
BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Meningkatnya kcbutuhan masyaralat akan sarana informasj tentang

diftm;ka perkenbangan dunia yang semakin cepat. telah membuat industri media

cetak maupun clektronik tumbuh dengan pesal Kebutuhan akan inlbrmasi

menjadikan samar batas antar negara bahlan terjadi secara lintas geografis, yang

secara populer dikenal dengan istilah globalisasi (Siagian, 1995:15). Dalam hal ini

surat kabar muncul dcngan akurasi dan kecepatan be ta untuk memenuhi

kebutuhan akan informasi melewati batas antar negara. Kondisi yang demikian

merurntut perusahaan untuk bisa menggali dan mengembangkan sumber

keunggulan bersaing agar dapat bertahan hidup.

Kompetensi bidang l'ungsional merwakan pengctahuan nyata dan

keterampilan yang secara khusus tercermin dalam keahlian. kenrampuan dan

kinerja pemasaran, inovasi, penggunaan teknoiogi dan produksi. Kompetensi yang

dimiliki oieh perusahaan hendaknya tidak mudah diliru oleh pesaing dan

menopang tercapainya keunggulan kompetitifyang berkelanjutan. Pemasaran kini

harus dijadikan sebagai jiwa, sehingga setiap orang dalam perusahaan adalall

pemasar. Dcngan demikian, pemasaran bukan hanya monopoli lirngsi pcmasal,

tetapi menjiwai setiap orang dalam mengambil keputusan.

Beberapa riset dibidang pemasaran telai membuktikan bahwa konpeteusi

pemasaran mempunyai pengaruh positif terhadap hasil-hasil kinerja perusahaan.



Penelitian ini mencoba mengnji kembali konsep pengaruh kompetelsi bidang

pemasann terhadap keuDggulan bersaing, teruiama dilihat dari perbandingan

relatil pangsa pasa.i dan pefiumbuhan pangsa pasarj maka pereliti lertadk untuk

mengambil judul "ANALISIS SUMBtrR-SUMBER KtrUNGGULAN

BERSAING BIDANG PEMASARAN PERUSAHAAN PBNERBIT SURAT

KABAR HARIAN UMUM NASIONAL DI INDONESIA"

B. Batasan Masalah

l. Penelitian ini menganalisa pengaruh sumber keunggulan bersaing bidang

pemasamn yang diukLr Dess dan Davis (i984) serta Varadarajan (1985)

dalam Nursya'bani dan Ilery Setiawan (2003) meliputi: Cita merk,

promosi periklanarl identihkasi pasar sasaran, kemampu:ur memenuhi

tuntutan pangsa pasT (taryet markel), penelapal harga, pelayanan

pelanggan sebelum dan selelah penjualan, iuasnya lini produk, luasnya

cakupan distribusi, distribusi biaya rendah, distribusi se1ekti1, penguasaan

penjualan secara personal dan reputasi perusahaan, tcrhadap kinerja

perusahaan.

2. Responden yang dipilih adalah manaier pcmasaran (markeling anager)

di pemsahaan penerbit surat kabar harian umum nasional. dengai harapan

mereka lebih mengctahui bidang pcmasaran di perusahaan mereka.



C. Rumusan Masalah

Bagaimana pengan-ft sumber-sumber keunggulan bersaing bidang

pemasaran perusahaan pcnerbit surat kabar harian umum nasional dilihat dari

perbandingan relatif pangsa pasar dan pertumbuhan pangsa pasaLr

D. Tujuan Penelitian

Menganalisis pengaruh sumber-sumber keurggulan bersaing bidang

pcmasaran pemsahaan penerbit surat kabar hariar runum nasional dilihat dari

perbandiigan relatifpangsa pasar dan pertunbuhan pangsa pasar.

E. Manfaat Penelitian

1 Bagi pemsahaan

Penelitian ini dapat dipergunakan sebagai solusi alternatif perusahaan

dalam menggali sumber-sunber keunggulan bersaing dibidang pemasaran

perusahaan penerbit surat kaba-r harian umum nasional.

2. Bagi akademisi

Pcnelitian ini dil,arapkan dapat meniadi masukan untuk pengembargan

literatur manajemen pemasaran.

3. Bagi penulis

Penelitian ini merupakan pe$yaratan penyelesaian studi strata satu (S1)

Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, serta diharapkat hasil peneiitian

ini mampu menambah kepekaan terhadap berbagai studi dibidang

manaj emen pemasaran.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran berarti bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi

potensial guna memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Konsep pasai

semula adalah tempal dimana pembeli dan penjual berkumpul untuk

mempertukarkan barang kebutuhan, pasar kemudian berkembang menjadi

sekr.rmpulan penjual dan pembeli yang melakukan transaksi atas produk atau kelas

terlenhl

Gambaran secara luas tentang pomasaran dapat diketahui dari definisi di

bawah ini:

"Pemasaran adalai suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya terdapai

individu dan kelompok untuk mendapatlan apa yang mereka butuhlan dan

inginla:r dengan menciptakan, menawarkan dan mempeftukarkan produk yang

bemilai dengan pihak lain" (Kotller, 1997;13)

Pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak da.i pertukaran

potensial memikirkan ca.ra urtuk mendapatkan tanggapal dari pihak lain sesuai

yang dikehendakinya. Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran

meliputi proses perencanaan dan pelatrisanaal pemikiran. penetapan harga,

promosi, serta penyaluran gagasai, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran

l ang memua.kan rujuan indir idu dcn orgeniscsi.



2. Konsep Pemasaran

Konsep pemasamn menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan

organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada para pesaing dalam memadukan

kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan sefia keinginan

pasar sasaran. Konsep pemasaran juga harus bersandar pada empat pilar yaitu,

pasar sasaralr, kebutuhan pelanggan, pemasarar terpadrl dan profitabilitas, yang

keempatnya harus bersinergi agar tujuan perusahaan bisa diraih.

Kepuasan konsumen merupakan fokus dari pemasaran. Penggunaan

konsep pemasaran memberikan dasar pemikiran yang logis dalam pencapaian

tujuan. Konsep pemasa.an dirnulai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen

sebagai dasar tujuan bisnis, mengembangkan pendekatan organisasi untuk

mernuaskan kebutuhan dan keinginan. da:r meicapai tujuan organisasi dengan

memberikan kepuasan kepada konsunen.

Sebagai falsafah bisnis konsep pemasaran tcrscbut disusun dengan

memasuklcan elemcn-elemcn pokok yaitu, seluruh percncanaan dan kegiatar

perusahaan harus berorientasi pada konsumen atau pasar, volume penjualan harus

menjadi tujuan perusahaan, seluruh kegialan pemasaran dalam perusahaan harus

di koordi na.ikan dan di intergra.iLan .ecara organi<asi

Konsep pemasaran berwawasan sosial menyatakan bahwa tugas organisasi

adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasat sasaran dan

memberikan kepuasan yang diingintan secara lebih efektif dan efisien daripada

pesaing dengan mempcrtal'lankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumcn dan

masyarakat.



Konsep pemasann berwa*asan sosial mengajak pernasar membangun

peftimbangan sosial atau etika dalam praktik pemasaran perusahaan. Perusahaan

harus menyeimbangkan dan menyelaraskan tiga faltor yalg sering menjadi

pertikaian yaitu iaba pemsahaan, pelnu,lsan keingilan konsumen dar kepentingan

publik.

3. Konsep keunggulan bersaiag (Competitive Advantage)

Keunggulan bersaing berkaitan dengan cara bagaimana perusahaan

memilih dan benar-benar melaksanakan strategi gene k ke dalam pnklik

(Porter. 1994:27). Semua keunggulan dalam organisasi dapat menjadi

keunggulan bersaing melalui tiga alternatif strategi: co,rl leadership,

dilferentidlion dan,focas. Dengan menggunakan analisis rantai nilai manajemen

dapat dipisahkan aktifitas dasar yang dilalukan perusahaan, mulai dari aktilitas

desain, proses produksi, pemasamn dan semua kegiatan pendukrmg mulai dari

manajemen sumber daya manusia, infrastruktur, pembelian dan pengembangan

teknologi. Porter membe kan prespektifbaru dan praktis tentang strategi bersaing

dengan memperlihatkan bagaimana semua aktivitas dasar dan aktivitas

pendukung dapat dipadukan membentuk sinergi yang menciptakan keunggulan

bersaing.

Dengan rncnggunakan analisis rantai nilaj ini, manajemen dapat

tnelakukan aktivit8s herikul:

1. Memahami perilaku biaya.

2. Mengidentilikasi apa yang menciptakan nilai bagi pembeli,



3. Memilih stategi teknologi yang mencerminkan signfikansi leknologi

perusaha,m untuk keunggulan bersaing.

4. Mema:rajemen hubungan strategik antar

sebagainya.

unit usaha yang ada, dan

Aktivitas
Pendukung

Sumber: Porter. 1994.

Gambar 2.1
Analisis Rantai Nilai Attiviras pdmer

Keunggulan bersaing dapat diciptakan dengan membcrikan nitai lebih

kepada konsumen melalui. harga yang lebih rendai dibandingkan dengan para

pesaing unuk manfaat yang sama atau membeikan keunikan manfaat yang dapat

menutupi harga ti11ggi. Beberapa pefiinbangan penting untuk memberikan

kepuasan kepada konsumen dan memperoleh keunggulan bersailg adaiah:

Infiaslruktur Perusahaan

Manajemen Sumber Daya Manusja

Pengembangan Teknoiogi

Pembelian

Logistik Pemasaran
& Penjualan



1. Prosesnya harus terfokus pada konsurnen.

2. Analisis kebutuhan dilakukan dengan melihat kelompok pernbeli yang

mempunyai kebutuhan yang sama (segmentasi).

3. Peluang untuk memperoleh manf-aat, dimana terdapat keseniangan

(Ke) antara apa yang diinginkao oleh konsumen dengan usaha para

pesaing untuk memuaskan mereka.

4. Peluaog dapat diketahui dengan nencari atribut produk atau jasa yang

khusus, dimana ada permintaan pembcli ada yang tidak terpuaskan.

5. Analisis kepuasaan konsumen hendaknya dapat mengidentifikasi

peluang yang terbaik bagi organisasi dalarn penciptaan nilai yang

unggul.

Keu4gulan bersaing seharusnya dipandang sebagai suatu proses dinamis

bukan sekedar dilihat sebagai hasil akhir. Keunggulan bersaing memiliki tahapan

proses seperti te.lihat pada ganbar 2-1 yang terdiri atas sumber keunggulan,

keunggulan posisi dan prestasi hasil akhir sefia ilvestasi laba untr.Lk

mempefl ahankan keunggulan.



Keunggulan
Posisional

H:rsil-hasil

Supelior Skill
Supetior Resources

\uf.r iot Cuslomer tr/ulue

Lolaer Relath)e Cost
Satislhction
Loyalty
Market Share
Prclitability

Investasi Profi1 unhik
Menopang Keunggulan B

Sumber Cravens. 1996.

Gamb^r 2.2
Elemen Keunggulan Bersaing

Analisis keunggulan bersaing menunjukkan perbedaan dan keunikan

diantara pesaing. Sumber keunggulan bersaing itu adalah keteranpilan, sumber

daya dan pelgenda]ian yang superior. Kelerampilan yang superior

memungkinkan organisasi untuk memilih dan nelaksanakan stralegi yang akan

membedakan organisa-si dan persaingan. Keterampilan mencakup kemampuan

teknis, manajerial dan operasional. Sumber daya yang superiot memungkinkan

terbentuknya dimensi keunggulan. Pengendalian superior mencakup kemampuan

memantau dan menganalisis proses dan hasil bisnis.

Keunggulan posisi merupakan hasil produksi dengan biaya rendah fco,rt

leadelithip) alau diferensiasi yang memberikan keunggulan nilai bagi konsumen.

Biaya yang lcbih rendah memungkinkan perusahaan memberikan nilai yang
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superior dengan pemberian harga yang lebih rendah dad para pesaing untuk

produk yang sama. Perbedaan penampilan produk yang sesuai dengan prcfereDsi

pembeli menghasilkan manfaat unik yang dapat menutupi harga tinggi. Faktor

penting dalam mencari keunggL an adalah bagainana mengambil keputusan

bersaing.

Pada saat kcterampilan organisasi, sumber daya, dan pengendaliau

digunakan untuk memperoleh nilai dan atau efisiensi biaya. keunggulan posisi

telah menuju pada prestasi dari hasii aklir (kepuasan konsumen, kesetiaan

terhadap merk, pangsa pasar dan kemampuan mendapatkan laba) seperti yang

ditunjukkan pada gambar 2.2. keunggulan bersaing merupakan sasaran yang

selalu berubah, karenanya nanajemen harus menggunakan sebagian labanya

untuk mempeflahalkan keulggulan tersebut.

Produk baru yang sesuai dengan selera konsun'ten dan lebih baik dari

produk yang sudah ada akan menciptakan sebual keunggulan yang dapat

mempenganrhi kriteria pokok pembeli:ur @ey buying criterion). (C.aven,

1996;36). Untuk mencapai keungguian bersaing berkelanjutan perlu diciptakan

hambatan sehingga pesaing sulit untuk melal<ukan imitasi. Hambatan imitasi

lambat laun akan terkikis sehingga perusahaan dituntut terus menerus

memperbaiki keunggulan bersaing yang merupala:r hasil umpal balik jangka

panjang atau sebuah proses siklis. Proses siklis (delerflinism sequentla, tersebut

berada dalam kondisi lingkungan yang kompleks, penuh ketidakpastian,

penyimpangan umpan balik dan kekakuan struktural.
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Keunggulan bersaing yang dimiliki perusahaan harus dipertahankan

dengan menciptakan kapabililas betnilar (valuable cdpabilities), yaitu mampu

monciptakan peluang serta menetralish ancaman dalam lingkungan ekstemal

perusahaan, menciptakan kapabilitas yang dimiliki oleh sedikit perusahaa.,

Keunggulan bersaingjuga bisa dipertahankan dengan mencipakan sebuah produk

yang terlalu mahal untuk ditiru oleh perusahaan lain, atau tidak adanya produk

pengganti untuk produk yang sama.

4. Konsep Strat€gi Pemasaran

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi teftentu pada saat

penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan 1'urgsi yang

memiliki koltak paling besar dengan lingkungan eksternal. Padaha]

perusahaan hanya meDrilki kendali yang terbatas terhadap lingkungan ekstemal,

pemasaran perlu melakukan memainkan peranan dalam mengembangkan strategi

(Iiiptono, 1997:20).

Strategi pemasaran merupakan pernyataan mengenai suatu merk atau lini

produk melcapai lujuannya. Stategi pemasaran juga dapat didefinisikan scbagci

alat fundamental yang dircncanakan untuk nencapai tujuan pemsahaan dengan

mengembangkan Leunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar

yang dimasuki dan program pemasaran yang digLurakan untuk melayani pasar

sasann tersebut. Pada dasarnya strategi lemasaran memberikan arah dalam

kaitannya dengan variabel-variabel sepefii segmentasi pasa.r, identifikasi pasar

sasara\ positoning, elemen bauran pomasaran dan biaya bauran penasaran.
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Strategi pemasaran merupakan bagian intcgral da stategi bisnis yang

membcrikan arah pada semua fung.i manajemerr atau organisa{i.

Stategi pemasaran terdiri alas lima elemen yang saling berkait. Kelima

elemen tersebut adalah:

1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani dimulai

dengar melakukat segmettasi pasar dan kemudian ntemilih pasar

sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani oleh perusahaan.

2. Perencanaan produk, meiiputi pembentukan lini produk dan desain

penawaran individual pada masing-masing lini.

3. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mence.minkan

nilai kuantitalif dai produk kepada pelanggan.

4- Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosi dan eceran yang

dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang akan membeli

dan menggunakannya.

5. Komunikasj pemasaran (ptomosi) yang mcliputi periklanan, personnl

sellin!:, direct marketing da public rclations.

5, Kompetensi bidang Pemasaran Perusahaan

Kompetensi perusahaan pada priffipnya meliputi kapabilitas yang

berhubungar dengan teknologi da:r keahlian yang diperoleh melalui

organizational learning. Kompete[si mendukung aliran dan pengguanaan

pengetahuan baru yang didapat dalam pe.usahaan.

Kompet€nsi mcngarahkan pola-pola diversifikasi dan cara perusa.haatl

masuk ke pasar (murket entry). KompetelNi khusus merupakan keunggulan
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borsaing yang dimiliki atau dilakukan perusahaan yang membcrinya kekuatan

Lrntuk menghadapi pesaing.

Kompetensi muncul melalui proses organisasi dalam mengakumulasi dan

mempelajari bagaimana menggunakan sumber daya dan kapabilitas yang berbcda

Kompetensi adalah aklivitas yang dilakukan perusahaan dengan sangal baik

sangat istimewa dibanding dengan para pesaing. dan mclaluinya pemsahaan

menambah nilai unik bagi barang dan jasanya selama periode waktu yang

panjang.

KompeteDsj pemasaran merupakan kemampuaD dan tingkat kineda bidang

pemasaran yang mendukultg tercapainya tujuan st.ategik perusahaan Besamya

kompetensi pemasa.an dihitung dengan mengetahui nilai tolal kineda fallor-

1'ak1or keunggulan bersaing dikalikan dengan tingkat pentingnya faktor-faklor

tersebut dan besamya presentase tanggungjawab bidang pemasaran
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Sumber: Craven. 1996.

Gambar 2.3
Model Perumusan Strategi Pemasaran
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Keunggulan bersaing merurut Dess dan Davis (1984) dan Varadarajan

(1985) dalam Nusya'ban; dan Hery Setiawan (2003) neliputi: pelayanan

pelanggan, harga kompetitif, luasnya cakupan distribusi, ciha merk, penguasaan

peniualan personal, periklanan, promosi dan reputasi perusahaan. llasil studi

literatur tentang sumber keunggulan bersaing, fungsi pemasaran mempunyei

tanggung jawab yang besar terhadap 12 keunggulan bersaing. Kedua belas faktor

ker.n'rggulan bersaing tersebut adalah: citra metk (brand imdgel, pronosi

periklanan, identilikasi pasar sasaranr kemampuan memenuhi luntutan pasar

sdslnan (latget market), penelapan harga, pelayanan pelanggan sebelum dan

setelah penjualan, luasnya lini produk, luasnya cakupan distribusi, distfibusi biaya

rendah. distribusi selektif, penguasaan penjualan secara personal, dan .cputasi

Perusahaan.

Merk dapat berupa nama, istilah atau lambang yang dapat

melgidentifikasi sebuah perusahaar. Merk yang sudah menrpunyai kekualan

hukum dapat nelindungi perusahaan dari upaya peniruan pesaing, disamping

membuat prcses pembelian menjadi lebih mirdah dan efisien.

Promosi merupakan program baulaD pemasamn yang merupakan suatu

bentuk komunikasi dimar'a sendernya adalah pihak pemasar dan leceiremya

adalah pihak stokeholder, terutama pasar. Ada beberapa alat yang digunakan

untuk promosi seperti, pedklaran, penjualal perorangan, promosi perdagangan,

publikasi dan pemasaran langsung. Kelimanya dikenal dengan istilah bauran

promosi (Kotler 1997:52).
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ldentifikasi pasar sasarai dimulai dcngan proses pembagian pasar yang

dikenal dengan istilah segmentasi. Segmentasi berusaha nengelompol.kan

konsumen kedalam segmen-segmen yang diharapkan memiliki perilaku dan

tanggapai yang sama terhadap bauran pemasaran tcrtcntu. Segmenlasi bisa

djlakukan berdasarkan faktor geografis, demografis, psikologis ataupun pe iaku.

Berbagai pencakupan segmen pasar yang dilayani bisa dipilih mulai melaiui

pencakupan segmen pasar tunggal, pencakupan beberapa segmen seca.a selektif

ataupun pencakupan segnen secara kescluruhan. Hal ini harus

mempertimbangkan kemarnpuan sumber daya yang ada serta kemampuan untuk

memenuhi tuntutan segmen pasar yang dijadikao sasaran.

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat memuaskan kebutuhan dan

keinginan konsumen, baik benrpa barang yang kasat mata atau segala sesuatu

yang dapal dirasakan manfaatnya (iasa). bahkan tempai, organisasi dan orangpun

dapat disebut produk selama dapat memenuhi kebuluhan dan keinginan konsumen

(Kotler. 1997:32). Produk dapat diuaikan kedalam lima tingkatan. Tingkat

pertaoa disebut sebagai produk inti, yang menunjukkan manfaat atau jasa yarg

ditawarkan oleh produk tersebut. Tingkat kedua disebut sebagai produk dasar-

yang memrnjuklGn ciri dasar dari produk. Tingkatan ketiga disebut sebagai

produk yang diharapkan. Tingkatan keernpat berkaitan dengan upaya membuat

konsumen senang dengan produk yang dibeli (lebih dari sekedar puas). Tingkatan

kelima berkaitan dengan upaya pengeobangan produk untuk masa yang akan

datang.



1',7

Penelapan harga harus mempertimbangkan beberapa faktor sepefii tuiuan

pemasaran, kesesuaian dengan bauran pemasaran yang lain, biaya produksi, harga

pesaing, kondisi perekonomian dan sebagainya. Jika tujuan pemasaran adalah

menjadi pemimpin pasar dalam hal pangsa pasar maka harga akan ditetapkai

rendah, sebaliknya jika tujuan pemasaran adalah nenjadi pemimpin pangsa pasar

dalam hal kualitas maka harga yang dilelapkan adalah tinggi Selanjutnya baual

pemasaran yang lain (diluar harga) juga harus nTendukung.

Saluran distribusi nerupakan sekelompok perusa-haan atau percrangan

yang n,engambil alib hak alau nembantu proses pengalihan hak selama

perpindahan produk dari produsen ke konsunen. Dengan adanya saluran

distribusi diharapkan proses penyebaran produk dari produsen ke konsumen akan

lebih efektif dan cfisien. Perusahaan harus mendesain dan mengelola saluran

dist busi secara tepat.

Sumber keunggulan bersaing nomor satu sampai dengan sebelas akan

sangat mempengaruhi reputasi perusahaan (sebagai sumber ker.rngguian yang

kedua belas). Menurut beberapa pakar manajcn'tr:n, reputasi pemsahaan yang baik

diharapkan dapat meningkatkan profitabililas perusahaan antara lairl melalui

perluasan pangsa Pasaa.

6. Kinerja Perusahaan

Kineria perusahaan adalah tingkat pencapaian prestasi perusahaan yang

diukur dalam bentuk hasil-irasil kerja atau performunce outcome. DalanT

penelitian ini peneliti hanya nenggunakan pangsa pasar (mdrkel share) sebagai
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indikator pengukuran kinerja perusahaan yang ken'rudian dilengkapi dengan

pertumbuhan pangsa pasar (market share growth)-

Market ithare adalah pengukuran kinerja pemasaran yang dapat

membedakan antara pcmcnang dan pecundang. Volume penjualan perusaltaan

tidak mengtmgkapkan sebaik apa kinerja perusahaan dibanding pesaingnya. jika

markel share perusahaan meningkat beradi perusalraan dapat mengungguli

pesaingnya. hal ini juga berlaku sebaliknya. Market share disini adalah adalah

pangsa pasar rclatif, yaitu total penjualan yang dinyatakan sebagai presentase

penjualaD terhadap mdjor competitot. Penelitian ini juga menggunakan

pengukuran pangsa pasar relatif dengan menanyakar, perbandingan pangsa pasar

responden dengan pesaing utama meraka

B. Hasil Pcnclitian Terd.hulu

Sejtnlah studi bidang pemasaran tclah mengarah pada penjelasan bisnis

yang menghubungkan koopetensi bidang pemasaran dalan mempengaruhi

kilerja perusahaan. Lena Elitan (1998) melakukan penelitian pengaruh sumber-

sumber keunggulan bersaing terhadap kinerja perusahaan pada perusahaan yang

terdaftar dalam /i/echry Top Companies and Big Group in Indonesia. Penelitia]i,

yang mencoba menghubungkan pengaruh bidang fungsional perusahaan ini

menunjukkan adanya hubungan positif antara kompetensi bidang fungsional

(pemasaran dan produksi) dengan hasil kinerja perusahaan.

Nursya'bani Pumama dan Hery Setiawan (2003) melakukan penelitian

pengaruh keurgguian bersaing bidang pemasarm terhadap kinerja perusahaan
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manufaktur yang saharnnya terdallar di Bursa Efck Jakafta (BEJ). llasil penelitian

ini menunjukkan bahwa kompetensi pemasatan mempunyai pengaruh positif

terhadap hasil kinerj a pemsahaan.

C, Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini sebagai jawaban sementara dari rumusan

masalah, mengacu pada landasan teori dari hasil penelilian teldahulu. Sumber-

sumber keunggulan bersaing bidang pemasaran berpengaruh secara positif

terhadap kineda perusahaan pcnerbit surat kabar harian umum nasional di

lndonesia.

D. Model Penelitian

Gambar 2.,1

Model Penelitian

Surnber Keunggulan
Bersaing Bidang

Pemasaran (kompetensi
pemasaran)


