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ABSTRAK
Muis, Indra 2019: Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor, dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor serta Dampaknya Terhadap Kinerja Pemasaran Ekspor Industri Pengolahan Rotan di Indonesia. Disertasi Program Studi Doktor Ilmu Manajemen Pasca Sarjana Universitas Pasundan Bandung, Promotor: Prof. Dr. Ir. H. Eddy Jusuf Sp, M.Si.,M.Kom. Co promoter : Dr. Undang Juju M.P
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Penelitian ini mengkaji kinerja pemasaran ekspor melalui implementasi orientasi pasar yang dimediasi oleh implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui, mengkaji, dan menganalisis 1) implementasi orientasi pasar, 2) implementasi strategi pemasaran ekspor, 3) kapabilitas pemasaran ekspor 4) kinerja pemasaran ekspor, 5) pengaruh orientasi pasar terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor, 6) pengaruh orientasi pasar terhadap kapabilitas pemasaran ekspor, dan 7) pengaruh implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor terhadap kinerja pemasaran ekspor.
Variabel-variabel dalam penelitian ini terdiri dari orientasi pasar. Implementasi strategi pemasaran ekspor, kapabilitas pemasaran ekspor dan kinerja pemasaran ekspor.  Jenis penelitian adalah penelitian kuantitatif.  Metode penelitian yang digunakan adalah metode descriptive survey dan explanatory survey.  Sifat penelitian adalah deskriptif dan verifikatif. Data primer diambil melalui kuesioner yang disebarkan kepada sampel sebanyak 108. Responden adalah para manajer pemasaran atau para pemilik Industri pengolahan rotan sekurang-kurangnya yang memiliki pengalaman selama lebih dari 2 (dua) tahun. Pengujian instrumen menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan normalitas.
Analisis deskriptif ditetapkan dengan tabulasi data berdasarkan kelas interval untuk penetapan kategori nilai rata-rata.  Analisis verfikatif merupakan uji hipotesis melalui pengolahan data dan pengujian secara statistik.  Alat analisis yang digunakan yaitu Structural Equation Modeling (SEM), dan pengolahan menggunakan Lisrel 8.7.  Kelayakan model diuji melalui kriteria kesesuaian model dengan teori, akurasi estimasi parameter, kemampuan menjelaskan, dan kemampuan memprediksi.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa implementasi orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, dan kapabilitas pemasaran ekspor terlaksana dengan baik. Kinerja pemasaran ekspor walau baik tapi masih perlu lebih ditingkatkan. Mengenai hubungan antar variable, orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor. Orientasi pasar juga berpengaruh signifikan terhadap kapabilitas pemasaran ekspor. Strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran ekspor. 


ABSTRACT
Muis, Indra 2019: The Effect of Market Orientation on Export Marketing Strategy Implementation and Export Marketing Capability and Their Impacts on Export Marketing Performance of Rattan Processing Indutries in Indonesia. Dissertation, Doctoral in Management Science, School of Post Graduate Studies, Pasundan University, Promotor: Prof. Dr. Ir. H. Eddy Jusuf Sp, M.Si.,M.Kom. Co promoter : Dr. Undang Juju M.P
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This study examines the performance of export marketing through the implementation of market orientation mediated by export marketing strategy implementation and export marketing capability. The purpose of this research is to know, study, and analyze 1) implementation of market orientation, 2) export marketing strategy, 3) export marketing capability 4) export marketing performance, 5) effect of market orientation to export marketing strategy 6) effect of market orientation to export marketing capability, and 7) the effect of export marketing strategy and export marketing capability on export marketing performance.
The variables in this study consist of market orientation. Export marketing strategy implementation, export marketing capability and export marketing performance. The type of research is quantitative research. The research method used is descriptive survey method and explanatory survey. The nature of the research is descriptive and verifying. Primary data was collected through questionnaires distributed to 108 samples. Respondents were marketing managers or owners of rattan processing industries with at least 2 (two) year experience. Instrument testing used are validity, reliability, and normality test.
Descriptive analysis is determined by tabulating data based on the interval class for determining the average value category. Verifying analysis is a hypothesis test through data processing and statistical testing. Analytical tools used is Structural Equation Modeling (SEM), which is processed by using Lisrel 8.7. The feasibility of the model is tested through the conformity criteria model with theory, parameter estimation accuracy, explanatory ability, and predicting ability.
The results of this study indicate that market orientation, export marketing strategy implementation, export marketing capability are well implemented in business operation of the industries. But export marketing performance needs to be improved. Concerning with association among variables being studied, market orientation has a significant effect on export marketing strategy implementation. Besides, market orientation also has a significant effect on export marketing capability. Export marketing strategy and export marketing capability have a significant effect on export marketing performance. 
PENDAHULUAN
Isu strategis yang mempengaruhi perspektif bisnis ke depan salah satunya adalah globalisasi. Globalisasi merupakan sebuah kondisi dimana lalu lintas perdagangan barang dan jasa, investasi dan pencari kerja antar negara menjadi tanpa hambatan atas kesepakatan yang bersifat bilateral, regional atau multilateral.
Sejumlah kesepakatan perdagangan bebas secara bilateral telah ditanda-tangani seperti antara pemerintah Republik Indonesia (RI) dengan Australia, Jepang, Iran, dan Pakistan seperti Indonesia - Japan Economic   Partnership   Agreement (IJEPA), juga secara regional seperti The European Union (EU), North American Free Trade Area (NAFTA), Central American Free Trade Area (CAFTA), Asean Free Trade Area (AFTA), African Union (AU), South Asian Association for Regional Cooperation (SAARC), Komunitas Ekonomi Asean dan Kerjasama Ekonomi Asia Pasifik, Selain itu, negara-negara yang telah memiliki tradisi perdagangan lintas negara yang kuat dan hebat seperti Jepang, Cina, Korea, India, dan Australia-New Zealand pun turut mengikat diri dalam kesepakatan perdagangan bebas dengan negara-negara di kawasan Asia Tenggara dengan melahirkan ASEAN - China Free Trade Area (ACFTA), ASEAN -Korea Free Trade Area (AKFTA),   ASEAN   Free Trade Area   (AFTA), ASEAN – Australia - New Zealand Free Trade Area (AANZFTA) dan  ASEAN India Free Trade Area (AIFTA). Secara multilateral sesuai amanah Undang-Undang No 7 Tahun 1994 dan Peraturan Pemerintah Peraturan Presiden Republik Indonesia Nomor 54 Tahun 2011 Indonesia berkolaborasi dalam World Trade Organization (WTO) dan Preferential Trade Agreement antar anggota D8. Kondisi ini tentunya menjadi stimulus tingkat persaingan bisnis yang semakin tinggi dari waktu ke waktu.
Menuju era globalisasi yang bersifat multilateral pada tahun 2020, persaingan bisnis berpotensi meningkat. Peningkatan persaingan ini membuat perspektif para pelaku bisnis dalam menjalankan kegiatan bisnis cenderung berubah. Perubahan ini didorong oleh kesadaran bahwa pasar, pesaing dan pelayanan adalah penentu kinerja pasar dan keuangan dari bisnis mereka dengan ditunjang strategi pemasaran yang tepat dan kapabilitas pemasaran yang tinggi.
Seperti lazimnya sebuah perubahan yang selalu membawa konsekwensi berlawanan globalisasi sarat dengan keuntungan sekaligus kerugian. Salah satu keuntungan yang ditawarkan adalah peluang untuk meningkatkan kinerja pemasaran ekspor melalui implementasi strategi pemasaran ekspor yang tepat, kapabilitas pemasaran ekspor yang diawali dengan budaya orientasi pasar yang kuat. Kerugian yang timbul dari globalisasi adalah mortalitas entitas bisnis akibat kalah dalam persaingan.
Dalam upaya antisipasi dampak yang dapat merugikan masyarakat Indonesia pemerintah RI telah menyiapkan strategi ganda. Pada satu sisi pemerintah mengeluarkan regulasi tentang investasi asing yang mengedepankan prinsip keadilan bagi pelaku bisnis asing melalui Undang-Undang nomor 25 tahun 2007 dan di sisi lain pemerintah berupaya melindungi Industri Kecil Menengah dengan menerbitkan Undang-Undang nomor 3 Tahun 2014 tentang Perindustrian.
Undang-undang Nomor 25 tahun 2007 tentang penanaman modal baik oleh investor dalam negeri maupun asing turut menjadi pemicu semakin tingginya tingkat persaingan bisnis. Undang-undang ini menjamin perlakuan yang sama terhadap semua investor baik investor dalam negeri maupun luar negeri, tidak mensyaratkan modal minimum, menjamin hak investor untuk melakukan repatriasi terhadap modal dan keuntungan, menyatakan tentang kepastian hukum terhadap hak dan kewajiban dari para investor terutama apabila terjadi persengketaan dan memberi kemudahan terhadap perizinan dan akses informasi. 
Untuk melindungi industry dalam negeri agar tidak tergerus oleh persaingan global, pemerintah Republik Indonesia telah menerbitkan Undang-Undang Nomor 3 Tahun 2014 tentang Perindustrian. Undang-Undang tersebut memberikan landasan yang cukup kuat bagi terlaksananya pengembangan industri secara nasional, khususnya pemberdayaan Industri Kecil dan Menengah (IKM). Pasal 72-76 pada undang-undang tersebut mengamanatkan kepada pemerintah pusat dan daerah untuk melakukan pembangunan dan pemberdayaan IKM guna mewujudkan IKM yang berdaya saing. Selain itu, Undang-Undang tersebut juga menyatakan agar pemerintah mendorong IKM mengambil peran dalam penguatan struktur industri nasional, upaya pengentasan kemiskinan melalui kesempatan perluasan lapangan kerja, dan juga produksi barang dan jasa industri yang berkualitas ekspor. Selain itu, Undang-Undang tersebut mengamanatkan tiga pilar utama yaitu perumusan kebijakan, penguatan kapasitas kelembagaan, serta pemberian fasilitas. Perumusan kebijakan itu meliputi sumber daya industri daerah, penguatan dan pendalaman industri nasional. Sedangkan untuk penguatan kapasitas itu meliputi peningkatan kemampuan sentra unit pelayanan teknis, tenaga penyuluh serta konsultan, kerja sama dengan lembaga pendidikan, litbang serta asosiasi industri dan profesi.
Peraturan Pemerintah No 14 tahun 2015 tentang Rencana Induk Pengembangan Industri Nasional (RIPIN) tahun 2015 - 2035. RIPIN dirumuskan untuk memenuhi mandat Undang-Undang No 3 Tahun 2014 tentang Industri, berkaitan dengan Rencana Pembangunan Jangka Menengah Nasional 2015 - 2019 dan sekaligus menjadi panduan pemerintah dan para pemangku kepentingan industri dalam kegiatan perencanaan dan pengembangan industri untuk 20 tahun mendatang.
Secara strategik dalam lingkup nasional ditargetkan industri berkontribusi dalam upaya peningkatan aktifitas ekspor produk industri dalam periode tahun 2015 – 2035. Pada base line tahun 2015 diproyeksikan ekspor produk industri berkontribusi 67,3% dari ekspor total nasional. Selanjutnya pada periode 2015-2020 diharapkan kenaikan sehingga mencapai 69,8%. Secara berturut-turut untuk periode 2020 – 2025 dan periode 2025 -2035 diproyeksikan peningkatan menjadi 73,5 dan 78,4.
Dalam kerangka pembangunan industri nasional, industri dikelompokkan pada 3 (tiga) kategori, yaitu: Industri Utama (Mainstay Industry), Industri Pendukung (Supporting Industry) dan Industri Hulu (Upstream Industry). Industri Utama didefinisikan sebagai industri prioritas dengan peran utama sebagai pengerak utama ekonomi masa depan. Disamping mempertimbangkan potensi sumber daya alam sebagai keunggulan komparatif. Industri ini memiliki keunggulan bersaing yang berbasis Sumber Daya Manusia yang terdidik dan terampil, pengetahuan dan teknologi. Industri pendukung didefinisikan sebagai industri prioritas dengan peran sebagai faktor pemberi kemudahan untuk pengembangan industri yang komprehensif, terpadu, efisien dan efektif. Sedangkan industri hulu didefinisikan sebagai industri prioritas yang berfungsi sebagai basis industri manufaktur yang memproduksi bahan baku dan peningkatan spesifikasi khusus yang digunakan oleh industri hilir.
Industri pengolahan rotan masuk dalam kategori industri utama atau mainstay industry. Industri ini disebut dengan Furniture and Other Wood Based Product. Di Indonesia, Industri ini berada dalam kelompok Industri Kecil dan Menengah (IKM).
Tidak bisa dipungkiri bahwa IKM memiliki peran yang signifikan dalam ekonomi Indonesia. Terdapat 3,4 juta IKM pada tahun 2013 dan telah berkontribusi 90% dari industri nasional secara keseluruhan. IKM juga telah menyerap 9,7 juta tenaga kerja dari 65,4 % dari jumlah total tenaga kerja yang bekerja pada sektor industri non migas. Ini bermakna IKM telah memberikan pengaruh yang signifikan dalam mengurangi kemiskinan. 
IKM di Indonesia memproduksi bermacam ragam produk yang siap memenuhi permintaan pasar yang lebih luas. Dengan demikian IKM memiliki potensi yang besar untuk menjadi sumber bagi komunitas yang luas dan memiliki daya tahan yang kuat terhadap krisis yang menimpa suatu bangsa.
Salah satu industri yang potensial lingkup nasional adalah industri pengolahan rotan. Industri ini dipandang sebagai salah satu industri strategis yang selama ini turut menyumbang devisa bagi negara Republik Indonesia. Menurut data Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, tercatat, pada 2011, total ekspor produk rotan senilai US$ 143,22 juta, terdiri dari rotan furnitur sebesar US$ 128,11 juta dan rotan kerajinan sebesar US$ 15,11  dan total nilai ekspor produk rotan sepanjang tahun 2012 mencapai US$ 202,67 juta yang terdiri dari rotan furnitur senilai US$ 151,64 juta dan rotan kerajinan US$ 51,03 juta (Tempo.Co, 13 Mei 2013). 

Indonesia merupakan negara yang memberi pasokan bahan baku rotan dunia. Daerah penghasil rotan di Indonesia adalah Kalimantan, Sumatera, Sulawesi, dan Papua dengan potensi rotan sebesar 622 ribu ton per tahun. Tercatat 80% – 85% bahan baku rotan dunia berasal dari Indonesia, sisanya dari Vietnam dan Filipina (Tempo.co, 18 Nov 2013). 
Dominasi Cina untuk produk furnitur dan peralatan berbahan rotan pasar dunia boleh dikatakan dominan sejak tahun 2009. Pada akhir tahun 2009 tercatat nilai ekspor furnitur Cina sebesar US$ 27 miliar dan Vietnam dengan US$ 3,85 miliar. Indonesia hanya mampu meraup US$ 2,65 juta (Tempo Interaktif, 30 Okt 2009). Ironisnya, Cina melakukan impor bahan baku rotan sebagian besar dari Indonesia dan mampu menguasai pasar produk furnitur berbahan baku rotan dunia.
Dari hasil wawancara dengan para eksportir pada studi pendahuluan, dijelaskan 2 (dua) masalah utama penyebab kurang diminatinya produk berbahan rotan Indonesia di pasar internasional. Pertama, harga jual produk masih lebih tinggi dibandingkan produk asal Cina. Bahan baku rotan yang berasal dari daerah-daerah jauh dari IKM membuat biaya produksi menjadi tinggi. Mesin-mesin produksi berteknologi rendah membuat produksi serba manual sehingga luaran proses produksi berjumlah rendah dan berbiaya tinggi karena mengandalkan tenaga kerja manusia dalam proses produksi. Kedua, rendahnya kemampuan desain untuk memberikan inovasi terhadap bentuk produk yang berestetika dan bernilai komersial tinggi.   
Peraturan Menteri Perdagangan Republik Indonesia No 35/M-DAG/PER/11/2011 tentang ketentuan ekspor rotan dan produk rotan telah melarang ekspor bahan baku rotan. Rotan yang termasuk dalam kelompok Ex HS. 1401.20 seperti Rotan Mentah, Rotan Asalan, Rotan W/S dan Rotan Setengah Jadi dilarang diekspor. Akibat dari pelarangan ekspor bahan baku rotan pasokan bahan baku rotan untuk Tiongkok menjadi berkurang sehingga jumlah produksi produk rotan Tiongkok berkurang di pasar internasional. Sebagai konsekwensi dari pemberlakuan regulasi tersebut para pembeli luar negeri terutama wholeseller melakukan pembelian baik langsung maupun melalui buying agent atau perusahaan trading beralih membeli produk rotan Indonesia. Dengan demikian tercatat terjadi kenaikan 36% penjualan ekspor produk rotan Indonesia. (kemenperin.go.id). Walau ada kenaikan penjualan ekspor hingga 36%, sejatinya kenaikan tersebut masih sangat mungkin untuk ditingkatkan mengingat luasnya pasar yang dikuasai oleh Tiongkok dewasa ini. Untuk itu diperlukan program-program pemberdayaan industri pengolahan rotan guna meningkatkan volume ekspor produk rotan.   
Kementerian Perindustrian mencatat 665 usaha yang bergerak dalam industri pengolahan rotan untuk berbagai kebutuhan termasuk furnitur dan berbagai peralatan. 330 (49%) usaha beroperasi di wilayah provinsi Jawa Barat. Sisanya beroperasi di Provinsi Jawa Timur, Bali, Jawa Tengah, Daerah Istimewa Yogyakarta, Banten, Daerah Khusus Ibukota Jakarta, Sumatra Utara, dan Sulawesi Selatan. Tercatat 148 eksportir produk rotan di Indonesia yang sebagian besar melayani pasar Eropa.
Dari perspektif akademis, rendahnya kinerja pemasaran ekspor industri pengolahan rotan nasional tentu saja disebabkan oleh berbagai variabel. Beberapa peneliti telah membuktikan variabel-variabel yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran ekspor, seperti orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, dan kapabilitas pemasaran ekspor dan lain-lain/
Studi pendahuluan yang telah dilakukan sebelumnya menjelaskan implementasi orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, kapabilitas pemasaran ekspor, dan kinerja pemasaran ekspor dari beberapa industri pengolahan rotan. Beberapa studi telah membuktikan asosiasi antar variable orientasi pasar dengan variable implementasi strategi pemasaran ekspor, variabel orientasi pasar dengan variable kapabilitas pemasaran ekspor, variabel implementasi strategi pemasaran ekspor dengan variabel kapabilitas pemasaran ekspor, variabel implementasi strategi pemasaran ekspor dengan variabel kinerja pemasaran ekspor dan variabel kapabilitas pemasaran ekspor dengan variabel kinerja pemasaran ekspor. Dobni dan Luffman (2000), Kyriakopoulos dan Moorman (2004) dan Mitchel et al (2010) telah menemukan asosiasi antara variabel orientasi pasar dengan variabel implementasi strategi pemasaran ekspor. Morgan, et al (2009) dan Ngo dan O’Cast (2012) menemukan asosiasi variabel orientasi pasar dengan variabel kapabilitas pemasaran ekspor. Sedangkan beberapa peneliti lainnya telah menemukan hubungan langsung dari variabel orientasi pasar dengan variabel kinerja pemasaran ekspor. Mereka adalah Dauda dan Akingbade (2010),  dan Nimalathansan (2009). Terkait dengan asosiasi variabel implementasi strategi pemasaran ekspor dengan variabel kinerja pemasaran ekspor, Cavusgil & Zou (1994), Leonidou, et al (2002). Lages dan Montgomary (2004) dan Morgan, et al (2012) telah menemukan asosiasi antara variabel implementasi strategi pemasaran ekspor dengan variable kinerja pemasaran ekspor. Selanjutnya, Gao dan Kotabe (2011), Prasad, et al (2001), Morgan, Et al (2009), dan Zou, et al (2003) dalam penelitian mereka telah menemukan asosiasi variabel kapabilitas pemasaran ekspor dengan variabel kinerja pemasaran ekspor.
Dari paparan sebelumnya baik yang terkait dengan realita kinerja pemasaran ekspor industri pengolahan rotan di Indonesia maupun teori-teori tentang manajemen pemasaran dan pemasaran strategik yang muncul dari berbagai riset terdapat gap yang perlu diupayakan solusinya. Gap antara teori dengan realita dapat dilihat dari kesenjangan kinerja pemasaran ekspor dengan orientasi pasar. Padahal orientasi pasar diyakini variabel yang sangat berpengaruh terhadap kinerja pemasaran ekspor yang ditemukan oleh para ilmuwan selama ini.  Walau orientasi pasar telah dilakukan dengan cukup baik tetapi kinerja pemasaran ekspor bernilai kurang baik. 
Dalam upaya menemukan solusi terhadap kesenjangan yang terjadi antara teori dengan realita tersebut diperlukan pelaksanaan riset. Dengan berbekal pemahaman tentang orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, kemampuan pemasaran ekspor, dan kinerja pemasaran ekspor dapat digambarkan sebuah paradigm bahwa terdapat moderating variabel pada hubungan orientasi pasar dan kinerja pemasaran ekspor. Dengan demikian disertasi ini diharapkan dapat melahirkan sebuah model yang dapat diterapkan untuk meningkatkan kinerja pemasaran ekspor industri pengolahan rotan yang pada gilirannya dapat menjamin keberlanjutan bisnis di bidang industri pengolahan rotan nasional.
Untuk menjadikan penelitian ini lebih fokus dan tidak bias penelitian ini dibatasi pada objek penelitian yaitu Industri skala Menengah (medium) yang melakukan ekspor produk-produk berbahan baku rotan yang tersebar pada beberapa provinsi di Indonesia seperti provinsi Jawa Barat, Jawa Timur, Jawa Tengah, DI Yogyakarta, DKI Jakarta, Sulawesi Selatan, Sumatra Utara, Bali, dan Banten. Industri ini hanya berada pada 9 (Sembilan) provinsi tersebut karena pada provinsi tersebut tersedia pengerajin dan sentra kerajinan rotan. Penelitian disertasi ini juga dibatasi hanya untuk menjelaskan implementasi Orientasi Pasar, Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor, Kapabilitas Pemasaran Ekspor, dan Kinerja Pemasaran Ekspor pada Industri berskala menengah yang melakukan ekspor. Selain itu penelitian disertasi ini dibatasi pula dengan hanya melakukan verifikasi pengaruh Orientasi Pasar terhadap Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabiltas Pemasaran Ekspor, serta dampaknya terhadap Kinerja Pemasaran Ekspor. Dengan demikian variabel yang diukur pada penelitian disertasi ini terbatas pada 4 (empat) variabel yang terdiri dari variabel Orientasi Pasar sebagai variabel independen, Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor sebagai variabel intervening serta variabel Kinerja Pemasaran Ekspor sebagai variabel dependen. Penelitian ini dibatasi pada variabel-variabel sebagaimana yang disebutkan di atas. Hal-hal lain yang juga berpengaruh terhadap variabel penelitian ini dianggap konstan
Berdasarkan kepada literatur yang memuat pendapat para ahli konsep variabel dirumuskan, disusun dan dikembangkan. Tentunya pengembangan konsep berlandaskan kepada penelitian-penelitian relevan yang dilakukan oleh peneliti-peneliti lain sebelumnya.  Konsep variabel yang disusun terdiri dari upaya-upaya menetapkan dimensi-dimensi yang digunakan dalam menjelaskan variabel. Dimensi-dimensi tersebut dikembangkan menjadi indikator-indikator penelitian yang menjadi paradigma sebagai landasan penelitian.
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, selanjutnya permasalahan yang akan dijawab pada penelitian ini adalah:
1. Bagaimana orientasi pasar pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
2. Bagaimana implementasi strategi pemasaran ekspor pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
3. Bagaimana implementasi kapabilitas pemasaran pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
4. Bagaimana kinerja pemasaran ekspor pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
5. Seberapa besar pengaruh orientasi pasar terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
6. Berapa besar pengaruh orientasi pasar terhadap kapabilitas pemasaran ekspor pada industri pengolahan rotan di Indonesia;
7. Seberapa besar pengaruh implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor terhadap kinerja pemasaran ekspor pada industri pengolahan rotan di Indonesia.
Studi ini diharapkan dapat memberi sumbangsih intelektual untuk pengembangan keilmuan dalam bidang manajemen pemasaran. Diharapkan penelitian ini dapat melahirkan temuan yang menjadi referensi terutama dalam bidang ilmu manajemen pemasaran terkait dengan upaya peningkatan kinerja pemasaran ekspor, orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran, dan kapabilitas pemasaran. Selain itu, temuan pada disertasi ini dapat memberi inspirasi bagi komunitas cendekia untuk melakukan penelitian lanjutan terkait dengan orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, kapabilitas pemasaran, dan kinerja pemasaran ekspor pada industri lainnya.
	Selain manfaat akademik, studi ini juga diharapkan dapat memberikan sumbangsih praktik bagi para manajemen puncak di berbagai perusahaan dalam kluster industri pengolahan rotan  tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran ekspor terutama yang menyangkut orientasi pasar, implementasi strategi pemasaran ekspor, dan kapabilitas pemasaran ekspor.
METODE PENELITIAN
Penelitian pada Disertasi ini merupakan penelitian explanatoris (explanatory research). Penelitian explanatoris adalah penelitian yang  bertujuan menemukan hubungan antar variabel. Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey. Metode survey adalah metode yang dilakukan dengan aktifitas pengambilan sampel dari populasi dengan tujuan untuk mengambil generalisasi (Sugiyono 2013:12). 
Penelitian ini bersifat deskritif-verifikatif. Penelitian deskriptif-verifikatif merupakan penelitian yang menguji jawaban sementara terhadap masalah berdasarkan data empiris yang dikumpulkan. Analisis deskriptif akan mengambarkan variabel-variabel baik bebas maupun terikat sedangkan analisis verifikatif dilakukan untuk menguji hipotesis dengan bantuan pengujian secara statistik. 
Analisis verifikatif yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis Structural Equation Model yang disingkat dengan SEM. Analisis statistik ini adalah teknik statistik multivariate yang merupakan kombinasi antara analisis faktor dan analisis regresi atau korelasi yang bertujuan untuk menguji hubungan-hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model, baik itu antar indikator dengan konstruknya ataupun hubungan antar konstruk. (Santoso, 2012:1).
Langkah-langkah yang dilakukan adalah:
1. Mendefinisikan variabel-variabel untuk merumuskan instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner
2. Menetapkan jumlah populasi dan menghitung kelayakan sampel
3. Mendistribusi kuesioner kepada responden
4. Melakukan rekapitulasi kuesioner
5. Melakukan pengolah data dengan SEM
6. Mendeskripsikan hasil pengolahan sebagai temuan penelitian
Selain melalui kuesioner data dikumpulkan juga melalui aktifitas wawancara dengan beberapa responden. Data tersebut dapat digunakan untuk mendeskripsikan pertanyaan penelitian.
Data yang digunakan pada penelitian ini dikumpulkan pada periode waktu tertentu dengan lokus industri pengolahan rotan di wilayah Indonesia. 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Penelitian yang dilaksanakan menggunakan instrumen penelitian berupa penyampaian kuesioner kepada para responden yang terdiri dari 4 (empat) variabel yaitu: orientasi pasar terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor dan kemampuan pemasaran ekspor serta implikasi pada kinerja pemasaran ekspor. Populasi dalam penelitian ini adalah IKM produsen produk berbahan rotan yang dilaksanakan dengan cara observasi, wawancara dan penyebaran kuesioner dengan jumlah sampel sebanyak 108 responden. Selanjutnya sebelum dilaksanakan penganalisaan lebih lanjut yaitu analisis deskriptif dan analisis verifikatif serta kelayakan model, dilakukan pengujian terhadap uji instrumen yaitu validitas (ketepatan), reliabilitas (kehandalan) terhadap data dari responden-responden tersebut.
Uji Validitas
Uji validitas dilakukan dengan tujuan menguji instrument penelitian yang dalam penelitian ini mengunakan instrument penelitian dalam bentuk kuesioner. Uji validitas ini mengunakan metode korelasi pearson product moment.Validitas instrument penelitian diuji dengan cara penjumlahan semua skor pernyataan sikap dan diolah dengan software Lisrel. 
Setiap butir pernyataan sikap dilihat tingkat validitasnya pada output Lisrel. Korelasi masing-masing pernyataan sikap responden dihitung dan hasil perhitungan r hitung dibandingkan dengan f tabel pada alpha 5%.  F tabel mengunakan Cut Off Point > 0,3. Butir pernyataan sikap yang bernilai > 0,3 dianggap valid (Sugiono, 2009:48) 
1. Uji Validitas Variabel Orientasi Pasar
Hasil pengujian validitas untuk variabel orientasi pasar dapat dilihat pada tabel  berikut ini:
Uji Validitas Variabel Orientasi Pasar

	Simbol
	Dimensi
	Pernyataan
	r hitung
	r kritis
	Keterangan

	X1
	Orientasi Pelanggan
	Item 1
	.927
	0,3
	Valid


	
	
	Item 2
	.921
	0,3
	Valid

	
	
	Item 3
	.930
	0,3
	Valid

	
	
	Item 4
	.921
	0,3
	Valid

	
	
	Item 5
	.922
	0,3
	Valid

	X2
	Orientasi Pesaing
	Item 6
	.922
	0,3
	Valid

	
	
	Item 7
	.923
	0,3
	Valid

	
	
	Item 8
	.921
	0,3
	Valid

	
	
	Item 9
	.920
	0,3
	Valid

	
	
	Item 10
	.920
	0,3
	Valid

	X3
	Koordinasi Lintas Fungsi
	Item 11
	.929
	0,3
	Valid

	
	
	Item 12
	.926
	0,3
	Valid

	
	
	Item 13
	.927
	0,3
	Valid

	
	
	Item 14
	.925
	0,3
	Valid

	
	
	Item 15
	.925
	0,3
	Valid


        Sumber: Hasil Pengolahan Data 2018
Tabel di atas menjelaskan validitas pernyataan tentang variable orientasi pasar yang terdapat pada kuesioner penelitian. Terdapat 3 (tiga) dimensi dan 15 pernyataan. Semua pernyataan dinyatakan valid karena r hitung > dari 0,3 yang bermakna seluruh pernyataan sikap sudah secara tepat mengukur variable orientasi pasar. 
2. Uji Validitas Variabel Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor
Hasil pengujian validitas untuk variable strategi pemasaran ekspor dapat dilihat pada tabel berikut ini:
Uji Validitas Variabel Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor

	Simbol
	Dimensi
	Pernyataan
	r hitung
	r kritis
	Ket

	Y1.1
	Adaptasi Produk

	Item 1
	.878
	0,3
	Valid


	
	
	Item 2
	.886
	0,3
	Valid

	
	
	Item 3
	.886
	0,3
	Valid

	
	
	Item 4
	.881
	0,3
	Valid

	
	
	Item 5
	.885
	0,3
	Valid



	Y1.2
	
Adaptasi Promosi
	Item 6
	.884
	0,3
	Valid

	
	
	Item 7
	.884
	0,3
	Valid

	
	
	Item 8
	.883
	0,3
	Valid

	Y1.3
	Adaptasi Distribusi
	Item 9
	.883
	0,3
	Valid

	
	
	Item 10
	.904
	0,3
	Valid

	
	
	Item 11
	.885
	0,3
	Valid

	Y1.4
	Adaptasi Harga
	Item 12
	.881
	0,3
	Valid

	
	
	Item 13
	.888
	0,3
	Valid

	
	
	Item 14
	.889
	0,3
	Valid

	
	
	Item 15
	.884
	0,3
	Valid


          Sumber: Hasil Pengolahan Data 2018
Tabel di atas menjelaskan validitas pernyataan tentang variabelimplementasi strategi pemasaran ekspor yang terdapat pada kuesioner penelitian. Terdapat 4 (empat) dimensi dan 15 pernyataan. 1 (satu) dari 15 pernyataan dianggap tidak valid r hitung < dari 0,3 yang bermakna 15 pernyataan sikap sudah secara tepat mengukur variabel orientasi pasar. 
3. Uji Validitas Variabel Kapabilitas Pemasaran Ekspor
Hasil pengujian validitas untuk variable kapabilitas pemasaran ekspor dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Uji Validitas Variabel Kapabilitas Pemasaran Ekspor

	Simbol
	Dimensi
	Pernyataan
	r 
hitung
	r kritis
	Ket

	Y2.1
	Skill Perencanaan Pemasaran

	Item 1
	.914
	0,3
	Valid


	
	
	Item 2
	.911
	0,3
	Valid

	
	
	Item 3
	.910
	0,3
	Valid

	
	
	Item 4
	.911
	0,3
	Valid

	Y2.2
	Implementasi Aktifitas Pemasaran
	Item 5
	.914
	0,3
	Valid

	
	
	Item 6
	.914
	0,3
	Valid

	
	
	Item 7
	.914
	0,3
	Valid

	Y2.3
	Kapabilitas Pengembangan Produk
	Item 8
	.917
	0,3
	Valid

	
	
	Item 9
	.916
	0,3
	Valid

	
	
	Item 10
	.915
	0,3
	Valid

	
	
	Item 11
	.912
	0,3
	Valid

	Y2.4
	Kapabilitas Distribusi
	Item 12
	.911
	0,3
	Valid

	
	
	Item 13
	.912
	0,3
	Valid

	
	
	Item 14
	.910
	0,3
	Valid

	
	
	Item 15
	.915
	0,3

	Valid

	Y2.5
	Kapabilitas Penetapan Harga dan Komunikasi Pemasaran

	Item 16
	.915
	0,3

	Valid

	
	
	Item 17
	.915
	0,3

	Valid

	
	
	Item 18
	.921
	0,3
	Valid

	
	
	Item 19
	.923
	0,3
	Valid


        Sumber: Hasil Pengolahan Data 2018
Tabel di atas menjelaskan validitas pernyataan tentang variable kapabilitas Pemasaran Ekspor yang terdapat pada kuesioner penelitian. Terdapat 5 (lima) dimensi dan 19 pernyataan. Terdapat 19 pernyataan dinyatakan valid karena r hitung > dari 0,3. 
4. Uji Validitas Variabel Kinerja Pemasaran Ekspor
Hasil pengujian validitas untuk variable kinerja pemasaran ekspor dapat dilihat pada tabel berikut ini:
Uji Validitas Variabel Kinerja Pemasaran Ekspor

	Simbol
	Dimensi
	Pernyataan
	r hitung
	r kritis
	Keterangan

	Z1
	Kinerja Pasar
	Item 1
	.916
	0.300
	Valid

	
	
	Item 2
	.912
	0.300
	Valid

	
	
	Item 3
	.922
	0.300
	Valid

	
	
	Item 4
	.926
	0.300
	Valid

	
	
	Item 5
	.916
	0.300
	Valid

	
	
	Item 6
	.923
	0.300
	Valid

	
	
	Item 7
	.921
	0.300
	Valid

	
	
	Item 8
	.936
	0.300
	Valid

	Z2
	Kinerja Keuangan
	Item 9
	.945
	0.300
	Valid

	
	
	Item 10
	.916
	0.300
	Valid

	
	
	Item 11
	.924
	0.300
	Valid

	
	
	Item 12
	.911
	0.300
	Valid

	
	
	Item 13
	.922
	0.300
	Valid

	
	
	Item 14
	.914
	0.300
	Valid

	
	
	Item 15
	.933
	0.300
	Valid


Sumber: Hasil Pengolahan Data 2018
Tabel di atas menjelaskan validitas pernyataan tentang variable kinerja pemasaran ekspor yang terdapat pada kuesioner penelitian. Terdapat 2 (dua) dimensi dan 15 pernyataan. Semua pernyataan dinyatakan valid karena r hitung > dari 0,3 yang bermakna seluruh pernyataan sikap sudah secara tepat mengukur variable orientasi pasar. 


Uji Reliabilitas
Alat Ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner tertutup. Keandalan suatu alat ukur berarti kemampuan alat ukur untuk mengukur gejala secara konsisten. Alat pengukur data tetap menunjukan hasil ukuran yang sama, walaupun digunakan oleh orang yang sama ditempat yang berbeda  atau orang yang lain pada tempat yang sama.
	Teknik pengujian reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji reliabilitas dengan menggunakan teknik Cronbach Alpha. Merujuk pada Soehartono (2000:82): “Pengujian reliabilitas dengan Cronbach Alpha dilakukan dengan menghitung koefisien alpha yang merupakan rata-rata dari koefisien belah dua yang dihitung untuk semua kemungkinan membelah dua item-item score”. Setelah didapatkan nilai reliabilitas alpha-cronbach, kemudian nilai tersebut dibandingkan dengan nilai r tabel yang diambil besarnya 0,700. Jika nilai reliabilitas lebih dari 0,700 atau mendekati nilai 1,00, maka tingkat kepercayaan dari hasil suatu pengukuran semakin tinggi.
Uji Reliabilitas Keseluruhan Variabel

	Variabel
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Orientasi Pasar 
	0,933
	0.700
	Reliabel

	Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor 
	0,909
	0.700
	Reliabel

	Kemampuan Pemasaran Ekspor 
	0,945
	0.700
	Reliabel

	Kinerja Pemasaran Ekspor
	0,932
	0.700
	Reliabel


Sumber : Hasil olah data 2018
Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas didapat nilai Cronbach's Alpha untuk nilai koefisien reliabilitas instrument penelitian berada di antara 0,909 – 0,945, Artinya hasil tersebut  menunjukan memiliki nilai “Alpha Cronbach” lebih besar dari 0,700, yang berarti seluruh variabel penelitian dinyatakan reliable atau memenuhi persyaratan, karena uji validitas dan uji reliabilitas menyatakan bahwa seluruh variabel valid dan reliabel maka artinya instrumen (kuesioner) yang digunakan valid dan reliable
Uji Normalitas
Normalitas data merupakan upaya untuk menentukan apakah data berdistribusi normal atau tidak dengan berdasarkan pada nilai Kolmogorov Smirnov dan Shapiro. Pengujian dilakukan dengan SPSS dan diperoleh hasil pengujian normalitas data bahwa data pada setiap variabel yang diuji yaitu pada variabel orientasi pasar, variabel implementasi strategi pemasaran ekspor, variabel kapabilitas pemasaran ekspor dan variabel kinerja pemasaran ekspor berdistribusi secara normal sebagaimana disajikan pada tabel berikut :

Pengujian Normalitas Data

	Variabel
	Kolmogorov Smirnov
	Shapiro Wilk

	
	Statistic
	df
	Sig.
	Statistic
	df
	Sig.

	Orientasi Pasar
	.065
	108
	.200*
	.975
	108
	.043

	Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor
	.087
	108
	.043
	.969
	108
	.012

	Kapabilitas Pemasaran Ekspor
	.076
	108
	.140
	.960
	108
	.003

	Kinerja Pemasaran Ekspor
	.073
	108
	.193
	.975
	108
	.043


     Sumber : Hasil Pengolahan Data 2018
Tabel di atas di atas memperlihatkan hasil uji normalitas tiap-tiap variabel dengan mengunakan Kolmogorov Smirnov dan Shapiro Wilk dimana semua angka menunjukan data berdistribusi secara normal.
Analisis deskriptif yang telah dipaparkan pada bagian terdahulu disajikan dalam bentuk tabel-tabel yang didalamnya memuat deskripsi tanggapan responden terhadap butir-butir pernyataan dalam kuesioner. Hasil analisis deskriptif berupa penilaian atas tanggapan-tanggapan tersebut, yang selanjutnya ditetapkan dalam kriteria tertentu. Berdasarkan hasil analisis deskriptif tersebut, selanjutnya pada bagian ini akan dilakukan pembahasan guna mendapat kejelasan jawaban atas masalah pertama dari rumusan masalah yang telah ditetapkan.  Pembahasan analisis deskriptif dilakukan terhadap variabel-variabel yang terlibat dalam penelitian, meliputi variabel Orientasi Pasar, Strategi Pemasaran Ekspor, Kapabilitas Pemasaran Ekspor, dan Kinerja Pemasaran Ekspor.  
Pembahasan Deskriptif Variabel Orientasi Pasar
	Orientasi Pasar merupakan budaya organisasi dalam bentuk perilaku-perilaku anggota organisasi yang selalu berupaya untuk menciptakan nilai pelanggan yang dampak kepada kepuasan pelanggan, karyawan dan pemilik perusahaan serta kemampulabaan perusahaan yang tinggi. Pengukuran variabel Orientasi Pasar sebagaimana diuraikan pada operasionalisasi variabel, meliputi dimensi orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi lintas fungsi.  Masing-masing dimensi telah diukur yang secara keseluruhan dengan melibatkan 15 (lima belas) indikator.
Berdasarkan kepada hasil analisis deskriptif di atas jelaskan bahwa IKM yang memproduksi produk berbahan rotan untuk ekspor telah menerapkan budaya orientasi pasar secara baik dalam kegiatan bisnis sehari-hari. Kekuatan yang dimiliki IKM saat ini adalah orientasi pelanggan yang kuat. IKM sangat menyadari bahwa pelanggan itu penting sehingga upaya untuk menciptakan nilai pelanggan terus menerus dilakukan. IKM terus berupaya untuk menciptakan nilai tambah baigi produk sehingga produk memiliki daya saing yang tinggi di pasar internasional. IKM berusaha untuk menciptakan kepuasan pelanggan melalui produk-produk yang berkualitas baik, berestetika dan harga yang bersaing. 
Kelemahan IKM ada pada upaya untuk melayani pelanggan ketika berinteraksi langsung dengan pelanggan. Kesalahpahaman, keterlambatan dan kesalahan pengiriman berpotensi terjadi ketika standarisasi layanan pelanggan tidak dilakukan. IKM perlu meningkatkan koordinasi antar unit-unit yang berkaitan dengan penyampaian layanan kepada pelanggan. Koordinasi ini diatur dalam prosedur operasional yang dievaluasi penerapannya. 
Kesalahan dalam melayani yang ditimbulkan karena tidak mampunya unit-unit kerja berkoordinasi dalam melayani pelanggan dapat menjadi permasalahan serius yang berdampak kepada timbulkan kekecewaan pelanggan. Oleh karena itu, IKM perlu melakukan upaya-upaya konstruktif sehingga pelaksanaan koordinasi lintas fungsi antar unit kerja di tubuh IKM berjalan dengan sangat baik yang pada gilirannya dapat meminimalisir kesalahan-kesalahan dalam penyampaian layanan kepada pelanggan.
· Orientasi Pelanggan
	Pengukuran dimensi orientasi pelangaan dilakukan dengan mengunakan indikator Indikator-indikator yang digunakan terdiri daripersetujuan bahwa kebutuhan pelanggan merupakan sasaran utama perusahaan (x111), persetujuan bahwa perusahaan selalu melakukan analisis kebutuhan pelanggan (x112), persetujuan bahwa perusahaan selalu mengevaluasi upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan (x113) persetujuan bahwa perusahaan selalu mewujudkan kebutuhan pelanggan (x114) dan persetujuan bahwa perusahaan selalu meningkatkan upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan pasca evaluasi (x115). Berdasarkan pada hasil analisis dekkriptif dapat dijelaskan bahwa IKM telah memiliki orientasi pelanggan yang sangat baik. Prioritas utama diberikan kepada pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan dan penciptaan kepuasan pelanggan melalui nilai tambah dan keunggulan bersaing yang dimiliki produk. 
Kekuatan IKM berada pada kesadaran akan pentingnya kebutuhan pelanggan dengan mendudukan kebutuhan pelanggan sebagai prioritas utama yang perlu dituju oleh seluruh SDM dalam perusahaan. Kesadaran ini tentunya akan mengerakkan SDM menuju kearah pencapaiannya. Dapat diartikan bahwa IKM perlu mempertahankan kegiatan evaluasi ini terhadap pemenuhan kebutuhan pelanggan. Hasil evaluasi ini dapat dijadikan dasar dalam menetapkan upaya peningkatan kualitas pemenuhan kebutuhan pelanggan tersebut.  Selain itu dapat dijelaskan pula bahwa IKM perlu terus mempertahankan upaya mewujudkan kebutuhan pelanggan. Diperlukan konsistensi dari segenap unsur yang ada dalam perusahaan untuk secara bersama-sama bekerja untuk mewujudkan kebutuhan pelanggan, mempertahankan prestasi yang dimiliki selama ini serta menantang diri untuk meningkatkan sasaran kebutuhan pelanggan yang lebih tinggi.	
· Orientasi Pesaing
	Pengukuran dimensi orientasi pesaing dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan selalu meningkatkan nilai tambah produk atau layanan (x121), persetujuan bahwa perusahaan selalu mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing (x122), persetujuan bahwa perusahaan selalu mengimplementasikan strategi bersaing kebijakan produk atau layanan (x123), persetujuan bahwa perusahaan selalu mendorong inisiatif untuk merumuskan strategi bersaing (x124) danpersetujuan bahwa perusahaan selalu berupaya mengenali pesaing dalam industri yang digeluti (x125).
IKM telah menyadari tentang pentingnya memantau pergerakan dan pengembangan yang dilakukan pesaing utamanya produk-produk local dan produk asing lainnya yang beredar di pasar sasaran. Kesadaran ini mengerakkan IKM untuk selalu berusaha untuk memenangkan persaingan. 
Perusahaan selalu meningkatkan nilai tambah produk atau layanan. Hal ini berarti bahwa pimpinan IKM telah melakukan upaya-upaya untuk meningkatkan nilai tambah produk secara sangat baik. Upaya untuk meningkatkan nilai tambah terhadap produk ini ini menjadi sangat penting karena nilai tambah produk dapat memberikan keunikan terhadap produk sehingga produk memiliki keunggulan bersaing. Dalam kondisi pasar yang penuh turbulensi pendekatan penuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan saja tidak lagi cukup untuk memenangi persaingan, tapi dibutuhkan keunggulan bersaing yang tinggi melalui keunikan-keunikan yang lahir dari nilai tambah yang diciptakan secara kreatif dan inovatif.  
IKM telah melakukan upaya-upaya mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing secara baik dan masih perlu ditingkatkan untuk menjadi sangat baik dalam upaya pengenalan kekuatan dan kelemahan pesaing tersebut. IKM perlu lebih serius dalam menerapkan konsep marketing intelligence dan Benchmarking secara terus menerus untuk mengetahui posisi IKM di pasar dibanding pesaing. Dengan mengetahui posisi persaingan IKM dapat secara inovatif menyusun strategi bersaing untuk mengejar dan mengungguli pesaing. 
IKM perlu meningkatkan implementasi strategi bersaing kebijakan produk dan layanan. Untuk percepatan dalam upaya penguatan posisi persaingan di pasar sasaran IKM perlu menyusun kebijakan produk dan layanan yang sarat dengan nilai tambah bagi pelanggan. Nilai tambah terhadap produk dan layanan ini terdiri dari manfaat fungsional, manfaat emosional dan harga. Nilai tambah ini akan mendorong penguatan nilai pelanggan.


· Koordinasi Lintas Fungsi
Pengukuran dimensi koordinasi lintas fungsi dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa unit-unit kerja dalam perusahaan selalu berkoordinasi dalam upaya penyampaian layanan yang memenuhi kebutuhan pelanggan (x131), persetujuan bahwa perusahaan mengunakan  media komunikasi lintas unit kerja yang beragam untuk koordinasi dalam pelayanan pelanggan (x132), persetujuan bahwa baku prosedur operasional pelayanan pelanggan yang dimiiki saat ini sangat lengkap (x133), persetujuan bahwa Informasi pelanggan selalu diperbaharui atau update (x134), dan persetujuan bahwa kemampuan kerjasama unit kerja untuk melayani pelanggan secara lintas fungsi sangat baik (x135)..
Dalam upaya menyampaikan layanan kepada pelanggan IKM telah melakukan koordinasi antar unit-unit kerja di perusahaan. Koordinasi lintas fungsi ini menjadi penting karena berhubungan langsung dengan layanan terhadap pelanggaan. Kekecewaan pelanggan dapat muncul dari suatu informasi salah yang muncul dari perilaku kurang koordinatif. 
Persetujuan bahwa unit-unit kerja dalam perusahaan selalu berkoordinasi dalam upaya penyampaian layanan yang memenuhi kebutuhan pelanggan. Karyawan IKM telah melakukan koordinasi dengan baik dalam kegiatan penyampaian layanan bagi pelanggan. Walau demikian upaya ini masih perlu dioptimalkan sehingga proses penyampaian layanan pelanggan menjadi lebih baik.
Baku prosedur operasional pelayanan pelanggan merupakan kelengkapan pelayanan yang sangat penting untuk dimiliki dan dilengkapi sebagai bagian dari upaya untuk penyampaian layanan paripurna IKM terhadap pelanggannya. IKM perlu melengkapi baku prosedul operasional tentang layanan pelanggan dan mentaati baku prosedur tersebut sebagai acuan dalam pelaksanaan pelayanan.  
Mengingat informasi terkait program pemasaran dan produk dan harga terbaru sangat penting untuk diketahui oleh pelanggan IKM perlu melakukan pembaharuan informasi secara periodic melalui media-media tertentu yang dimiliki oleh IKM sebagai penghubung antara IKM dengan pelanggan atau distributor mereka.
1. Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor
	Strategi pemasaran ekspor merupakan cara-cara dimana sebuah perusahaan memberi respon terhadap kekuatan-kekuatan internal dan eksternal yang saling mempengaruhi untuk memenuhi sasaran ekspor perusahaan. Pengukuran variabel startegi pemasaran ekspor sebagaimana diuraikan pada operasionalisasi variabel, meliputi dimensi adaptasi produk, adaptasi promosi, adaptasi distribusi dan adaptasi harga.  Masing-masing dimensi telah diukur yang secara keseluruhan dengan melibatkan 15 (lima belas) indikator.
Berdasarkan kepada data diatas analisis deskriptif dapat dijelaskan adalah bahwa IKM yang memproduksi produk berbahan rotan untuk ekspor telah mengimplementasikan strategi pemasaran ekspor dengan baik dalam operasi bisnis sehari-hari. Tentang kekuatan yang dimiliki, IKM telah melakukan adaptasi produk dengan kearifan lokal yang ada di negara tujuan. Adaptasi produk ini tentunya bertujuan agar produk yang diproduksi dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan di negara tujuan. Lebih dari upaya pemenuhan kebutuhan tersebut, adaptasi produk ini dimaksudkan juga sebagai upaya untuk memberikan inovasi kepada produk sehingga produk memiliki lebih nilai tambah dibandingkan produk lokal. Adaptasi produk ini juga dimaksudkan untuk memenangkan hati pelanggan local atas adaptasi produk yang dilakukan oleh pemasar.   
Kelemahan IKM terdapat pada dimensi adaptasi distribusi. Adaptasi distribusi merupakan upaya-upaya untuk memberikan dukungan terhadap mitra IKM dalam melakukan kegiatan distribusi. IKM perlu menyediakan pelatihan tentang pengetahuan produk. IKM juga dapat memberikan dukungan dalam rangka kegiatan promosi yang dilakukan oleh para distributor, anak perusahaan, atau mitra perusahaan yang selama ini membantu IKM dalam kegiatan distribusi produk. Dengan demikian mitra IKM tersebut dapat meningkatkan kinerja distribusinya sehingga berdapak baik bagi IKM itu sendiri. 
Mengingat distribusi merupakan bagian yang penting dalam kegiatan pemasaran upaya-upaya peningkatan perlu dilakukan oleh IKM sehingga IKM dapat melaksanakan adaptasi distribusi pada operasional pemasaran IKM dengan sangat baik yang pada gilirannya dapat mempercepat distribusi dan memperbanyak permintaan produk untuk diekspor.
· Adaptasi Produk
Pengukuran dimensi adaptasi produk dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam merek produk (Y111), persetujuan bahwa perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam design produk (Y112), persetujuan bahwa perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam label produk (Y113), persetujuan bahwa perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam variasi lini produk (Y114) dan persetujuan bahwa perusahaan selalu memperhatikan kebutuhan kualitas produk pasar sasaran luar negeri (Y115).
Persetujuan bahwa perusahaan selalu memperhatikan kebutuhan kualitas produk pasar sasaran luar negeri. Hal ini berarti bahwa IKM telah berupaya memenuhi kebutuhan pasar sasaran terhadap kualitas produk yang tinggi. Upaya ini merupakan prestasi yang perlu dipertahankan oleh IKM mengingat kualitas produk menjadi syarat mutlak untuk memperoleh nilai pelanggan dan keunggulan bersaing.
Indikator Perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam label produk merupakan indikator terrendah dalam dimensi adaptasi produk. Hal ini bermakna bahwa IKM saat ini telah berupaya memasukkan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam label produk secara sangat baik.dalam implementasinya. Kearifan local negara tujuan perlu diadaptasi pada  label produk. Adanya kearifan local tersebut dapat membuat produk dicintai oleh pelanggan karena produk menjadi bagian dari budaya mereka.
Indikator terrendah kedua adalah persetujuan bahwa perusahaan selalu memasukan unsur lokal pasar sasaran luar negeri ke dalam design produk (Y112), IKM telah melakukan pula adaptasi kearifan local pasar sasaran luar negeri dalam rancangan produk. Upaya ini perlu dipertahankan dan bahkan ditingkatkan karena melalui upaya adaptasi ini produk semakin disukai oleh pelanggan karena pelanggan beranggapan produk tersebut bagian dari budaya mereka.
· Adaptasi Promosi
Pengukuran dimensi adaptasi promosi dilakukan dengan mengunakan indicator-indikatorpersetujuan bahwa perusahaan selalu menyesuaikan product positioning dengan kondisi pasar sasaran luar negeri (Y121), persetujuan bahwa perusahaan selalu menyesuaikan pendekatan promosi dengan kondisi pasar sasaran luar negeri (Y122) dan persetujuan bahwa perusahaan selalu menyesuaikan kemasan dengan kondisi pasar sasaran luar negeri (Y123). 
IKM telah melaksanakan adaptasi promosi dengan baik dengan mengadopsi kepada kearifan lokal negara tujuan.Unsur lokal masuk kedalam tema promosi produk IKM. Diharapkan kegiatan promosi ini dapat berjalan dengan baik dan mencapai tujuan pelaksanaannya. Adaptasi promosi ini perlu ditingkatkan oleh IKM mengingat pentingnya adaptasi promosi dilakukan oleh IKM.  
Persetujuan bahwa perusahaan selalu menyesuaikan product positioning dengan kondisi pasar sasaran luar negeri (Y121). IKM telah melakukan upaya penyesuaian product positioning dalam upaya menanamkan citra produk di benak pelanggan. Citra produk yang dibangun telah disesuaikan dengan kondisi pasar sasaran. Upaya ini telah dilakukan oleh IKM dengan baik. Product positioning merupakan upaya pemasaran yang penting dan strategic. Dibutuhkan upaya yang konsisten dan berkesinambungan serta massif untuk meletakkan citra produk di benak konsumen. Upaya ini dilakukan untuk memudahkan pelanggan mengetahui keunggulan bersaing produk dan memutuskan untuk membeli.
IKM telah melakukan penyesuaian kemasan dengan kondisi pasar sasaran luar negeri. Penyesuaian kemasan dilakukan atas pertimbangan iklim, musim dan geografis. Upaya ini masih perlu ditingkatkan mengingat indicator ini masih  berada dalam kondisi baik. Hal ini dapat dimaknai bahwa IKM saat ini telah berupaya menerapkan upaya-upaya penyesuaian pendekatan promosi dengan kondisi dan situasi  pasar sasaran luar negeri yang dituju. Penyesuaian pendekatan promosi dengan kondisi pasar sasaran ditujukan agar pelanggan dapat memahami pesan yang disampaikan melalui alat promosi secara efektif.Oleh sebab itu, IKM perlu meningkatkan upaya penyesuaian ini menjadi optimal dilakukan.


· Adaptasi Distribusi
Pengukuran dimensi adaptasi distribusi dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan selalu memberi dukungan menyeluruh bagi distributor/anak perusahaan asing (Y131), persetujuan bahwa perusahaan selalu menyediakan training untuk tenaga penjualan dari distributor/anak perusahaan asing (Y132), dan persetujuan bahwa perusahaan selalu memberikan  dukungan promosi untuk distributor/anak perusahaan asing (Y133). 
IKM telah melakukan adaptasi distribusi dengan melakukan pemberian training tentang pengetahuan produk dan dukungan promosi dengan baik. Upaya ini penting dilakukan guna memudahkan distributor menyampaikan produk kepada pelanggan.
Persetujuan bahwa perusahaan selalu memberi dukungan menyeluruh bagi distributor/anak perusahaan asing (Y131). Kekuatan IKM dalam adaptasi distribusi berada pada kesadaran penuh IKM terhadap pentingnya distributor sehingga distributor mendapat perhatian lebih. IKM telah berusaha membina hubungan yang saling menguntungkan satu dengan yang lain.  Selain itu IKM telah menyediakan pelatihan bagi tenaga penjualan dari distributor dengan baik. Training ini dapat memudahkan distributor dalam menjalankan peran distribusinya. Dengan kompetensi yang dimiliki pasca training diharapkan tenaga penjual memiliki pengetahuan produk yang jauh lebih baik dari pada sebelumnya sehingga tenaga penjual dapat mengenalkan produk kepada pelanggan dengan baik. IKM perlu meningkatkan upaya ini agar IKM dapat meningkatkan penjualannya. Hal ini bermakna bahwa IKM saat ini telah berupaya memberikan dukungan promosi kepada distributor dengan baik tapi belum optimal dilakukan. Dukungan promosi ini dapat berupa pemberian informasi tentang keunggulan produk, keunikan, dan lain-lain. Dukungan ini masih perlu ditingkatkan guna memudahkan distributor dalam melakukan promosi produk.
· Adaptasi Harga
Pengukuran dimensi adaptasi harga dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan selalu menerapkan strategi harga berbeda pada pasar sasaran berbeda di setiap negara Tujuan Ekspor (Y141), persetujuan bahwa perusahaan selalu memberikan Konsesi kredit berbeda  pada pasar sasaran  berbeda di setiap negara Tujuan Ekspor (Y142), persetujuan bahwa   perusahaan selalu mempunyai Kebijakan diskon harga berbeda pada pasar sasaran berbeda di setiap negara tujuan ekspor (Y143)  dan persetujuan bahwa perusahaan selalu memperoleh margin pada pasar sasaran berbeda di setiap negara tujuan ekspor (Y144).
IKM telah melakukan penyesuaian kebijakan harga dengan memberikan kebijakan harga yang berbeda antar negara tujuan ekspor tergantung kepada posisi tawar produk di negara tujuan. Persetujuan bahwa perusahaan selalu menerapkan strategi harga berbeda pada pasar sasaran berbeda di setiap negara tujuan ekspor (Y141). Kekuatan yang dimiliki IKM saat ini adalah bahwa IKM menerapkan strategi harga yang berbeda-beda mengingat posisi tawar produk di setiap pasar tujuan tertentu berbeda antara satu negara tujuan ekspor dengan negara lainnya. Penerapan strategi harga berbeda ini telah dilakukan dengan baik oleh IKM dan masih perlu ditingkat.
IKM perlu memberikan konsesi kredit yang berbeda-beda antara negara tujuan ekspor satu dan lainnya. Perbedaan ini mengingat daya tawar produk yang berbeda-beda di setiap negara tujuan ekspor. IKM telah memperoleh margin pada pasar sasaran dengan jumlah yang berbeda-beda antar negara tujuan ekspor. Kondisi ini perlu ditingkatkan sehingga IKM mampu memperoleh margin optimal disetiap pasar tujuan ekspornya.
2. Implementasi Kapabilitas Pemasaran Ekspor
	Kapabalitas pemasaran ekspor merupakan sebuah system yang dibangun perusahaan dalam upaya optimalisasi pengetahuan dan ketrampilan serta sumber daya yang dimiliki dalam upaya memperkuat keunggulan bersaingnya. Pengukuran variabel kapabilitas pemasaran ekspor sebagaimana diuraikan pada operasionalisasi variabel, meliputi dimensi skill perencanaan pemasaran, implementasi aktifitasi pemasaran, kapabilitas pengembangan produk, kapabilitas distribusi, dan kapabilitas penetapan harga dan komunikasi.  Masing-masing dimensi telah diukur yang secara keseluruhan dengan melibatkan 19 (Sembilan belas) indikator.
	Berdasarkan hasil analisis data dapat dijelaskan bahwa IKM yang memproduksi produk berbahan rotan untuk ekspor telah memiliki kapabilitas pemasaran ekspor yang baik dalam penerapannya pada kegiatan pemasaran ekspor. Kekuatan IKM berada pada kemampuan membuat perencanaan kegiatan pemasaran ekspor. Perencanaan dapat dibuat secara sangat jelas sehingga pelaksana dapat menjalankan kegiatan perencanaan secara efektif.
Dimensi yang lemah adalah dimensi kapabilitas distribusi. IKM perlu meningkatkan hubungan yang baik dengan distributor. IKM perlu berusaha membuat para distributor puas dengan kualitas dan harga produk serta hubungan bisnis yang dijalin selama ini.   
Mengingat hubungan IKM dengan distributor penting, oleh karenanya perlu dilakukan upaya-upaya peningkatan sehingga kapabilitas distribusi pada operasional pemasaran IKM dapat berjalan dengan sangat baik yang pada gilirannya dapat mempercepat distribusi dan memperbanyak permintaan produk untuk diekspor.
· Skill Perencanaan Pemasaran
	Pengukuran dimensi Skill Perencanaan Pemasaran dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan menetapkan rencana pemasaran ekspor secara sangat jelas (Y211), persetujuan bahwa perusahaan memiliki skill perencanaan pemasaran ekspor yang sangat baik (Y212), persetujuan bahwa perusahaan merumuskan strategi pemasaran ekspor yang sangat kreatif (Y213) dan persetujuan bahwa perusahaan memiliki prosedur perencanaan pemasaran yang sangat lengkap (Y214). Persetujuan bahwa perusahaan menetapkan rencana pemasaran ekspor secara sangat jelas. Hal ini berarti bahwa IKM telah memiliki kemampuan membuat rencana pemasaran yang jelas dan baik tapi masih perlu dioptimalkan di kemudian hari.
IKM belum memiliki memiliki prosedur perencanaan pemasaran yang sangat lengkap. IKM perlu melengkapi prosedur pembuatan perencanaan pemasarannya sehingga pelaksanaan perencanaan pemasarannya dapat dilaksanakan secara terjadwal dan terstruktur sehingga menghasilkan perencanaan pemasaran yang jelas dan tepat. 
IKM belum mampu merumuskan strategi pemasaran ekspor yang sangat kreatif. Padahal strategi pemasaran ekspor yang kreatif sangat diperlukan dalam menghadapi persaingan internasional. Untuk hal tersebut IKM perlu meningkatkan kemampuan mereka dalam merumuskan srategi pemasaran agar lebih kreatif. 
· Implementasi Aktifitas Pemasaran
Pengukuran dimensi implementasi aktifitas pemasaran dilakukan dengan mengunakan indikatorpersetujuan bahwa aktifitas pemasaran perusahaan memenuhi kebutuhan pelanggan (Y221), persetujuan bahwa aktifitas pemasaran perusahaan mencapai tujuan (Y221), dan persetujuan bahwa aktifitas pemasaran di perusahaan berjalan sesuai rencana (Y223),
IKM telah mampu melakukan implementasi aktifitas pemasaran dengan baik. Kemampuan melakukan eksekusi rencana pemasaran tentunya sangat dibutuhkan. Tanpa kemampuan melaksanakan sesuai rencana ini IKM tidak akan mampu meraih sasaran pemasaran yang telah ditetapkan. Untuk itu IKM perlu terus meningkatkan kemampuan implementasi aktifitas pemasaran ini.
Persetujuan responden bahwa aktifitas pemasaran perusahaan telah memenuhi kebutuhan pelanggan (Y221). IKM telah mampu memenuhi kebutuhan pelanggan melalui aktifitas pemasaran. IKM perlu mempertahankan dan bahkan meningkatkan upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan ini. Pemenuhan kebutuhan pelanggan merupakan syarat utama supaya nilai pelanggan dapat diciptakan.
IKM perlu memperbaiki kemampuannya dalam mencapai tujuan dalam setiap aktifitas pemasaran yang dilakukan. IKM perlu mengerahkan segenap kemampuan dalam melaksanakan aktifitas pemasaran hingga mencapai tujuannya. Hal ini sangat menentukan keberhasilan aktifitas pemasaran. Indikator terrendah kedua adalah  persetujuan bahwa aktifitas pemasaran di perusahaan berjalan sesuai rencana (Y222). Hal ini berarti bahwa aktifitas pemasaran IKM telah dilakukan sesuai harapan pelanggan secara baik dan masih perlu ditingkatkan dalam implementasinya.
· Kapabilitas Distribusi
Pengukuran dimensi kapabilitas distribusi dilakukan dengan mengunakan indicator persetujuan bahwa perusahaan memiliki hubungan sangat dekat dengan distributor dan pengecer (Y231), persetujuan bahwa perusahaan lebih mampu menciptakan nilai tambah bagi bisnis distributor dibandingkan pesaing (Y232), persetujuan bahwa perusahaan sangat mampu menyediakan dukungan tingkat tinggi bagi distributor (Y233) dan persetujuan bahwa perusahaan lebih mampu memuaskan distributor dibandingkan pesaing utama (Y234)
IKM mampu melakukan adaptasi distribusi secara baik. IKM telah mampu member dukungan dan menciptakan kondisi saling menguntungkan secara baik dengan para distributor atau anak perusahaan yang menjalankan fungsi distribusi. Walau demikian IKM masih perlu meningkatkan kemampuan ini untuk menjamin hubungan dengan distributor atau pengecer ini semakin kuat.
Persetujuan bahwa perusahaan memiliki hubungan sangat dekat dengan distributor dan pengecer (Y231). Kedekatan IKM dengan distributor atau pengecer dapat menjamin pembelian yang semakin meningkat. Kemampuan menciptakan hubungan yang sangat dekat ini menjadi kekuatan yang dimiliki IKM saat ini.   
IKM perlu meningkatkan kepuasan distributor atau pengecer dengan memberikan dukungan sehingga distributor atau pengecer dapat memainkan peran distribusinya secara baik.
· Kapabilitas Pengembangan Produk
Pengukuran dimensi kapabilitas pengembangan produk dilakukan dengan mengunakan indicator persetujuan bahwa perusahaan lebih sering melakukan kegiatan Pengembangan Produk melalui R&D dibandingkan dengan pesaing utama (Y241), persetujuan bahwa perusahaan lebih sukses dalam dalam meluncurkan produk baru dibandingkan dengan pesaing utama (Y242), persetujuan bahwa perusahaan lebih cepat dalam mengembangkan dan meluncurkan produk baru dibanding pesaing utama (Y243), dan persetujuan bahwa  perusahaan memiliki sistim pengembangan produk yang lebih lengkap dibandingkan para pesaing utama (Y244)
IKM perlu meningkatkan kemampuannya dalam mengembangkan produk melalui inovasi dan kreatifitas yang timbul dari riset produk. Produk yang memiliki keunggulan bersaing yang tinggi tentunya sangat diminati pasar sasaran. Kemampuan pengembangan produk menjadi sangat penting dalam kondisi pasar yang penuh turbulensi. IKM perlu menciptakan nilai tambah bagi produk untuk menciptakan keunikan produk yang pada gilirannya mampu menciptakan keunggulan bersaing bagi produk. 
Persetujuan responden bahwa perusahaan lebih sering melakukan kegiatan pengembangan produk melalui R&D dibandingkan dengan pesaing utama (Y241).IKM telah memiliki kemampuan dalam mengembangkan produk secara baik. Mengingat pentingnya kemampuan ini dalam melahirkan produk yang berdaya saing maka IKM perlu mempertahankan dan bahkan meningkatkan kemampuan ini.
IKM memiliki kelemahan dalam sistim pengembangan produk yang belum tertata baik. Untuk hal tersebut IKM perlu berbenah diri dalam menata sistim yang lebih baik dalam upaya pengembangan produk IKM. 
IKM perlu untuk selalu terdepan dalam meluncurkan produk inovatif ke pasar sasaran. Untuk hal tersebut IKM perlu mengasah diri untuk selalu inovatif dalam pengembangan produk dan agresif dalam meluncurkan produk barunya.
· Kapabilitas Penetapan Harga dan Komunikasi
Pengukuran dimensi kapabilitas penetapan harga dan komunikasi dilakukan dengan mengunakan indikator persetujuan bahwa perusahaan lebih terampil dalam menetapkan harga untuk merespon secara cepat terhadap perubahan pelanggan dibanding pesaing utama  (Y251), persetujuan bahwa perusahaan selalu menyampaikan struktur dan tingkat harga baru kepada pelanggan (Y252), persetujuan bahwa perusahaan mengelola program komunikasi pemasaran dengan pelanggan secara lebih efektif dibanding dengan pesaing utama (Y253)dan perusahaan melakukan proses dan ketrampilan berkomunikasi dengan pelanggan lebih baik dibanding pesaing utama (Y254).
IKM memiliki kemampuan dalam penetapan harga dan komunikasi yang baik. Akan tetap IKM perlu meningkatkan kemampuan ini. Bagaimanapun juga harga menjadi hal yang terkadang sangat sensitive. Seperti kemampuan penetapan harga, kemampuan berkomunikasi dengan pelanggan juga sangatlah penting. Komunikasi sering kali menimbulkan kesalahpahaman. Oleh karena itu IKM perlu meningkatkan kemampuan mereka dalam menetapkan harga dan dan berkomunikasi dalam kegiatan bisnis keseharian.
Persetujuan bahwa perusahaan lebih terampil dalam menetapkan harga untuk merespon secara cepat terhadap perubahan pelanggan dibanding pesaing utama (Y251). Kekuatan IKM berada pada kemampuan menetapkan harga untuk merespon secara cepat perubahan kebutuhan dan keinginan atau preferensi pelanggan. Tentunya hal inin perlu dipertahankan dan ditingkatkan.
IKM perlu meningkatkan kemampuan mereka dalam menetapkan harga sehingga harga yang ditetapkan sesuai dengan kondisi pasar dan daya tawar produk di pasar sasaran. Selain itu IKM perlu meningkatkan kemampuan komunikasi melalui program komunikasi yang terjadwal dan selalu update setiap perubahan informasi yang mungkin terjadi.
3. Kondisi Kinerja Pemasaran Ekspor
	Kinerja pemasaran ekspor kelanjutan dari sasaran-sasaran perusahaan, yang bersifat ekonomis dan strategik terkait dengan kegiatan ekspor sebuah produk pada pasar asing yang dicapai melalui perencanaan dan eksekusi strategi pemasaran ekspor. Pengukuran variabel kinerja pemasaran ekspor sebagaimana diuraikan pada operasionalisasi variabel, meliputi dimensi kinerja pasar dan kinerja keuangan.  Masing-masing dimensi telah diukur yang secara keseluruhan dengan melibatkan 8 (Delapan) indikator.
	Berdasarkan data tersebut dapat dijelaskan bahwa IKM yang memproduksi produk berbahan rotan untuk ekspor telah memiliki kinerja pemasaran ekspor yang baik. Akan tetapi tingkat keberhasilan tersebut masih belum maksimal dan perlu ditingkatkan. Masih terdapat dimensi yang masih relatif lebih lemah yaitu dimensi kinerja keuangan. Oleh karena itu, perlu dilakukan upaya-upaya peningkatan sehingga kinerja keuangan meningkat menjadi sangat baik yang pada gilirannya dapat memberi kepastian atau jaminan keberlangsungan industri.
Kekuatan IKM saat ini berada pada dimensi kinerja pasar IKM. IKM memiliki kondisi pertumbuhan penjualan yang baik. Walau demikian kondisi pertumbuhan penjualan ini masih perlu ditingkatkan. Kelemahan IKM terletak pada kinerja keuangan. IKM perlu meningkatkan kemampuan dalam mencapai sasaran keuangan perusahaan. Tentunya ini merupakan upaya prioritas yang harus dilakukan karena ini menyangkut keberlangsungan IKM.
· Kinerja Pasar
	Pengukuran dimensi kinerja pasar dilakukan dengan mengunakan indikator kondisi Pertumbuhan penjualan dibanding Pesaing (Z111), indikator kondisi pertumbuhan pangsa pasar dibanding pesaing (Z112), Kondisi peningkatan penjualan pada pelanggan saat ini (Z113) dan Kondisi perolehan pelanggan baru dibanding pesaing (Z114).
IKM memiliki kinerja pasar yang baik. Walau demikian IKM perlu meningkatkan kinerja pasar mereka menjadi optimal. Bagaimanapun juga kinerja pasar yang baik sangat menentukan keberlangsungan usaha. Kekuatan IKM berada pada kondisi pertumbuhan pangsa pasar disbanding pesaing. Kondisi ini perlu terus dipertahankan dan ditingkatkan. 
IKM perlu meningkatkan kondisi perolehan pelanggan baru mereka. Dengan meningkatkan kondisi perolehan pelanggan baru IKM dapat meningkatkan pangsa pasar mereka yang pada gilirannya berimbas kepada kinerja keuangan IKM. IKM perju juga meningkatkan kondisi peningkatan penjualannya. Dengan peningkatan penjualan IKM dapat memastikan terjadinya peningkatan kinerja pasar mereka.
· Kinerja Keuangan
Pengukuran dimensi kinerja keuangan dilakukan dengan mengunakan indicator kondisi kemampulabaan perusahaan dibanding pesaing (Z121), Kondisi pengembalian Investasi dibanding pesaing (Z122), kemampuan mencapai sasaran keuangan perusahaan dibanding pesaing (Z123) dan kondisi pengembalian penjualan dibanding pesaing(Z124)
IKM perlu berfokus pada usaha peningkatan kinerja keuangan mereka yang menguatirkan dan sangat tidak menjamin keberlangsungan. Oleh sebab itu, IKM dituntut untuk memikirkan langkah-langkah yang tepat untuk keluar dari permasalahan ini.Walau IKM memiliki kemampuan untuk membuat laba IKM tetap harus berusaha untuk melakukan efisiensi dalam proses bisnis yang dilakukan untuk memastikan kesehatan keuangan IKM. 
IKM harus berusaha dengan segala upaya untuk meningkatkan kondisi pengembalian penjualan. Kondisi pengembalian penjualan ini menjadi sangat penting untuk memastikan kemungkinan laba yang lebih besar dapat diperoleh. 
IKM juga perlu berusaha dengan segala upaya untuk meningkatkan kondisi pengembalian investasi IKM. Hanya dengan meningkatnya pengembalian investasi perusahaan dapat melakukan ekspansi bisnis untuk menjadi industry besar.

Pembahasan Analisis Verifikatif
1. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Strategi Pemasaran Ekspor
Model struktural yang menguji pengaruh Orientasi Pasar terhadap Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor bahwa Orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor. Penelitian ini menemukan bahwa Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor. Hal ini bermakna bahwa kesadaran mewujudkan kebutuhan pelanggan membuat IKM selalu berupaya untuk melakukan adaptasi produk sehingga produk memiliki sifat-sifat lokal negara tujuan ekspor. IKM mampu menciptakan nilai tambah bagi pelanggan sekaligus menciptakan keunggulan bersaing bagi produk. 
Hubungan yang ditemukan ini juga didukung oleh Dobni dan Luffman (2000). Dalam penelitian yang berjudul implementing marketing strategy through a market orientation mereka mendeskripsikan hubungan antara orientasi pasar dengan strategi pemasaran dalam lingkungan teknologi tinggi pada industri telekomunikasi di Amerika Serikat. Selain itu,  Kyriakopoulos dan Moorman (2004) juga mendukung hubungan antara orientasi pasar dan strategi pemasaran. Dalam penelitian yang berjudul: Tradeoffs in Marketing Exploitation and Exploration Strategies: The overlooked role of market orientation pada perusahaan industri makanan di Belanda mereka menegaskan hubungan orientasi pasar dan strategi pemasaran. Penegasan hubungan orientasi pasar dan strategi pemasaran ekspor dikemukan oleh Mitchel, et al (2010). Dalam penelitian yang berjudul Sustainable Market Orientation: A new approach to managing marketing strategy Mitchel, et al (2010) telah memperkenalkan istilah orientasi pasar yang berkesinambungan dan menyatakan hubungan antara orientasi pasar dan strategi pemasaran.

2. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kapabilitas Pemasaran Ekspor
Orientasi Pasar berpengaruh signifikan terhadap Kapabilitas Pemasaran Ekspor. Hal ini bermakna upaya-upaya yang dilakukan IKM dalam memenuhi kebutuhan pelanggan membuat IKM harus terampil dalam skill perencanaan sehingga upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan dapat diwujudkan secara cepat dan efektif. Budaya sadar nilai yang dibangun selama ini perlu didukung oleh kapabilitas pemasaran yang tinggi sehingga kegiatan pemasaran dan penjualan dapat berrjalan sesuai rencana.
Penelitian ini telah menemukan pengaruh orientasi pasar terhadap Kapabilitas Pemasaran Ekspor.  Temuan ini didukung oleh Ngo dan O’Cast (2012). Dalam penelitian yang berjudul In Search of Innovation and Customer-related Performance Superiority: The Role of Market Orientation, Marketing Capability, and Innovation Capability InteractionsNgo dan O’Cast (2012)menemukan hubungan antara kemampuan pemasaran dengan orientasi pemasaran. Peneliti lainnya, Morgan et al (2009) turut mendukung hubungan antara orientasi pasar dan kapabilitas pemasaran ekspor. Dalam sebuah penelitian yang berjudul Market orientation, marketing capabilities, and firm performance Morgan et al (2009)juga menemukan hubungan antara orientasi pasar dengan kemampuan pemasaran pada sebuah penelitian pada lintas industri.
3. Pengaruh Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor Terhadap Kinerja Pemasaran Ekspor

	Dalam pengujian pengaruh implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor terhadap kinerja pemasaran ekspor bahwa Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran ekspor. Korelasi yang terjadi antara Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor. Hal ini bermakna dalam konteks IKM yang memproduksi dan melakukan ekspor rotan nasional  dilakukan upaya untuk adaptasi unsur lokal negara tujuan dan skill perencanaan pemasaran yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran ekspor IKM secara simultan
Pengujian hipotesis membuktikan terdapat pengaruh Implementasi Strategi Pemasaran Ekspor dan Kapabilitas Pemasaran Ekspor terhadap Kinerja Pemasaran Ekspor, sesuai dengan temuan Morgan et al (2012). Dalam sebuah artikel jurnal yang berjudul Export Marketing Strategy Implementation, Export Marketing Capabilities and Export Venture PerformanceMorgan et al (2012) telah menjelaskan hubungan keduanya yaitu kapabilitas pemasaran ekspor akan memudahkan implementasi strategi pemasaran ekspor dalam upaya meraih kinerja pasar dan keuangan pada perusahaan manufaktur yang melakukan praktek ekspor.
alur dalam SEM
SIMPULAN DANA SARAN.
Kesimpulan
	Dari kegiatan analisis dan pembahasan pada bab-bab sebelumnya dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Implementasi orientasi pasar pada IKM produk berbahan rotan berada pada kategori baik dengan dimensi tertinggi adalah dimensi orientasi pelanggan yang berada pada kategori sangat baik. Walau demikian masih terdapat dimensi yang berada pada kategori rendah yaitu dimensi koordinasi lintas fungsi dan orientasi pesaing yang sama-sama berada dalam kategori baik. Kondisi ini didukung oleh pendapat pakar dalam penilaian pakar bahwa IKM telah memiliki kesadaran yang kuat terhadap upaya-upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan.       
2. Implementasi strategi pemasaran ekspor berada pada kategori baik dengan dimensi tertinggi adaptasi produk. Dimensi adaptasi produk berada ada kategori baik. Namun demikian masih terdapat dimensi yang rendah yaitu adaptasi distribusi dan   adaptasi harga yang masing-masing berada pada kategori baik. Kondisi ini didukung oleh pendapat pakar pada penilaian pakar bahwa IKM telah melaksanakan strategi pemasaran dengan baik. IKM menyadari tentang pentingnya melakukan adaptasi produk berbasis kearifan lokal negara tujuan ekspor agar produk dapat diterima oleh pelanggan.
3. Kapabilitas Pemasaran Ekspor berada dalam kategori baik dengan dimensi tertinggi Skill Perencanaan Pemasaran yang juga berada pada kategori baik. Walau demikian masih terdapat dimensi terrendah yaitu kapabilitas distribusi dan kapabilitas pengembangan produk yang sama-sama berada pada kategori baik. Kondisi ini telah didukung juga oleh para pakar bahwa IKM telah memiliki skill perencanaan yang baik. Tapi IKM perlu meningkatkan kemampuannya dalam melakukan distribusi dan pengembangan produk.  
4. Kondisi kinerja pemasaran ekspor berada pada kategori cukup baik dengan dimensi tertinggi kinerja pasar yang juga berada pada kategori baik. Namun demikian masih terdapat dimensi terrendah yaitu kinerja keuangan yang berada pada kategori cukup baik. Kondisi ini juga didukung oleh pendapat pakar bahwa IKM telah memiliki kinerja pasar yang baik walau demikian masih perlu ditingkatkan secara optimal.  
5. Orientasi pasar berpengaruh terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor. Pada IKM ditemukan pengaruh orientasi pasar terhadap implementasi strategi pemasaran ekspor. Kesadaran akan pentingnya mewujudkan kebutuhan pelanggan membuat IKM selalu berupaya untuk melakukan adaptasi produk sehingga produk memiliki sifat-sifat lokal negara tujuan ekspor. Hal ini didukung oleh pernyataan pakar yang menyatakan bahwa orientasi pasar berkemungkinan dan logis mempengaruhi implementasi strategi pemasaran ekspor.  
6. Orientasi pasar berpengaruh terhadap kapabilitas pemasaran ekspor pada IKM, Upaya-upaya yang dilakukan IKM dalam memenuhi kebutuhan pelanggan membuat IKM harus terampil dalam skill perencanaan sehingga upaya pemenuhan kebutuhan pelanggan dapat diwujudkan secara cepat dan efektif. Hal ini didukung oleh pernyataan pakar yang menyatakan bahwa orientasi pasar mempengaruhi kapabilitas pemasaran ekspor sangat mungkin dan logis.
7. Implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor berpengaruh secara simultan terhadap kinerja pemasaran ekspor. IKM perlu berupaya untuk adaptasi unsur local Negara tujuan dan skill perencanaan pemasaran mempengaruhi kinerja pemasaran IKM secara simultan. Kondisi ini juga didukung oleh pernyataan pakar yang menyatakan bahwa implementasi strategi pemasaran ekspor dan kapabilitas pemasaran ekspor secara simultan mempengaruhi kinerja pemasaran ekspor.  

Saran
Saran Bagi Pimpinan IKM
Pimpinan IKM  perlukan melakukan upaya-upaya sebagai berikut:
1. Indikator terendah pertama pada variabel orientasi pasar adalah baku prosedur operasional pelayanan pelanggan yang dimiiki saat ini sangat lengkap. IKM perlu meningkatkan standarisasi pelayanan kepada pelanggan secara komprehensif dan berkesinambungan sehingga koordinasi lintas fungsi dapat berjalan dengan sangat baik dalam upaya meminimalisir terjadinya penyimpangan atau deviasi dalam layanan pelanggan. 
2. Indikator terrendah kedua pada variabel orientasi pasar adalah persetujuan bahwa Informasi pelanggan selalu diperbaharui atau update. IKM perlu untuk selalu melakukan update informasi dalam upaya meningkatkan hubungan pelanggan yang lebih kuat. IKM perlu meningkatkan adaptasi distribusi dengan memberikan dukungan menyeluruh bagi distributor atau anak perusahaan, menyelenggarakan pelatihan bagi tenaga penjualan dari distributor atau anak perusahaan serta dukungan promosi
3. Indikator terendah pertama dari variabel implementasi strategi pemasaran ekspor adalah Indikator yang berada pada dimensi adaptasi harga yaitu persetujuan bahwa perusahaan selalu memberikan Konsesi kredit berbeda  pada pasar sasaran  IKM perlu melakukan pemberian konsesi kredit yang berbeda tergantung kepada posisi tawar produk di suatu negara. 
4. Indikator terrendah kedua pada variabel implementasi strategi pemasaran ekspor yang berada pada dimensi adaptasi distribusi adalah persetujuan bahwa perusahaan selalu menyediakan training untuk tenaga penjualan dari distributor/anak perusahaan asing. IKM perlu menyediakan dukungan pelatihan untuk tenaga penjualan dari distributor perusahaan asing dan dukungan promosi secara lebih baik.
5. Indikator terrendah untuk variabel kapabilitas pemasaran ekspor, yang berada dalam dimensi kapabilitas pengembangan produk yaitu perusahaan memiliki sistim pengembangan produk yang lebih lengkap dibandingkan para pesaing utama. Indicator terrendah lainnya berada pada kapabilitas distribusi yaitu persetujuan bahwa perusahaan lebih mampu memuaskan distributor dibanding pesaing. Indicator terrendah lainnya berada pada dimensi kapabilitas penetapan harga dan komunikasi yaitu indikator IKM perlu meningkatkan ketiga indicator tersebut agar mampu menjalankan kegiatan pemasaran secara lebih baik. 
6. Indikator terendah untuk variabel kinerja pemasaran ekspor yang berada dalam dimensi kinerja keuangan yaitu Kondisi Pengembalian Investasi (Return on Investment) dibanding pesaing. Kondisi pengembalian Investasi dibanding pesaing IKM perlu berusaha dengan segala upaya untuk meningkatkan kondisi pengembalian investasi IKM. Hanya dengan meningkatnya pengembalian investasi perusahaan dapat melakukan ekspansi bisnis untuk menjadi industri besar.. 
7. Indikator terrendah kedua untuk variabel kinerja pemasaran ekspor yang berada dalam dimensi kinerja keuangan adalah  Kondisi pengembalian asset (Return on Assets) perusahaan. IKM perlu meningkatkan pengembalian asset perusahan melalui upayaupaya 
Saran Bagi Peneliti Lebih Lanjut
Sifat penelitian yang memiliki keterbatasan-keterbatasan, diperlukan langkah untuk pengayaan hasil penelitian sehingga hasil penelitian dapat menjadi referensi bagi para peneliti dikemudian hari. Dengan demikian dapat disarankan sebagai berikut:
1. Peneliti mengunakan dimensi-dimensi dan indikator lain untuk variable-variabel yang digunakan dalam penelitian ini untuk mendapatkan temuan yang menyeluruh bagi upaya pemutakhiran dan pengembangan keilmuan, khususnya bidang ilmu pemasaran strategik.
2. Peneliti melakukan penelitian sejenis pada IKM lain yang telah melakukan implementasi orientasi pasar, strategi pemasaran, kapabilitas pemasaran dan kinerja pemasaran ekspor untuk konfirmasi hubungan antar variabel guna memperkaya khazanah keilmuan.
3. Peneliti dapat melakukan penelitian dengan mengunakan metode dan alat statistik yang berbeda sehingga dapat diperoleh perbandingan hasil analisis yang lebih tepat dan akurat. 
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