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ABSTRACT 

 
This study focus on how the company need to know about the market expectation before the 

product was launched esspecially in Kelompok Pengrajin Krupuk Rambak Desa Penanggulan, 

Pegandon, Kendal in 2019. The ability of the company to know the market was called the 

market knowledge competence. Its concist of three major aspects such as customer knowledge 

competence, competitor knowledge competence and the interface between R&D with marketing 

department. The higher market knowledge competence was predicted can creates the higher the 

competitive advantage in the market place. And as the result the competitive advantage can 

increase the marketing performance, these was inluded sales volume, sales growth and 

customers growth. Populations of this study were 1000 customers of Kelompok Pengrajin 

Krupuk Rambak Desa Penanggulan, Pegandon, Kendal, and the samples of this study were 100 

customers which devided into 2 categories of monthly purchases amount. We expected this 

study could be applied in the company in order to support policies and strategies in the 

marketing field mainly on developing new products. 

 
Keywords : marketing knowledge competences, competitive advantages, marketing 

performance. 

ABSTRAK 

 

Studi ini fokus pada bagaimana perusahaan perlu mengetahui tentang ekspektasi pasar 

sebelum produk diluncurkan khususnya di Kelompok Pengrajin Krupuk Rambak Desa 

Penanggulan, Pegandon, Kendal pada tahun 2019. Kemampuan perusahaan untuk 

mengetahui pasar disebut kompetensi pengetahuan pasar. Terdiri dari tiga aspek utama 

seperti kompetensi pengetahuan pelanggan, kompetensi pengetahuan pesaing dan 

antarmuka antara R&D dengan departemen pemasaran. Semakin tinggi kompetensi 

pengetahuan pasar, diprediksi akan semakin tinggi pula keunggulan kompetitif di pasar. 

Dan sebagai hasilnya keunggulan kompetitif dapat meningkatkan kinerja pemasaran, ini 

termasuk volume penjualan, pertumbuhan penjualan dan pertumbuhan pelanggan. Populasi 

penelitian ini adalah 1000 pelanggan Kelompok Pengrajin Krupuk Rambak Desa 

Penanggulan, Pegandon, Kendal, dan sampel penelitian ini adalah 100 pelanggan yang 

dibagi menjadi 2 kategori jumlah pembelian bulanan. Kami berharap penelitian ini dapat 

diterapkan di perusahaan untuk mendukung kebijakan dan strategi di bidang pemasaran 

terutama pada pengembangan produk baru 

 

Kata kunci: kompetensi pengetahuan pemasaran, keunggulan kompetitif, kinerja pemasara 
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   PENDAHULUAN 
 

Kompetensi pengetahuan pasar merupakan suatu proses yang menghasilkan dan 

mengintegrasikan pengetahuan pasar, yang meliputi kompetensi pengetahuan konsumen, 

kompetensi pengetahuan kompetitor dan saling keterkaitan antara bidang penelitian dan 

pengembangan dengan pemasaran ( Tiger Li dan RJ Calantone, 2006). Kompetensi 

pengetahuan konsumen mengacu pada sejumlah aktifitas perilaku yang menghasilkan 

pengetahuan konsumen yang berkaitan dengan kebutuhan konsumen saat ini dan saat 

mendatang akan produk perusahaan. Kompetensi pengetahuan kompetitor melibatkan 

sejumlah aktifitas perilaku yang menghasilkan pengetahuan tentang strategi dan produk 

kompetitor (pesaing). Keterkaitan penelitian dan pengambangan dengan pemasaran 

mengacu pada mekanisme dimana fungsi penelitian dan pengembangan dan pemasaran 

berinteraksi dan bekerja sama satu sama lain. 

Beberapa tahun belakangan ini terdapat kecenderungan di antara organisasi untuk 

menghubungkan antara kompetensi pengetahuan pasar dengan pengembangan produk 

perusahaan dalam rangka meningkatkan keunggulan produk dalam persaingan. Diantara 

beberapa contoh perusahaan yang dapat dinilai berhasil dalam hal ini adalah sebagai berikut : 

 

1. Microsoft mendirikan wilayah beta untuk mencari pengetahuan konsumen pada semua fase 

penting dari pengembangan piranti lunak (software), untuk menghasilkan spesifikasi produk 

untuk pengujian alpha (verifikasi bahwa piranti lunak sudah sesuai spesifikasi) dan gamma 

(pengecekan akhir produk sebelum dipasarkan). Microsoft mengaitkan keberhasilan 

pasarnya yang berkesinambungan dengan pencarian secara aktif pengetahuan konsumen 

dalam pengembangan produk perusahaan. 

2. Silicon Graphics Inc (SGI) menerapkan kebijakan penanaman pengalaman pengetahuan 

konsumen dalam proses inovasi produknya. Ketika perancangan generasi super 

komputer grafis “Onyx”, SGI secara aktif mencari pengetahuan dari pengguna berat 

grafis seperti Walt Disney”s Imagineering Group, produsen teknis Alladin dan 

Coryphacus Software sebuah pengembang software simulasi transportasi udara. Onyx 

ternyata menjadi komputer grafis paling populer. 

 

Kelompok pengrajin kerupuk rambak di Desa Penanggulan, Kecamatan Pegandon 

Kabupaten Kendal merupakan produsen dan distributor kerupuk rambak di wilayah Kendal 

dan di luar Kendal, yang terdiri dari group perusahaan Dwi Joyo, Dwi Jaya dan Citra Rasa 
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Dalam perjalanan bisnisnya menghadapi permasalahan tidak tercapainya target penjualan 

yang disebabkan semakin ketatnya persaingan bisnis makanan olahan krupuk konvensional 

yang lebih murah harganya. Pada tahun 2015 mengembangkan bisnis krupuk rambak 

kemasan plastik dengan harga yang lebih murah untuk menyuplai kebutuhan pelanggan-

pelanggan di warung-warung makan sepert warung Tegal (warteg), warung Padang, kantin-

kantin di sekolah, dan kantin kantor. Keunggulan produk ini adalah harga lebih murah, 

ukuran packing sesuai kebutuhan pelanggan (kecil) karena untuk pelengkap sekali makan, 

bisa untuk cemilan mobile dan lebih renyah / tidak mlempem (fresh). Pengembangan produk 

ini dilakukan dengan didukung data keluhan pelanggan yang menyangkut harga, ukuran 

packing serta untuk yang kemasan konvensional sering ada yang sudah tidak renyah 

(mlempem) karena lama disimpan. 

 

     LANDASAN TEORI 

Jawaorski dan Kohli (2003) dan Narver dan Slater (2000) membuahkan kontribusi 

signifikan untuk kompetensi pengetahuan pasar dengan perolehan aspek-aspek dari konsep 

tersebut dengan fokus pada orientasi kompetitor dan konsumen. Namun beberapa 

permasalahan baru dibahas pula terutama mengenai dampak orientasi pasar secara 

keseluruhan pada kinerja bisnis. Di lain pihak Gupta Raj dan Wilemon (2006) 

menunjukkan bahwa lingkungan usaha mempengaruhi organisasi dalam pengembangan 

produk baru, di mana menyebutkan bahwa lingkungan kompetitif sangat menentukan 

kegiatan inovasi produk. Hamel dan Prahalad ( 2004) menganggap kompetensi 

pengetahuan pasar sebagai kompetensi organisasional utama, dan mengajukan penggunaan 

kompetensi kemampuan pasar untuk meningkatkan keunggulan produk. 

General Motor (GM) menerapkan konsep ‘benchmarking” kompetitif untuk 

merevitalisasi kepemimoinan pasarnya yang lama hilang dalam inovasi mobil. Dengan 

keyakinan baru ini GM mendirikan Knowledge Centre di pinggiran kota industri Detroit, 

Waren dimana kendaraan kompetitor dari Ford hingga Toyota diteliti dan dipelajari secara 

cermat. Meskipun GM adalah pendatang akhir dalam mendukung benchmarking kompetitif, 

perusahaan dengan cepat dapat membuat konsep tersebut sebagai bagian yang tidak 

terpisahkan dalam strategi pemasarannya secara menyeluruh.  
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     METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara, pengumpulan sumber 

dan observasi. Wawancara dilakukan secara tidak langsung dengan mengirimkan kustioner 

kepada para responden yang meliputi bentuk pertanyaan terbuka dan tertutup dengan skala 

Likert 1 – 10. Pengumpulan sumber dilakukan dengan mengumpulkan data 5 (lima) tahun 

terakhir omzet penjualan kelompok pengrajin krupuk rambak. Observasi dilakukan dengan 

cara ikut serta mengamati tes pemasaran di lapangan yang dilakukan bersama tenaga 

penjualan perusahaan dengan membandingkan omzet penjualan dari bulan ke bulan yang 

menunjukkan trend kenaikan dan tidak adanya data keluhan pelanggan selama penggunaan 

produk rambak kemasan plastik. Metode analisis data adalah kuantitatif menggunakan SEM 

(Structural Equation Modelling) dengan paket software statistik AMOS versi 4.0. 

 

     HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

1.Deskripsi Responden 
 

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 100 responden dari pelanggan yang dipilih, 

dengan perincian sebagai berikut : 
 

Tabel 1. Deskripsi Responden Tahun 2019  
 

Bidang Usaha Nama warung Jumlah % 

Warung makan Warung Padang 40 40 
 Warung Tegal 25 25 

Kantin Kantin sekolah 15 15 
 Kantin kantor 20 20 

 Jumlah 100 100  
    Sumber : data primer yang diolah, 2019 
 

Pelanggan yang dipilih sebanyak 100 pelanggan terdiri dari pelanggan warung padang 

(40%), warung tegal (25%), kantin sekolah (15%) dan kantin kantor (20%). Pengambilan 

sampel ini didasarkan pada ketentuan pemodelan Structural Equation Modelling (SEM) 

yaitu minimal 100 sampel dan selanjutnya menggunakan 5 observasi untuk setiap 

parameter yang diestimasi (Augusty Ferdinand, 2006). 

 

2. Metode Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh 

responden terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokkan data 

berdasarkan jumlah dan jenis variabel, mentabulasi data berdasarkan variabel seluruh 
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responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan dan menguji 

hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 2003). 

Untuk melakukan analisis data dalam penelitian digunakan Structural Equation Modelling 

(SEM) dari paket software AMOS versi 4.0 dalam model dan pengujian hipotesis. Model 

persamaan struktural adalah sekumpulan teknik statistikal yang memungkinkan pengujian 

sebuah rangkaian hubungan variabel secara simultan (Augusty Ferdinand, 2000). Keunggulan 

aplikasi SEM dalam penelitian manajemen adalah kemampuannya untuk mengkonfirmasi 

dimensi-dimensi dari sebuah konsep atau faktor yang sangat lazim digunakan dalam angka-

angka. Untuk membuat pemodelan SEM perlu dilakukan langkah-langkah sebagai berikut: 

 

2.1 Pengembangan model berbasis teori 

     Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau 

pengembangan sebuah model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat. Peneliti 

perlu melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka yang sungguh-

sungguh guna mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkan. 

 

2.2 Pengembangan diagram alur (Path Diagram) 

Untuk menunjukkan hubungan kausalitas (sebab akibat) Path Diagram akan 

   memudahkan peneliti melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. Peneliti 

biasanya bekerja dengan “Construct” dan “Factor” yaitu konsep-konsep yang memiliki 

     pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai bentuk hubungan. 

      Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat dibagi menjadi dua 

kelompok yaitu konstruk eksogen dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal 

sebagai “Sources variables” atau “independent variabel” yang tidak diprediksi oleh 

variabel yang lain dalam 

     suatu model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor yang diperbaiki oleh satu atau 

beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan 

kausal dengan konstruk endogen. 
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2.3 Konversi diagram alur kedalam serangkaian persamaan struktural dan spesifikasi 

model pengukuran 

Setelah teori/model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah diagram 

alur, peneliti dapat memulai mengkonversi spesifikasi model tersebut kedalam 

serangkaian persamaan. Persamaan yang akan dibangun terdiri dari : 

- Persamaan-persamaan struktural yang dibangun atas pedoman sebagai berikut : 

Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error 

- Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan variabel mana, 

mengukur konstruk mana serta menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan 

korelasi yang dihipotesiskan antar konstruk atau variabel. 

Komponen komponen ukuran mengidentifikasi latent variabels dan komponen-

komponen struktural untuk mengevaluasi hipotesis pada model kausal dan menunjukkan 

sebuah pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan. 

 

2.4 Memilih matriks input dan teknik estimasi 
 

SEM hanya menggunakan matriks kovarians atau matriks korelasi sebagai data input 

untuk keseluruhan estimasi sebagai data input untuk keseluruhan, estimasi yang 

dilakukannya dan menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100 – 

200. Sedangkan untuk ukuran sampel yang minimum adalah sebanyak 5 estimasi 

parameter. Bila parameternya berjumlah 20, maka jumlah sampel minimum adalah 100. 

 

2.5 Menilai problem identifikasi 

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidakmampuan 

model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali 

estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model 

dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak konstruk. 

 

2.6 Evaluasi kriteria Goodness of fit 

Kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of fit. 

Tindakan pertama : mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat memenuhi asumsi 

SEM yaitu ukuran sampel, normalitas dan linearitas, outlier dan multikolinearity dan 

singularity. Setelah itu melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Beberapa indeks 
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kesesuaian dan cut off valuenya yang digunakan untuk menguji apakah sebuag model 

diterima atau ditolak yaitu : 

 

a. X² - Chi Square Statistic 
 

Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan apabila nilai chi squarenya 

rendah. Semakin kecil nilai X² semakin baik model itu diterima berdasarkan 

probabilitas dengan cut off value sebesar p > 0.05 atau p > 0.10. 

 

b. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) 

Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk mengkompensasi chi – square 

statistic dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan nilai goodness of fit 

yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA lebih kecil 

atau sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang 

menunjukkan sebuah close of fit dari model tersebut berdasarkan degree of freedom. 

 

c. GFI (Goodness of Fit Index) 

Merupakan ukuran non statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fit) 

sampai dengan 1.0 (perfect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini merupakan sebuah 

“better fit”. 

 

d. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai 

sama dengan atau lebih besar dari 0.90. 

 

e. CMIN/DF 

Adalah the minimum sample discrepancy function yang dibagi dengan degree of 

freedomnya. CMIN/DF merupakan statistik chi square X² dibagi DF nya sehingga 

disebut X² relatif. Nilai X² relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari 

acceptable fit antara model dan data. 

 

f. TLI (Tucker Lewis Index) 

Adalah sebuah alternatif incremental fi index yang membandingkan sebuah model 

yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang direkomendasikan sebagai 
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acuan untuk diterimanya sebuah model adalah penerimaan ≥ 0.95 dan nilai yang   

mendekati 1 menunjukkan a very good fit. 

 

g. CFI  (Comparative Fit Index) 

Besaran index ini adalah pada rentang nilai sebesar 0 – 1, dimana semakin 

mendekati 1, mengidikasikan tingkat fit yang paling tinggi atau a very good fit. 

Nilai yang direkomendasikan adalah CFI ≥ 0.95. 

 

Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk menguji kelayakan    

sebuah model disajikan sebagai berikut : 
 

  

Tabel 2  Goodness of fit indexs 
   

Goodness of fit index  Cut off value 

X² - Chi Square  Diharapkan kecil 
Significancy Probability  ≥ 0.05 

  

RMSEA  ≥ 0.08 
  

GFI  ≥ 0.90 
  

AGFI  ≥ 0.90 
  

CMIN/DF  ≤ 2.00 
  

TLI  ≥ 0.95 
  

CFI  ≥ 0.95 
   

 

 

h. Interpretasi dan modifikasi model 

Langkah terakhir pada SEM adalah menginterpretasikan model dan memodifikasi 

model bagi model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. 

Setelah model diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan 

distribusi frekwensi dari kovarians harus bersifat simetrik. 
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2.7 Variabel dan Dimensi   

Tabel 2 Variabel dan Dimensi Penelitian  
   

Variabel Dimensi Simbol 
1.Kompetensi pengetahuan -Akuisisi informasi konsumen X1 

konsumen -Penjabaran informasi konsumen X2 

 -Pengintegrasian informasi konsumen X3 

2.Kompetensi pengetahuan -Akuisisi informasi kompetitor X4 
kompetitor -Penjabaran informasi kompetitor X5 

 -Pengintegrasian informasi konsumen X6 

3.Keterkaitan R&D dengan -Peran bidang R&D dalam perusahaan X7 
pemasaran -Intensitas hub R&D dengan pemasaran X8 

 -Penggunaan teknologi X9 

4.Keunggulan produk -Kualitas produk X10 
 -Kehandalan produk X11 

 -Keunikan produk X12 

5. Kinerja pemasaran -Volume penjualan X13 
 -Pertumbuhan penjualan X14 

 -Pertumbuhan pelanggan X15 
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2.8 Diagram Alur Model Penelitian 
 

 

Gambar 1.  
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Model Pengukuran  
 

Konsep Exogeneous  

(Model pengukuran)   

X1=ℷ1 kompetensi peng.konsumen + e1 
 

X2=ℷ2 kompetensi peng.konsumen + e2 
 

X3=ℷ3 kompetensi peng.konsumen + e3 
 

X4=ℷ4 kompetensi peng.kompetitor + e4 
 

X5= ℷ5 kompetensi peng.kompetitor + e5 
 

X6=ℷ6 kompetensi peng.kompetitor + e6 
 

X7=ℷ7keterkaitan R&D pemasaran + e7 
 

X8 =ℷ8 keterkaitan R&D pemasaran + e8 
 

X9=ℷ9 keterkaitan R&D pemasaran + e9 
 

X10=ℷ10 keunggulan produk + e 10  

 

Konsep Endogeneous 

(Model pengukuran)   

X11=ℷ11 keunggulan produk 

+ e11 
 

X12=ℷ12 keunggulan produk 

+ e12 
 

X13=ℷ13 kinerja pemasaran 

+ e13 
 

X14=ℷ14 kinerja pemasaran 

+ e14 
 

X15=ℷ15 kinerja pemasaran 

+ e15  

 
 
 
 
 

 

Model Struktural  
 
 

 

Keunggulan Produk = Y1 Kompetensi Pengetahuan Konsumen 
 

+ Y2 Kompetensi Pengetahuan Kompetitor 
 

+ Y3 Keterkaitan R&D dengan Pemasaran 
 

+ Z1 
 
 
 
 

Kinerja Pemasaram = ß1 Keunggulan Produk + Z2 
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2.9 Proses Dan Hasil Analisis Data 
 

2.9.1 Uji Reliabilitas dan Validitas Kuesioner 
 

Uji reliabilitas kuesioner dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui konsistensi 

derajat ketergantungan dan stabilitas dari alat ukur. 

Uji validitas kuesioner dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui kesahihan 

kuesioner. Kuesioner dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 

seharusnya diukur. 

 

Tabel  3  Ringkasan Hasil Perhitungan Reliabilitas dan Validitas  
 

Variabel Cronbach Variabel Corrected Item 

 Alpha Indikator Total Correlation 

Kompetensi  X1 0,6998 
Pengetahuan 0,8546 X2 0,6865 

Konsumen  X3 0,7973 

Kompetensi  X4 0,9036 
Pengetahuan 0,9504 X5 0,8847 

Kompetitor  X6 0,8993 

Keterkaitan R&D  X7 0,8682 
Dengan Pemasaran 0,9479 X8 0,9505 

  X9 0,8591 

Keunggulan  X10 0,8830 
Produk 0,9105 X11 0,7723 

  X12 0,8148 

Kinerja Pemasaran 0,9269 X13 0,8818 
  X14 0,8456 

  X15 0,8262 
 

Sumber : data primer yang diolah. 
 

2.9.2 Analisis Faktor Konfirmatori 
 

Analisis faktor konfirmatori dilakukan dengan tujuan untuk menyelidiki 

undimensionalitas dari indikator-indikator yang menjelaskan sebuah faktor atau 

variabel konstruk. Untuk tujuan ini lima variabel diamati untuk dikonfirmasikan 

apakah variabel-variabel itu secara bersama-sama cukup kuat untuk 

mencerminkan sebuah dimensi dari suatu faktor. 

 

Variabel-variabel yang dikonfirmasikan adalah : 

1. Variabel Construct 1, yaitu variabel Kompetensi Pengetahuan Konsumen. 

2. Variabel Construct 2, yaitu variabel Kompetensi Pengetahuan Kompetitor. 
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3. Variabel Construct 3, yaitu variabel Keterkaitan R&D dengan Pemasaran. 

4. Variabel Construct 4, yaitu variabel Keunggulan Produk. 

5. Variabel Construct 5, yaitu variabel Kinerja Pemasaran. 

      

Tabel 4 Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis 1  

(Variabel Kompetensi Pengetahuan Konsumen, Kompetensi Pengetahuan 

 Kompetitor dan Keterkaitan R&D dengan Pemasaran)  
      

Goodness of fit  Cut off value Hasil estimasi  Keterangan 

Chi- Square  ≤ 36,415 22,121  Baik 
     

Probability  ≥0,05 0,572  Baik 
     

GFI  ≥0,90 0,956  Baik 
     

AGFI  ≥0,90 0,917  Baik 
     

CFI  
≥0,95 

1,000  Baik 
TLI 

 
1,003 

 
Baik  

≥0,95 
 

     

RMSEA  
≤0,08 

0,000  Baik 
CMIN/DF 

 
0,922 

 
Baik  

≤2,00 
 

     
 
 

Sumber : data primer yang diolah. 
 

Keterangan : Nilai Chi-Square dengan df 24 dan α = 5% adalah sebesar 36,415 
 
 
 

 

Tabel 5 Goodness of Fit Confirmatory Factor Analysis 2 

(Variabel Keunggulan Produk dan Kinerja Pemasaran) 
 
 

Goodness of fit Cut off value Hasil estimasi Keterangan 

Chi- Square ≤ 15,507 12,071 Baik 
   

Probability ≥0,05 0,418 Baik 
   

GFI ≥0,90 0,952 Baik 
   

AGFI ≥0,90 0,873 Marginal 
   

CFI 
≥0,95 

0,982 Baik 

TLI 0,966 Baik 

≥0,95    

RMSEA 
≤0,08 

0,061 Baik 

CMIN/DF 0,508 Baik 

≤2,00    
 

Sumber : data primer yang diolah. 

 

Keterangan : Nilai Chi-Square dengan df 8 dan α = 5% adalah sebesar 15,507. 
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2.10 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit 
 

Berdasarkan perhitungan dengan program AMOS Versi 4.0 untuk model 

SEM, dihasilkan indeks-indeks goodness of fit sebagai berikut : 
 

Tabel 6  Evaluasi Kriteria Goodness of Fit Index  
 

Goodness of fit Cut off Value Hasil Estimasi Keterangan 

Chi – Square ≤105,26 94,464 Baik 
Probability 

≥0,05 
0,183 Baik 

   

GFI ≥0,90 0,893 Marginal 
   

AGFI ≥0,90 0,845 Marginal 
   

CFI ≥0,95 0,992 Baik 
   

TLI ≥0,95 0,990 Baik 
   

RMSEA ≤0,08 0,037 Baik 
   

CMIN/DF ≤2,00 1,138 Baik 
    

 

 

Keterangan : Nilai Chi-Square dengan df 83 dan α = 5% adalah sebesar 105,26. 

 

Tabel 7  Standardized Regression Weight Structural Equation Model 

Regression Weight      
       

  Estimate STD Est. S. E C.R P 
Keunggulan Kompetensi 0,465 0,415 0,093 5,026 0 
Produk Pengetahuan      

 Konsumen      

Keunggulan Kompetensi 0,249 0,24 0,079 3,145 0,002 
Produk Pengetahuan      

 Kompetitor      

Keunggulan Keterkaitan 0,422 0,382 0,093 4,525 0 
Produk R&D      

 dengan      

 Pemasaran      

Kinerja Keunggulan 0,687 0,853 0,071 9,648 0 

Pemasaran Produk      
 

 

Sumber : data primer yang diolah. 
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2.11 Pengujian Hipotesis 

2.11.1 Pengujian Hipotesis 1 (H1) 

Semakin tinggi kompetensi pengetahuan konsumen, semakin tinggi 

pula keunggulan produk tersebut. Parameter estimasi antara dimensi 

kompetensi pengetahuan konsumen dengan keunggulan produk yang 

dibentuk menghasilkan nilai CR (Critical Ratio) = 5,026. Nilai CR ini lebih 

besar daripada nilai kritis dengan tingkat signifikansi sebesar 5% yang 

bernilai 1,96. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima pada 

tingkat signifikansi 5%. Cara lain yang dapat digunakan adalah 

membandingkan nilai P (P - value) yaitu sebesar 0 yang kurang dari 0,05 

maka H1 diterima. 

 

2.11.2 Pengujian Hipotesis 2 (H2) 

Semakin tinggi kompetensi pengetahuan kompetitor semakin tinggi 

pula keunggulan produk tersebut. Parameter estimasi antara dimensi 

kompetensi pengetahuan kompetitor dengan keunggulan produk yang 

dibentuk menghasilkan nilai CR = 3,145. Nilai CR ini lebih besar daripada 

nilai kritis deangan tingkat signifikansi 5% yaitu 1,96. Dengan demikian 

daapat disimpulkan bahwa H2 diterima pada tingkat signifikansi 5%. Dan 

juga dapat digunakan perbandingan P value sebesar 0,002 yang kurang dari 

0,05. 

 

2.11.3 Pengujian Hipotesis 3 (H3) 

Semakin tinggi keterkaitan R&D dengan Pemasaran, semakin tinggi 

pula keunggulan produknya. Parameter estimasi antara dimensi keterkaitan 

R&D dengan Pemasaran dengan keunggulan produk yang dibentuk 

menghasilkan nilai CR = 4,525. Nilai CR ini lebih besar daripada nilai kritis 

dengan tingkat signifikansi sebeasr 5% yang bernilai 1,96, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H3 diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain itu 

dapat juga dilihat pada nilai P (P-value) sebesar 0 yang kurang dari 0,05. 
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2.11.4 Pengujian Hipotesis 4 (H4) 

Semakin tinggi keunggulan produk, semakin tinggi pula kinerja 

pemasarannya. Parameter estimasi antara dimensi keunggulan produk 

dengan kinerja pemasaran yang dibentuk menghasilkan nilai CR = 9,648. 

Nilai CR ini lebih besar daripada nilai kritis dengan tingkat sifnifikansi 

sebesar 5% yang bernilai 1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 

diterima pada tingkat signifikansi 5%. Selain itu dapat dilihat dari P-value 

sebesar 0 yang kurang dari 0,05 maka H4 diterima. 

 
 

  KESIMPULAN  
Dari hasil analisis yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa kuesioner 

sebagai alat untuk mengambil data telah diuji reliabilitas dan validitasnya dengan hasil 

reliabel dan valid. Semua loading factor yang merupakan ukuran diterima tidaknya 

variabel indikator sebagai indikator dari suatu faktor mempunyai nilai di atas 0,40. 

Hal ini berarti dari 15 variabel indikator yang diajukan sebagai pembentuk faktor later 

semuanya diterima sebagai variabel indikator later karena memenuhi taraf signifikansi 

yang ditetapkan yaitu 5%. 

Dari  hasil  perhitungan  dengan  menggunakan  program  software  statistik 

AMOS versi 4.0 dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Semakin tinggi kompetensi pengetahuan konsumen, semakin tinggi 

keunggulan produk 

2. Semakin tinggi kompetensi pengetahuan kompetitor, semakin tinggi 

keunggulan produk. 

3. Semakin tinggi keterkaitan R&D dengan pemasaran, semakin tinggi 

keunggulan produk. 

4. Semakin tinggi keunggulan produk, semakin tinggi kinerja pemasarannya. 

 

1. Implikasi Teoritis 

Dalam kajian terhadap 56 organisasi industrial, (Sanches dan Elola, 2001) 

mendapati bahwa aktifitas dalam kompetensi pengetahuan konsumen adalah 

metode yang paling sering digunakan untuk menelaah kesesuaian produk 

perusahaan dengan kebutuhan pasar. Seperti yang diamati Kahli dan Jaworski 



 

 

 

Prima Ekonomika-Vol.11 No 1 Maret 2020                                                        ISSN : 2087-0817 

 

Ageng Prasetya – Keunggulan Produk Berbasis Kompetensi                                          Page 54 
 
 
 

(2000) kompetensi pengetahuan kompetitor diperlukan untuk meningkatkan 

kekuatan kompetisinya. Menurut Griffin dan Hauser (2001) bahwa bukti 

keterkaitan R&D dengan pemasaran yang menghasilkan kekuatan kompetitif 

produk yang kuat.Dari pengujian hipotesis yang telah dilakukan telah 

menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut yaitu kompetensi pengetahuan 

konsumen, kompetensi pengetahuan kompetitor dan keterkaitan R&D dengan 

pemasaran berpengaruh positif terhadap keunggulan produk.Menurut 

Lieherman dan Montgomery (2003) keunggulan produk berkaitan erat dengan 

kepeloporan pasar. Dari hasil pengujian hipotesis sebelumnya telah ditunjukkan 

pengaruh kuat antara keunggulan produk dengan kinerja pemasaran 

 

2. Implikasi Manajerial 

a. Perusahaan perlu meningkatkan kompetensi pengetahuan konsumen dalam 

meningkatkan keunggulan produknya. Hal ini dikarenakan koefisien 

regresinya yang terbesar dibandingkan variabel yang lain. Peningkatan 

kompetensi pengetahuan konsumen dilakukan dengan mengefektifkan 

kunjungan pelanggan (customer visit), penanganan keluhan pelanggan dan 

meningkatkan kualitas pelayanan. 

b. Perusahaan perlu berorientasi kepada konsumen didalam pembuatan dan 

pengembangan produknya agar produk tersebut dapat diterima oleh pasar. 

c. Hasil analisis menunujukkan indikator intensitas hubungan R&D dengan 

pemasaran memiliki loading factor linier. Berdasarkan hal tersebut perusahaan 

perlu membina hubungan yang baik dengan bidang R&D dengan pemasaran 

sebagai kekuatan internal perusahaan didalam pengembangan produk 

perusahaan. 

 

3. Keterbatasan Penelitian 

Hasil penelitian ini memiliki keterbatasan-keterbatasan sebagai berikut : 

a. GFI hanya menujukkan tingkat penerimaan yang marginal karena tidak 

memenuhi ketentuan minimum yang lebih besar atau sama dengan 0,90. 

b. AGFI hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang marjinal karena tidak 

memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0,90. 

c. Kinerja pemasaran belum terukur. 
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4.  Agenda Penelitian Yang Akan Datang 

Penelitian yang akan datang diharapkan dapat mengatasi keterbatasan penelitian ini 

dengan menggunakan lebih banyak indikator bagi konstruk-konstruk yang 

berlandaskan pada teori-teori yang sudah ada ataupun dari temuan-temuan empiris. 

Disamping itu perlu pula diambil sampel dan dibuat kuesioner yang lebih 

representatif guna mendukung perolehan data yang lebih reliabel dan valid. 
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