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ABSTRAK 
 

Orientasi pasar merupakan budaya organisasi yang paling efektif dan efisien 
dalam  menciptakan perilaku yang diperlukan untuk penciptaan nilai unggul bagi 
pelanggan sehingga dapat menghasilkan kinerja bisnis yang unggul secara 
berkesinambungan. Intensitas kompetisi atau intensitas persaingan di pasar 
dapat mendorong perusahaan untuk mengupayakan inovasi yang tinggi guna 
meraih keunggulan yang kompetitif yang berkelanjutan atas pesaingnya. Melalui 
intensitas persaingan, perusahaan akan dapat menghasilkan kinerja pemasaran 
yang optimal. Intensitas persaingan dapat dipengaruhi kondisi orientasi pasar. 
Intensitas persaingan dapat meningkatkan kinerja pemasaran maupun 
keunggulan bersaing. Populasi  dalam  penelitian  ini  yang menjadi populasi 
adalah seluruh pimpinan perusahaan finance atau yang mewakili di Wonogiri 
yang berjumlah 50 orang. Jumlah sampel penelitian ini sejumlah 50 yang berarti 
seluruh anggota populasi dijadikan sebagai sampel, sehingga penelitiannya 
merupakan penelitian populasi. Orientasi pasar berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap intensitas persaingan. Orientasi pasar berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran intensitas persaingan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Orientasi pasar berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Intensitas persaingan 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keunggulan bersaing. 
 
Kata Kunci : Orientasi Pasar, Intensitas Persaingan, Kinerja Pemasaran, 

Keunggulan Bersaing 
 

ABSTRACT 
 

Market orientation is the most effective and efficient organizational culture in creating the 
behaviors needed to create superior value for customers so that it can produce superior 
business performance on an ongoing basis. The intensity of competition or the intensity of 
competition in the market can encourage companies to strive for high innovation to achieve 
a sustainable competitive advantage over their competitors. Through the intensity of 
competition, companies will be able to produce optimal marketing performance. The 
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intensity of competition can be influenced by conditions of market orientation. Competition 
intensity can improve marketing performance and competitive advantage. The population in 
this study which became the population were all the heads of finance companies or those 
representing in Wonogiri, which numbered 50 people. The number of samples of this study 
is 50 which means that all members of the population are used as samples, so the research 
is population research. Market orientation has a positive and significant effect on the 
intensity of competition. Market orientation has a positive and significant effect on marketing 
performance, competition intensity has a positive and significant effect on marketing 
performance. Market orientation has a positive and significant effect on competitive 
advantage. The intensity of competition has a positive and not significant effect on 
competitive advantage. 
 
Keywords : Market Orientation, Competition Intensity, Marketing Performance,  

Competitive Advantage 
 
PENDAHULUAN 

Kinerja pemasaran sangat diperlukan guna keberlanjutan istitusi ataupun perusahaan. 
Kinerja pemasaran dapat dipengaruhi oleh orientasi pasar. Orientasi pasar adalah budaya 
organisasi yang paling efektif dan efisien dalam menciptakan perilaku yang diperlukan untuk 
penciptaan nilai unggul bagi pelanggan sehingga dapat menghasilkan kinerja bisnis yang 
unggul secara berkesinambungan. Guna menembus pasar baru dan perluasan jaringan 
pemasaran, diperlukan orientasi pasar. Orientasi pasar merupakan salah satu dari budaya 
bisnis dalam perluasan jaringan pemasaran maupun pembukaan pasar baru. Orientasi pasar 
memiliki tiga komponen yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing,  dan koordinasi 
interfungsional (Idar et al., 2012).  

Kinerja pemasaran merupakan indikator  bagi organisasi untuk berkembang dan 
bertahan hidup dalam lingkungan yang dinamis dan bergejolak. Perusahaan yang tidak 
memiliki kinerja yang baik, akan tertinggal oleh pesaingnya karena pelanggan perusahaan 
tersebut lambat laun akan meninggalkan dan beralih ke perusahaan pesaing. Penelitian 
Titahena et al. (2012); Manek (2013);Wachjuni (2014); Pertiwi dan Siswoyo (2017) 
menyimpulkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. 
Penelitian Hasim et al (2011)  mengemukakan bahwa orientasi pasar berpengaruh secara 
negatif terhadap kinerja bisnis. 

Perusahaan dalam upaya memenangkan persaingan, selain kinerja pemasaran maka 
harus memiliki keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Menurut Zimmerer dan 
Scarborough (Manex, 2013) untuk memenangkan persaingan, sekedar membangun 
keunggulan bersaing tidaklah mencukupi. Kunci keberhasilannya adalah membangun 
keunggulan bersaing yang berkesinambungan. Untuk mengurangi tekanan persaingan 
diperlukan adanya orientasi pasar sehingga perusahaan lebih siap menghadapi persaingan. 
Kirca et al(2011) melalui penelitian berjudul Implementation of market orientation in the 
subsidiaries of global companies: the role of institutional factorsyang menggunakan 79 
bagian dari 45 negara menemukan orientasi pasar memiliki hubungan positif dengan institusi 
resmi harus berkompetisi di  pasar di negara tersebut. 

Pentingnya peran pelanggan bagi perusahaan, sehingga para pengusaha selalu 
berlomba-lomba menggali potensi yang terbaik untuk dipersembahkan kepada pelanggan 
melalui orientasi pasar. Orientasi pasar yang bertumpu pada pelanggan  harus selalu 
ditingkatkan guna memperbaiki kinerja perusahaan bersangkutan.Pentingnya orientasi pasar 
maka setiap perusahaan berlomba lomba untuk mengetahuinya untuk keberlanjutan bisnis 
yang dimiliki dalam suatu area ataupun negara. 

Charles et al (2012) menyatakan Market orientation has been regarded as a source of 
competitive advantage and can be an important determinant of firm performance (Orientasi 
pasar merupakan cara mengetahui sumber persaingan dan merupakan bagian penting 
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terhadap kinerja perusahaan). Sarjita (2017) menyimpulkan bahwa variabel orientasi pasar 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran pada Sentra 
Industri Pembuatan Bakpia di Kabupaten Bantul. Orientasi pasar yang baik, maka akan 
berpengaruh terhadap peningkatan kinerja pemasaran, sebaliknya jika orientasi pasar 
kurang baik, maka kinerja pemasaran menurun. 

Nuvriasari (2012) mendefinisikan orientasi pasar adalah budaya organisasi  yang paling 
efektif dan efisien dalam  menciptakan perilaku yang diperlukan untuk penciptaan nilai 
unggul bagi pelanggan sehingga dapat menghasilkan kinerja bisnis yang unggul secara 
berkesinambungan.Sudirja (2012) menemukan ada inkonsistensi konsep keunggulan 
bersaing. Instrumen teori yang digunakan terutama memusat pada Resourced Based View 
Theory. Intensitas kompetisi atau intensitas persaingan di pasar dapat mendorong 
perusahaan untuk mengupayakan inovasi yang tinggi guna meraih keunggulan yang 
kompetitif yang berkelanjutan atas pesaingnya. Melalui intensitas persaingan, perusahaan 
akan dapat menghasilkan kinerja pemasaran yang optimal, sehingga dengan inovasi dapat 
memperluas basis pasar lokal dan ditingkatkan untuk preferensi lokal tertentu (Sherlin, 
2016).  

Persaingan merupakan kenyataan hidup dalam dunia bisnis, sifat, bentuk, dan 
intensitas persaingan yang terjadi dan cara yang ditempuh oleh para pengambil keputusan 
stratejik untuk menghadapi para tingkat yang dominan mempengaruhi tingkat keuntungan 
suatu perusahaan (Siagian, 2013).Intensitas persaingan dapat dipengaruhi kondisi orientasi 
pasar. Intensitas persaingan dapat meningkatkan kinerja pemasaran maupun keunggulan 
bersaing. Berdasar uraian di atas, maka penulis tertarik melakukan penelitiian yang berjudul 
: “Peran Orientasi Pasar, Intensitas Persaingan, Kinerja Pemasaran Dan Keunggulan Bersaing  
(Studi Perusahaan Finance di Wonogiri)”. 

 
KAJIAN LITERATUR 
Kinerja Pemasaran 

Winata (2010) menjelaskan kinerja pemasaran merupakan elemen penting dari kinerja 
perusahaan, hal ini dikarenakan kinerja perusahaan merupakan suatu perusahaan yang 
dapat dilihat dari kinerja pemasaran yang telah dilakukan selama periode tertentu. Selain itu, 
kinerja pemasaran merupakan konsep untuk mengukur prestasi pemasaran suatu 
perusahaan. Sitohang, (2010) menjelaskan kinerja pemasaran merupakan hasil atau taraf 
kesuksesan yang dicapai seseorang dalam menjalankan pekerjaan sesuai dengan wewenang 
dan tanggung jawabnya. 
 
Keunggulan Bersaing 

Keunggulan bersaing menurut Bharadwaj et al (Sugiarti, 2015) adalah hasil dari 
implementasi strategi yang  memanfaatkan berbagai sumberdaya yang dimiliki perusahaan. 
Keahlian dan asset yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan bersaing. 
Keunggulan bersaing menurut Porter (Sugiarti, 2015) adalah kemampuan suatu perusahaan 
untuk meraih keuntungan ekonomis di atas laba yang mampu diraih oleh pesaing di pasar 
dalam industri yang sama. 
 
Intensitas Persaingan 

Intensitas persaingan pasar didefinisikan sebagai faktor-faktor yang mempengaruhi 
tingkat persaingan yang diukur dari jumlah pesaing utama yang beroperasi dalam pasar, 
frekuensi tingkat perubahan teknologi dalam industri frekuensi pengenalan produk 
baru,tingkat manipulasi harga, kesepakatan borongan antara pelanggan dan pesaing, 
perubahan regulasi dan kebijakan pemerintah, intensitas. 
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Orientasi Pasar 
Setiawan (2012) mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi paling 

efektif dalam menciptakan perilaku penting untuk penciptaan niali unggul bagi pembeli serta 
kinerja dalam bisnis. Orientasi pasar adalah sangat bernilai, langka, tidak dapat 
dipertukarkan, dan tidak dapat ditiru dengan sempurna, yang dinilai sebagai salah satu dari 
kemampuan internal dan sumber daya yang berpotensi dapat menciptakan keunggulan 
bersaing (Zhou et al.,2008). 

 
METODE PENELITIAN 
Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi  dalam  penelitian  ini  yang menjadi populasi adalah seluruh pimpinan 
perusahaan finance atau yang mewakili di Wonogiri yang berjumlah 50 orang. Jumlah 
sampel penelitian ini sejumlah 50 yang berarti seluruh anggota populasi dijadikan sebagai 
sampel, sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Jalur Persamaan 1 
Hasil Persamaan Pertama :  
Y1 =  0,785 X1 + є1 

β1 = koefisien regresi orientasi pasar  (X1) sebesar 0,785, hal ini menunjukkan bahwa 
orientasi pasar  (X1) berpengaruh positif terhadap intensitas persaingan (X2). Hal ini berarti 
apabila orientasi pasar  (X1) lebih baik, maka Intensitas Persaingan (X2) akan meningkat 
secara signifikan. 
 
Hasil Analisis Jalur Persamaan 2 
 Y2 = 0,289 X1   + 0,568 X2 + є2 

β4 = koefisien regresi orientasi pasar  (X1) sebesar 0,289, hal ini menunjukkan bahwa 
orientasi pasar  (X1) berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran  (Y1). Hal ini berarti 
apabila orientasi pasar  (X1) lebih baik, maka kinerja pemasaran  (Y1) akan meningkat secara 
signifikan. 
β5 = koefisien regresi intensitas persaingan (X2) sebesar 0,568, hal ini menunjukkan bahwa 
intensitas persaingan (X2) berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran  (Y1). Hal  ini 
berarti bahwa apabila intensitas persaingan (X2) ditingkatkan, maka kinerja pemasaran  (Y1)  
akan meningkat secara signifikan.  
 
Hasil Analisis Jalur Persamaan 3 
Y2 = 0,874 X1   + 0,012 X2 + є2 

β4 = koefisien regresi orientasi pasar (X1) sebesar 0,874, hal ini menunjukkan bahwa 
orientasi pasar (X1) berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing (Y2). Hal ini berarti 
apabila Orientasi pasar (X1) lebih baik, maka keunggulan bersaing (Y2) akan meningkat 
secara signifikan. 
β5 = koefisien regresi intensitas persaingan (X2) sebesar 0,012, hal ini menunjukkan bahwa 
intensitas persaingan (X2) berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing (Y2). Hal ini 
berarti bahwa apabila intensitas persaingan (X2) ditingkatkan, maka keunggulan bersaing 
(Y2)akan meningkat secara signifikan. 
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UJI T 
Uji t persamaan 1 

Tabel 1. Hasil uji t Persamaan 1 

 
Sumber : Data yang diolah, 2019 

Orientasi pasar (X1) berpengaruh signifikan terhadap Intensitas Persaingan 
(X2)pimpinan perusahaan finance atau yang mewakili di Wonogiri, hal ini dapat dilihat dari 
nilai signifikansi yaitu 0,000<0,05. Hipotesis pertama yang menyatakan orientasi pasar  (X1) 
berpengaruh signifikan terhadap intensitas persaingan (X2) pimpinan perusahaan  finance 
atau yang mewakili di Wonogiri terbukti. 
 
Uji t persamaan 2 

Tabel 2. Hasil uji t Persamaan 2 

 
Sumber : Data yang diolah, 2019 

Orientasi pasar (X1) berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran  (Y1) pimpinan 
perusahaan  finance atau yang mewakili di Wonogiri, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yaitu 0,039<0,05. Hipotesis kedua yang menyatakan Orientasi pasar  (X1) 
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran  (Y1) pimpinan perusahaan  finance atau 
yang mewakili di Wonogiri terbukti. 

Intensitas Persaingan (X2) berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran  (Y1) 
pimpinan perusahaan  finance atau yang mewakili di Wonogiri, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yaitu 0,000<0,05. Hipotesis ketiga yang menyatakan Intensitas Persaingan (X2) 
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran  (Y1) pimpinan perusahaan  finance atau 
yang mewakili di Wonogiri terbukti. 
 
Uji t persamaan 3 

Tabel 3. Hasil uji t Persamaan 3 

 
Sumber : Data yang diolah, 2018 

Coefficientsa

10,540 2,226 4,734 ,000

,662 ,075 ,785 8,766 ,000

(Constant)

Orientasi Pasar

Model
1

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardized

Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: Intensitas Persaingana. 

Coefficientsa

4,758 1,305 3,648 ,001

,125 ,059 ,289 2,120 ,039

,291 ,070 ,568 4,161 ,000

(Constant)

Orientasi Pasar

Intensitas Persaingan

Model

1

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardized

Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: Kinerja Pemasarana. 

Coefficientsa

6,924 1,366 5,070 ,000

,490 ,062 ,874 7,944 ,000

,008 ,073 ,012 ,112 ,912

(Constant)

Orientasi Pasar

Intensitas Persaingan

Model

1

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardized

Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: Keunggulan Bersainga. 
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Orientasi pasar (X1) berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing  (Y2) 
pimpinan perusahaan  finance atau yang mewakili di Wonogiri, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi yaitu 0,000<0,05. Hipotesis keempat yang menyatakan Orientasi pasar  (X1) 
berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing  (Y2)pimpinan perusahaan  finance 
atau yang mewakili di Wonogiri terbukti. 

Intensitas Persaingan (X2) berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing  
(Y2)pimpinan perusahaan  finance atau yang mewakili di Wonogiri, hal ini dapat dilihat dari 
nilai signifikansi yaitu 0,912<0,05. Hipotesis kelima yang menyatakan Intensitas Persaingan 
(X2) berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing  (Y2) pimpinan perusahaan  
finance atau yang mewakili di Wonogiri tidak terbukti. 
 
Koefisien Determinasi (R2)Total atau Varian Total 
Koefisien Determinasi (R2) Total diperoleh sebagai berikut: 
Uji R2  persamaan 1 didapatkan hasil sebesar 0,616 

e1 =  
2

1R 1 − = 0,616 1 −  = 384,0 = 0,6197 

Uji R2  Persamaan 2 didapatkan hasil sebesar 0,664 

e2 = 
2

2R 1 −
 
= 0,664 1 −  = 336,0 = 0,5797 

Uji R2 Persamaan 3 didapatkan hasil sebesar 0,781 

e2 = 
2

2R 1 −
 
= 0,781 1 −  = 219,0 = 0,4680 

R2  total = 1 – (e1
2 x e2

2 x e3
2) 

= 1 – (0,384 x 0,336 x 0,219) = 1 - 0,0283  =  0,9717 
 
Nilai R2  total sebesar 0,9717  artinya variabel kinerja pemasaran  (Y1) dan keunggulan 

bersaing  (Y2) pimpinan perusahaan kayu jati atau yang mewakili di Kabupaten dapat 
dijelaskan variabel Orientasi pasar  (X1) dan Intensitas Persaingan (X2)  sebesar 97,17% dan 
sisanya sebesar 2,83% dijelaskan oleh variabel lain diluar model misalnya modal pemasaran. 

 
Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Total Pengaruh 

Tabel 4. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Total Pengaruh 

Keterangan Pengaruh Total pengaruh 

Langsung Tidak 
Langsung 

OP→KP   P3 = 0,289   

OP→KP P4 = 0,874   

OP→IP→KP    P1 x P7 = 
0,785 x 0,568 =  0,446 

P4+ (P1 x P7) = 
0,289 + 0,446= 0,735 

OP→IP→KB  P2 x P7 = 
0,785 x 0,012 =   0,009 

P5+ (P2 x P7) = 
0,874 + 0,009= 0,883 

Sumber: Data yang diolah, 2019 
 
Pengaruh Total (Total Effect) 

Pengaruh total (total effect) variabel Orientasi pasar  (X1)   terhadap kinerja 
pemasaran  (Y1) pimpinan perusahaan finance atau yang mewakili di Wonogiri melalui 
Intensitas Persaingan (X2) adalah 0,735.  
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Pengaruh total (total effect) variabel orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing  
pimpinan perusahaan finance atau yang mewakili di Wonogiri  melalui Intensitas Persaingan 
adalah 0,883 

Hasil analisis jalur secara lengkap dalam penelitian ini dapat dijelaskan secara rinci 
pengaruh antar variabel penelitian pada gambar  berikut ini. 

 
 

 
 

 

 

 
 

 
 
 

 
Gambar 1. Pengaruh langsung, Tidak Langsung, dan Total Pengaruh 

 
KESIMPULAN 
Berdasarkan urain pada bab terdahulu, khususnya dalam analisis dan pembahasan dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa : 
a. Variabel Orientasi Pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intensitas 

Persaingan. 
b. Orientasi Pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran 
c. Intensitas Persaingan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja 

Pemasaran 
d. Orientasi Pasar berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Keunggulan Bersaing.  
e. Intensitas Persaingan berpengaruh positif dan tidak Signifikan terhadap 

Keunggulan Bersaing. 

2. Hasil uji secara serempak (Uji F) pada persamaan kedua diketahui besarnya nilai F = 
83,890 signifikansi 0,000<0,05, sehingga dapat disimpulkan secara bersama-sama 
Orientasi pasar  (X1) dan Intensitas Persaingan (X2) mempengaruhi keunggulan 
bersaing  (Y2) pimpinan perusahaan  kayu jati atau yang mewakili di Kabupaten 
Karanganyar. 

3. Nilai R2  total sebesar 0,9717  artinya variabel kinerja pemasaran  (Y1) dan 
keunggulan bersaing  (Y2) pimpinan perusahaan kayu jati atau yang mewakili di 
Kabupaten dapat dijelaskan variabel Orientasi pasar  (X1) dan Intensitas Persaingan 
(X2)  sebesar 97,17% dan sisanya sebesar 2,83% dijelaskan oleh variabel lain diluar 
model misalnya modal pemasaran. 

4. Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa: 
a. Peningkatan Orientasi pasar lebih efektif melalui jalur tidak langsung, Intensitas 

persaingan terhadap kinerja pemasaran karena hasil pengaruh tidak langsung 
lebih besar dibandingkan pengaruh  langsung. 

b. Peningkatan Keunggulan bersaing lebih efektif melalui jalur langsung, karena 
hasil pengaruh langsung lebih besar dibandingkan pengaruh tidak langsung 

 
SARAN 
Dalam meningkatkan kinerja manajerial di perusahaan finance Wonogiri lebih 
mengutamakan variabel orientasi pasar secara lagsung karena memiliki nilai pengaruh yang 

Orientasi  

Pasar  0,758 

0,568 

0,012 

Intensitas 

Persaingan 

0,289 

0,874 

Kinerja 

Pemasaran 

Keunggulan 

Bersaing 
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lebih  dominan guna menghasilkan kinerja manajerial yang lebih baik lagi. Hal ini yang dapat 
dilakukan untuk meningkatkan orientasi pasar melalui dengan cara:  

1. Perusahaan ini perlu memahami apa yang dirasakan pelanggan guna keberlangsungan 
usahanya demi meningkatnya keunggulang dalam persaingan. 

2. Meningkatkan orientasi pasar demi keunggulan bersaing maka perusahaan harus 
memahami keinginan orang yang menjadi pelanggan guna keberlangsungan usaha 

3. Sikap dan tindakan dari perusahaan sangat mendukung inovasi produk. 
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