagi IKM vyang tak kalah penting adalah sering
menjadi yang pertama dalam mengenalkan produk
dan disain baru, meskipun untuk menjadi leader mem-
butuhkan biaya, sumberdaya manusia dan fasilitas
produksi yang memadai. Selain itu TKM masih ragu
dan enggan untuk mencoba teknik pemasaran baru
(seperti: penjualan melalui internet, promosi melalui
TV lokal, direct marketing dan multilevel market-
ing), karena keterbatasan pengetahuan dan ketidak-
siapan teknologi, SDM, manajemen terhadap peru-
bahan. Hal ini dapat juga dilihat dari hasil analisis des-
kriptif, menemukan bahwa rata-rataresponden dalam
menjawab marketing innovation tidak cukup baik,
hal ini mengindikasikan bahwa IKM garmen sudah
memperhatikan dan mengembangkan marketing in-
novation untuk mencapai kinerja pemasaran yang
tinggi, tetapi kekuatannya lebih tinggi kemampuan
marketing intelligence.

Penelitian ini mendukung penelitian yang dilaku-
kan oleh Frazier (2000) yang menemukan kemampuan
perusahaan mengembangkan teknik pemasaran ino-
vatif nempengaruhi kinerja pemasaran. Tetapi peneli-
tian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya
(Sampurmo, 2003) yang mengungkapkan bahwa mar-
keting innovation berkorelasi negatif terhadap

oy
(=

kinerja perusahaan, dalam hal ini kinerja perusahaan
diukur dengan pertumbuhan penjualan.

Implikasi Teoritis

Modal sosial merupakan salah satu bidang ilmu
sosiologi yang dapat dikembangkan kedalam ilmu
manajemen, yang sebelumnya dikembangkan oleh
Alder dan Kwon (2004) dengan memasukkan dimensi
trust, komitien dan resiprositas pada industri kecil
dan menengah. Kajian bidang ilmu tersebut memper-
kuat pentingnya konsep modal sosial dalam perusa-
haan dengan pendekatan hubungan antar individu atau
antar kelompok, yang selama ini kajian sumberdaya
pada ilmu manajemen berkaitan dengan modal fisik,
modal kevangan dan human capital. Tak kalah pen-
tingnya temuan ini bagi ilmu manajemen pemasaran
vang berubah dari pemasaran transaksional ke pema-
saran relasional, maka untuk menjalin hubungan
dengan pihak lain (pelanggan, pemasok, pesaing, dan
asosiasi) serta perlu mengembangkan kualitas hu-
bungan yang didasari sikap yang partisipatif, sikap
saling percaya mempercayai, sikap saling memberi
dan menerima, saling memperhatikan, yang diperkuat
oleh nilai-nilai dan norma yang mendukungnya.

Implikasi Manajerial

Dalam konteks ini masih banyak TKM garmen
dalam menjalankan usahanya difokuskan padamodal
finansial, padahal untuk mengakses sumber daya
finansial perlu adanya hubungan yang baik terhadap
pihak-pihak yang dapat memberikan sumberdaya
tersebut. Apabila IKM garmen mampu membangun
modal sosial yang baik maka untuk mengakses
sumberdaya-sumberdaya lain yang dibutuhkan
semakin lancar. Dan untuk membangun modal sosial
vang tinggi, IKM garmen dalam berhubungan dengan
pihak lain perlu meningkatkan ketulusan, dan dalam
menjalankan usahanya perlu meningkatkan reputasi
usahanya, sehingga tingkat kepercayaan yang
diberikan pihak lain terhadap IKM garmen semakin
baik.

Bagi IKM berorientasi ekspor yang perlu diper-
hatikan dalam menjalankan usahanya adalah penting-
nya meningkatkan modal sosial untuk mendapatkan
informasi tentang pelanggan, bahan baku, fasilitas
permodalan, dan sebagainya, terutama untuk menuju
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internasionalisasi produk. Internasionalisasi produk
penting agar supaya produk ekspor dapat diterima
oleh negara lain. Modal sosial sangat dibutuhkan,
mengingat norma, aturan, budaya antara negara
berbeda, selain itu tingkat kepercayaan sebagai bentuk
modal sosial sangat dibutuhkan untuk dapat diterima-
nya produk tersebut.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Modal sosial yang dibangun dengan adanya
kepercayaan (frust) yang tinggi dari hubungan dengan
pihak lain, dan upaya berkomitmen, serta kemauan
yang tinggi membagun sikap saling kerja sama yang
saling menguntungkan, meningkatkan jumlah penjual-
an dan jumlah pelanggan pada IKM garmen di Jawa
Timur.

Dengan adanya kepercayaan (frusf) yang tinggi
ketika berinteraksi baik antar individu maupun kelom-
pok, dan upaya berkomitmen yang tinggi, serta ke-
mauan yang tinggi sikap saling kerja sama yang saling
menguntungkan (reciprocity) didalam komunitasnya,
maka berkontribusi pada kemampuan pemasaran IKM
garmen dalam merespon selera konsumen, harga dan
aktifitas pesaing (marketing intelligence) semakin
tinggi, sehingga mampu memprediksi kebutuhan dan
keinginan pelanggan dan menetapkan harga yang
bersaing.

Dengan adanya kepercayaan (#rusf) yang tinggi
ketika berinteraksi baik antar individu maupun kelom-
pok, dan upaya berkomitmen yang tinggi, serta kermau-
an yang tinggi untuk membagun sikap saling kerja
sama yang saling menguntungkan (reciprocity) di
dalam komunitasnya, maka berkontribusi pada
kemampuan industri garmen untuk menjadi yang
pertama dalam mengindentifikasi tren baru dan
mencoba teknik baru (marketfing innovation sema-
kin meningkat) sehingga mampu mengenalkan
produk baru, disain baru dan harga yang bersaing.

Mengembangkan kompetensi marketing intel-
ligence dengan baik, dengan meningkatk an kemam-
puan pemasaran IKM garmen dalam merespon selera
konsumen, harga dan aktivitas pesaing, sehingga marm-
pumemprediksi kebutuhan dan keinginan pelanggan
dan menetapkan harga yang bersaing, dapat mening-
katkan kinerja pemasaraan.

TERAKREDITASI SK DIRJEN DIKTI NO. 66b/DIK TI/KEF/2011

Mengembangkan kompetensi marketing inno-
vation dengan baik, dengan meningkatkan kemam-
puan industri garmen untuk menjadi yang pertama
dalam mengindentifikasi tren baru dan mencoba teknik
baru dapat meningkatkan kinerja pemasaraan.

Modal sosial yang dibangun dengan adanya
kepercayaan (#rusf) yang tinggi dari hubungan dengan
pihak lain, dan upaya berkomitmen dengan menjalin,
mempertahankan dan melanjutkan hubungan, serta
kemauan yang tinggi untuk membagun sikap saling
kerja sama yang saling menguntungkan (reciproc-
ity) di dalam komunitasnya, bermanfaat dan mendu-
kung kompetensi marketing intelligence, sehingga
berkontribusi terhadap peningkatan kinerja pemasaran
baik pada industri kecil maupun industri menengah
garmen.

Modal sosial yang dibangun dengan adanya
kepercayaan {¢rusf) yang tinggi dari hubungan dengan
pihak lain, dan upaya berkomitmen dengan menjalin,
mempertahankan dan melanjutkan hubungan, serta
kemauan yang tinggi untuk membagun sikap saling
kerja sama yang saling menguntungkan (reciproc-
ity) di dalam komunitasnya, bermanfaat dan mendu-
kung kompetensi marketing intelligence, sehingga
berkontribusi terhadap peningkatan kinerja pemasaran
baik pada industri kecil maupun industri menengah
garmen.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini hanya mengambil fokus pada
industri kecil dan menengah produk garmen di Jawa
Timur, sehingga belum mampu untuk menjelaskan
secara menyeluruh pada cakupan wilayah dan usaha
kecil dan menengah lainnya dikarenakan dalam mem-
bangun modal sosial sangat ditentukan oleh budaya,
norma dan aturan-aturan yang melekat pada hubungan
yang terbangun. Selain itu pada penelitian ini sumber-
dayamodal sosial tidak menguraikan antara sumber-
daya modal sosial eksternal dan internal, sehingga
antara modal sosial eksternal dan internal tidak
diketahui posisinya dalam penguatan kinerja.
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