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Orientasi Pasar sebagai Pendekatan yang Memberikan
Kontribusi bagi Penciptaan Kinerja Perusahaan

Priyono
M. Subandowo

kompleks dan bergejolak. Dalam lingkungan seperti ini, pelanggan me-
nuntut (demanding) untuk memperoleh tingkat kualitas produk/jasa
yang tinggi dengan biaya rendah. Untuk dapat bertahan di li

yang dinamis tersebut, perusahaan harus menerapkan konsep orientasi
pasar (market orientation concept). Penerapan orientasi pasar menem-
patkan pelanggan di atas kepentingan bisnis lainnya. Dalam konteks
ini, orientasi pasar diharapkan memberikan kontribusi signifikan untuk
mengikat pelanggan, sehingga memberikan kontribusi terhadap kinerja

Kata kunci:  market orientation, competitor orientation, interfunc-
tional coordination.

Hooley et al. (2000) menggambarkan lingkungan yang kompetitif sebagai
lingkungan dimana produk baru, teknologi baru, dan pesaing baru secara
konstan mengancam stabilitas pasar. Dalam kondisi seperti ini, pelanggan
menuntut (demanding) untuk memperoleh tingkat kualitas produk/jasa yang
tinggi dengan harga murah. Karena itu, penting bagi perusahaan untuk
mengembangkan orientasi pasar agar dapat bertahan di lingkungan yang di-
namis dan bergejolak.

Perusahaan yang berorientasi pasar (market oriented) adalah peru-
sahaan yang menjadikan kepentingan pelanggan sebagai fokus perhatian ba-
g1 perusahaan menjalankan bisnisnya. Agar perusahaan dapat secara terus
menerus berorientasi pada pelanggan, secara bersamaan perusahaan juga ha-
rus berorientasi pada pesaing (competitor orientation) dan melaksanakan
koordinasi antar fungsional dengan baik (good interfunctional coordinati-

on).

Priyono adalah mahasiswa S3 PPS Universitas Negeri Malang
M. Subandowo adalah dosen DPK pada Universitas PGRI Adibuana Surabaya

348



349 JURNAL KEUANGAN DAN PERBANKAN, TH. IX, NO. 2, MEI 2005

ORIENTASI PASAR

Definisi orientasi pasar dipopulerkan oleh Kohli dan Jaworski (1997)
sebagai pengumpulan intelijen pasar untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
saat ini dan mendatang, penyebaran intelijen pasar ke berbagai devisi dan
fungsi dalam perusahaan, dan bagaimana perusahaan meresponnya. Narver
dan Slater (1990), menyatakan orientasi pasar terdiri dari tiga komponen
perilaku, yaitu orintasi pelanggan (market orientation), orientasi pesaing
(competitor orientation), dan koordinasi interfungsional (interfunctional co-
ordination), dan dua kriteria keputusan yaitu tujuan jangka panjang dan ke-
untungan.

Orientasi pasar juga dapat didefinisikan lebih luas sebagai perluasan
pemahaman tradisional yang menggabungkan oerintasi distribusi dan ling-
kungan. Dalam hal ini orientasi pasar didefinisikan sebagai “se¢jauh mana
perusahaan menggunakan informasi tentang stakeholder untuk mengkoordi-
nasi dan mengimplementasi tindakan strategis (Lado et al. 2001). Dari ber-
bagai definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar merupakan
budaya perusahaan yang berorientasi pelanggan, pesaing, dan koordinasi
interfungsional dalam menciptakan nilai bagi pelanggan (customer value).

Konsep orientasi pasar relevan untuk lingkungan tertentu, dan fokus

pada pemahaman kebutuhan pelanggan saat ini dan mendatang. Narver dan
Slater (1990), perusahaan yang berorientasi pasar secara tradisional memfo-

kuskan perhatiannya pada kebutuhan pelanggan yang terungkap (expressed
needs). Penelitian-penelitian terdahulu tentang orientasi pasar telah memper-
timbangkan faktor lingkungan dalam kaitannya dengan gejolak pasar,
intensitas persaingan, dan perubahan teknologi (Kohli dan Jaworski, 1997).
Narver dan Slater (1990), menjelaskan bahwa perusahaan yang ber-
orientasi pasar adalah perusahaan yang memahami kebutuhan pelanggan,
baik kebutuhan yang terungkap ataupun yang tidak terungkap (expressed
dan unexpressed needs). Untuk memenuhi kebutuhan yang tampak dan ti-
dak tampak, maka perusahaan harus juga mencari pelanggan yang belum
terlayani atau pelanggan potential. Narver et al. (2000) mengemukakan bah-
wa konsep orientasi pasar total mencakup orientasi pasar yang reaktif dan
proaktif. Orientasi pasar yang reaktif adalah suatu usaha untuk memenuhi
kebutuhan yang terungkap (customer's expressed needs); dan orientasi yang
proaktif adalah usaha untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang belum
terungkap (customers ' latent needs). Kekuatan orientasi pasar yang proaktif
terletak pada kemampuan perusahaan yang secara terus menerus berusaha
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untuk menemukan peluang baru dari sasaran pelanggannya. Sebagai kon-
sekuensinya, orientasi pasar yang demikian diasumsikan cocok untuk peru-
sahaan dalam lingkungan yang dinamis atau bergejolak karena merupakan
dasar yang kuat untuk menciptakan sustainable competitive advantage.

PENDEKATAN ORIENTASI PASAR

Untuk memberi pandangan yang lebih komprehensif, orientasi pasar
dapat dikelompokkan menjadi empat pendekatan, yaitu: pendekatan perila-
ku, pendekatan manajerial, pendekatan budaya, dan pendekatan resource-
based. Klasifikasi ini didasarkan pada kerangka analisis organisasi, yang
mencakup: tingkatan individu, kelompok, dan tingkatan organisasi. Pende-
katan perilaku mewakili tingkatan individu dan tingkatan kelompok, sedang-
kan pendekatan manajerial, budaya dan resource-based mewakili tingkatan
organisasi. Tingkatan organisasi dapat dikategorikan ke dalam dua perspek-
uf, yaitu: aspek yang tampak (tangible) dan tidak tampak (intangible).
Dalam hal ini pendekatan manajerial dan resource-based dipandang sebagai
aspek yang fangible, sedangkan pendekatan budaya dipandang sebagai as-
pek organisasi yang intangible.

Pendekatan Perilaku ‘

Pendekatan perilaku adalah proses informasi pasar yang tidak hanya
menckankan pada pelanggan dan pesaing, namun juga menekankan pada
faktor eksternal organisasi. Pendekatan ini berakar pada definisi Narver dan
Slater (1990) serta Kohli dan Jaworski (1997). Pendekatan perilaku menca-
kup adanya usaha fisik dari seluruh karyawan, dan juga mencakup kompo-
nen perilaku. Definisi Naver dan Slater identik dengan definisi Kohli dan
Jaworski, yang mengutamakan pelanggan, pesaing, faktor eksternal melalui
proses pengumpulan, penyebaran, dan respon atas inteligen pasar. Proses
pengelolaan intelijen pasar bertujuan untuk memperoleh informasi tentang
pelanggan, pesaing, dan faktor eksternal. Informasi ini dikoordinasikan oleh
antar fungsi dalam perusahaan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.

Pendekatan Manajerial

Pedckatan manajerial adalah proses perencanaan dan implementasi
sumber daya organisasi dalam menyalurkan nilai pelanggan (customer va-
lue). Pendekatan manajerial mewakili pemahaman proses manajerial menca-
kup dinamika interfungsional, proses, pengambilan keputusan, dan aspek
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strategis. Pendeckatan manajerial mencerminkan proses pengelolaan dan ko-
ordinasi informasi dalam mendukung penciptaan nilai superior bagi pelang-
gan (superior customer value) sebagai salah satu tujuan, dan juga memper-
timbangkan interaksi antara tekanan eksternal dan sumber daya internal se-
bagai dasar perencanaan strategi perusahaan.

Dalam kaitannya dengan aspek strategis, orientasi pasar diklasifika-
sikan sebagai tingkat dimana unit bisnis mendapatkan informasi pelanggan,
mengembangkan perencanaan strategis berdasarkan informasi, dan mengim-
plementasikannya untuk menanggapi kebutuhan pelanggan (Ruekert 1992).
Kemampuan organisasi untuk menetapkan orientasi pasar ideal akan mem-
punyai implikasi strategis dan kinerja untuk organisasi (Dobni dan Luffman,
2000), yang pada gilirannya akan memberi kontribusi terhadap pengem-
bangan keunggulan bersaing berkelanjutan (sustainable competitive advan-
lage).

Tingkat orientasi pasar berkaitan dengan tidak hanya dengan strategi
bersaing, namun juga dengan tingkat kinerja. Pendekatan perilaku dan ma-
najerial berkaitan dengan kegiatan memperoleh informasi tentang kebutuhan
pelanggan. Perbedaan mendasar dari dua pendekatan tersebut adalah kegiat-
an-kegiatan yang terlibat dalam kaitannya dengan tingkat analisis organisa-
sional. Dalam konteks ini,.pendekatan perilaku diasumsikan melibatkan
tingkatan individual, sedangkan pendekatan manajerial berkaitan dengan

tingkatan organisasi.

Pendekatan Budaya

Pendekatan budaya mengidentifikasi orientasi pasar sebagai budaya
perusahaan dimana mengarahkan seluruh karyawan untuk mengadopsi dan
mengimplementasikan perilaku yang berorientasi pada pasar. Dalam hal ini
budaya didefinisikan sebagai,” (a) pola asumsi dasar, (b) dikembangkan
oleh kelompok, (b) belajar untuk mengatasi masalah-masalah adaptasi eks-
ternal dan integrasi internal, (c) yang sudah ditetapkan secara sah, oleh ka-
renanya (e) akan disebarluaskan keseluruh karyawan baru sebagai (f) cara
yang benar untuk dipikirkan dan dirasakan untuk mengatasi permasalahan
yang timbul. Jika perusahaan secara keseluruhan menyebarkan sistem nilai
demikian, hal ini mencerminnkan bahwa perusahaan telah memiliki budaya
perusahaan.

Budaya perusahaan terdiri dari empat komponen, yaitu: sistem nilai,
norma perilaku, berbagai jenis artifak, dan perilaku; atau diklasifikasikan
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sebagai tiga tingkatan budaya: artifak yang dapat dilihat, nilai, dan asumsi
dasar. Komponen-komponen atau tingkatan budaya perusahaan sangat pen-
ting untuk mendukung faktor perilaku yang dibutuhkan untuk mengimple-
mentasikan konsep pemasaran. Budaya orientasi pasar sebagai aspek yang
dominan dan dinamis, dimana orientasi perilaku dan sikap diarahkan ke pa-
sar atau konsumen. Budaya organisasi orientasi pasar mencakup empat
komponen yaitu sistem nilai, norma, dan artifak yang berorientasi pasar, di-
mana pada gilirannya mengarahkan pada perilaku yang berorientasi pasar.

Pendekatan budaya orientasi pasar mencakup proses kognitif, dapat
diklasifikasi sebagai aspek intangible organisasi. Dalam kaitan dengan ting-
kat analisis organisasi, pendekatan ini relevan bagi seluruh tingkatan, yaitu
untuk tingkatan individu, kelompok, dan organisasi. Sistem nilai, kepercaya-
an, dan norma ditentukan oleh manajemen puncak yang mewakili tingkatan
organisasi. Sistem tersebut diadopsi oleh organisasi dan kemudian disebar-
luaskan ke seluruh karyawan. Pendekatan budaya dibedakan atas dua per-
spekstif, yaitu perspektif perilaku dan manajerial dalam kaitannya dengan
tangibility dan tingkatan organisasi.

Pendekatan Resource-based

Pendekatan resource-based mengartikan orientasi pasar sebagai sum-
ber dan kapasitas organisasi (Bigne et al. 2000), yang mampu mempertahan-
kan keunggulan bersaing (sustain competitive advatage). Sumber daya peru-
sahaan mencakup seluruh aspek: kapabilitas, dan proses organisasional, in-
formasi, pengetahuan dan atribut. Aset organisasi tidak sama dengan kapa-
bilitas. Dalam hal ini kapabilitas organisasi didefinisikan sebagai sumber
daya yang diperoleh organisasi dan mempunyal kapabilitas untuk mmclpta-
kan keunggulan bersaing. Kapabilitas organisasi adalah kapasxtas orgamsasn
dalam mengelola dan memproses sumber daya organisasi untuk mencapai
tujuan (Hooley et al. 2000).

Perusahaan yang berorientasi pasar mempunyai kapabilitas yang unik
dan menjadi kapabilitas organisasi. Orientasi pasar memberi kontribusi yang
b&sardalmnpmcipmnberbagaikompetcnsi organisasi, yang pada giliran-
nya mengarah pada kinerja yang superior. Perusahaan yang mengadopsi dan
mengimplementasikan konsep orientasi pasar akan mampu mengidentifika-
sikan keunggulan bersaing; sebagai konsekuensi atas hal ini memungkinkan
perusahaan mencapai kinerja yang tinggi. Pendekatan resource-based me-
mungkinkan perusahaan yang mempunyai kinerja unggul untuk memiliki
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kombinasi sumber daya khusus yang mempunyai nilai yang langka dan sulit
ditiru.

KOMPONEN ORIENTASI PASAR

Penelitian orientasi pasar terdahulu banyak dikembangkan dengan
mengadopsi penelitian Narver dan Slater (1990). Penelitian-penelitian yang
mengadopsi konsep yang dikembangkan Naver dan Slater ini, mengembang-
kan komponen orientasi pasar yang terdiri atas: orientasi pelanggan, orien-
tasi pesaing, dan koordinasi antar fungsi organisasi. Konsep orientasi pasar
yang dikembangkan oleh Kohli dan Jaworski (1997) juga banyak diadopsi
oleh beberapa peneliti. Dalam konteks ini, orientasi pasar terdiri dari tiga
komponen yaitu: pengumpulan, penyebaran, dan respon atas intelijen pasar.
Dalam artikel ini, kajian orientasi pasar didasarkan pada apa yang dikem-
bangkan oleh Narver dan Slater (1990), yang mencakup: orientasi pelang-
gan, orientasi pesaing, dan koordinasi interfungsional.

Orientasi Pelanggan

Orientasi pelanggan merupakan dimensi penting, seperti dinyatakan
Peters dan Waterman (1982) yang meneliti perusahaan-perusahaan terbaik
di Amerika Serikat. Salah satu dimensi yang diamati dari perusahaan yang
unggul dan maju adalah perusahaan yang mempunyai sistem yang meno-
morsatukan pelanggan sebagai tujuan perusahaan, disamping perusahaan ju-
ga selalu berusaha untuk mendengar apa yang menjadi kebutuhan pelang-
gan. Lebih dekat dengan pelanggan (closer to customer) merupakan suatu
keharusan agar perusahaan bisa menjadi perusahaan yang digerakkan oleh
pasar (market driven) atau berorientasi pasar.

Definisi orientasi pelanggan adalah memahami dengan seksama sa-
saran pembeli agar mampu menciptakan nilai unggul secara terus (Narver
dan Slater 1990). Orientasi pasar juga didefinisikan sebagai sebagai
seperangkat kepercayaan (belief) dan sistem nilai (value) yang menempat-
kan kepentingan pelanggan di atas segala-galanya untuk mengembangkan
perusahaan yang menguntungkan dalam jangka panjang. Dari definisi ini
tercermin bahwa perusahaan dituntut untuk memfokuskan diri kepada infor-
masi yang berkaitan dengan kebutuhan aktual dan potensial pelanggannya.
Komponen skala orientasi pasar yang dikembangkan oleh Narver dan Slater
(1990) bahwa orientasi pelanggan terdiri dari: komitmen pada pelanggan,
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menciptakan nilai pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan, kepuasan
pelanggan, dan pelayanan purna.

Orientasi pelanggan bukanlah tanggungjawab bagian pemasaran se-
mata, namun merupakan tanggungjawab bersama seluruh bagian perusahaan
termasuk karyawan. Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan dituntut
untuk mengembangkan proses dan program yang didorong oleh kebutuhan
pelanggan (customer-driven processes and programs) dengan mengembang-
kan sistem informasi pasar yang kuat, sasaran dan segmentasi pasar yang je-
li, disamping juga perlu merckrut karyawan terbaik di bidangnya. Walaupun
orientasi pelanggan tidak semata-mata merupakan orientasi yang harus
diadopsi perusahaan, namun orientasi pelanggan dipandang sebagai orien-
tasi yang penting bagi perusahaan, karena mempunyai konsekuensi pada
pengembangan kapabilitas bisnis.

Orintasi Pesaing

Definisi orientasi pesaing adalah bahwa perusahaan memahami ke-
kuatan dan kelemahan jangka pendek, kapabilitas jangka panjang, dan stra-
tegi saat ini dan mendatang dari pesaing-pesaingnya (Narver dan Slater
1990). Di samping orientasi pelanggan, analisis pesaing saat ini, dan pesaing
potensial juga penting dicermati. Hal ini perlu agar perusahaan dapat secara
berkelanjutan dapat menciptakan dan menyalurkan nilai unggul kepada pe-
langgannya. Analisis pelanggan saat ini dan pelanggan potensial juga harus
memperhatikan aspek teknologi untuk mendukung proses pemenuhan kebu-
tuhan pelanggan saat ini (current needs) dan kebutuhan yang diharapkan
(expected needs). Pesaing merupakan salah satu faktor penekan yang harus
selalu diamati dan dianalisis agar perusahaan dapat bertahan dalam industri.

Skala pengukuran orientasi pesaing yang dikembangkan oleh Narver
dan Slater (1990) terdiri dari: tenaga penjual yang mempunyai informasi
tentang pesaing, tanggapan terhadap tindakan pesaing, diskusi di kalangan
manajemen puncak tentang strategi pesaing, dan peluang sasaran untuk ke-
unggulan bersaing.

Koordinasi Interfungsional

Definisi koordinasi interfungsional adalah koordinasi pemanfaatan
sumber daya perusahaan dalam menciptakan nilai unggul pelanggan (Narver
dan Slater 1990). Seluruh bagian dalam perusahaan dituntut untuk berparti-
sipasi dalam memberikan kualitas unggul dan nilai superior bagi pelanggan.
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Koordinasi interfungsional mencakup terutama dua tingkatan analisis orga-
nisasi, dimana mencakup tingkatan individu di seluruh bagian perusahaan,
juga tingkatan kelompok yang mewakili dinamika interdepartemen. Dalam
hal ini setiap individu dituntut untuk memberikan kontribusi dan menya-
lurkan nilai superior kepada pelanggan.

Nilai unggul pelanggan merupakan faktor penting bagi seluruh karya-
wan, dimana setiap individu dan fungsi dalam perusahaan mempunyai tang-
gungjawab bersama dalam menciptakan dan menyalurkan nilai bagi pelang-
gan. Setiap fungsi dalam perusahaan dituntut untuk berhubungan satu sama
lain dan melakukan konsolidasi yang mengarah pada tujuan perusahaan se-
cara keseluruhan. Dalam mengembangkan koordinasi interfungsional yang
efektif, perusahaan dituntut agar sensitif terhadap kebutuhan seluruh depar-
temen lainnya. Koordinasi interfungsional yang efektif diharapkan dapat
meningkatkan dampak sinergis dari usaha secara keseluruhan (holistic orga-
nisational efforts).

Skala pengukuran koordinasi interfungsional yang dikemukakan oleh
Narver dan Slater (1990) terdiri dari: kontak ke pelanggan, menyebarkan in-
formasi tentang pelanggan pesaing keseluruh bagian, strategi fungsional ter-
padu, kontribusi seluruh fungsi pada proses penciptaan nilai pelanggan, dan
membagi sumber daya dengan unit lainnya dalam perusahaan.

KONSEKUENSI INTERNAL DAN EKSTERNAL ORIENTASI
PASAR

Orientasi pasar mempunyai konsekuensi internal dan eksternal terha-
dap organisasi. Berikut ini diuraikan konsekuensi internal dan eksternal dari
perusahaan yang berorientasi pasar.

Konsekuensi Internal Orientasi Pasar

Ruekert (1992) mengamati pengaruh internal orientasi pasar, yaitu di-
temukan adanya hubungan positif antara orientasi pasar dengan sikap kerja
karyawan. Temuan ini didukung oleh Kohli dan Jaworski (1997) yang men-
jelaskan bahwa orientasi pasar mempunyai konsekuensi internal positif ter-
hadap karyawan dan aspek organisasi. Khususnya, orientasi pasar mempu-
nyai pengaruh terhadap komitmen karyawan dan kepuasan karyawan. Hal
demikian tentunya, pada gilirannya akan mempengaruhi kinerja perusaha-
an.



Priyono & M. Subandowo, Orientasi Pasar Sebagai Pendekatan 356

Di samping konsekuensi perilaku, orientasi pasar juga mempunyai
dampak positif terhadap proses dan sumber daya organisasi. Dalam konteks
ini, orientasi pasar mempunyai hubungan positif yang kuat terhadap produk
baru dan kinerja. Sebagai konsekuensi internal, orientasi pasar merupakan
sumber keunggulan bersaing organisasi (sources of the organisation’s com-
petitive advantage). Dalam hal ini, organisasi yang berorientasi pasar ditun-
tut untuk mampu menyesuaikan kebutuhan pelanggan dengan kapabilitas
organisasi, disamping juga dapat memahami kebutuhan dan keinginan pe-
langgan; dimana pada gilirannya dapat menghasilkan pengemabangan ke-
unggulan bersaing.

Konsekuensi Eksternal Orientasi Pasar

Berbagai penelitian orientasi pasar mengamati faktor eksternal orien-
tasi pasar dan kaitannya dengan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan
ini, pada gilirannya berpengaruh pada pengembalian investasi, keuntungan,
dan pengukuran kinerja keungan lainnya. Kepuasan pelanggan merupakan
fokus utama dalam proses dan tujuan perusahaan. Kepuasan pelanggan, di-
harapkan berdampak pada pembelian berulang (repeat buying) dan kese-
tiaan pelanggan. Hal ini berarti organisasi dituntut untuk selalu meningkat-
kan proses dan kualitas produk yang mendukung terciptanya orientasi pasar
secara konsisten. Perusahaan yang berorientasi pasar, secara terus-menerus
memonitor perubahan kebutuhan pelanggan, dan berusaha untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan dengan memodifikasi produk/jasa yang ditawarkan ke
pelanggan. Dalam jangka panjang perusahaan yang berorientasi pasar di-
harapkan dapat memperoleh tingkat keuntungan yang lebih tinggi dan ting-
kat kesetiaan pelanggan yang kuat, melalui penyediaan kualitas unggul.

Persaingan dan keuntungan adalah dua alasan utama yang mendorong
orientasi pasar, dimana perusahaan dituntut untuk memahami dan memuas-
kan kebutuhan pelanggan dalam memperolch keuntungan. Hasil penelitian
(Narver dan Slater 1990, Ruekert 1992) menunjukkan bahwa tingkat peng-
organisasian pasar yang tinggi cenderung akan menghasilkan keuntungan
yang tinggi pula., dan akan memperoleh hasil secara ekonomis yang lebih
baik .

Walaupun orientasi pasar mempunyai dampak positif terhadap kiner-
ja, namun hubungan di antaranya tidak selalu jelas (Lado dan Maydeu-
Olivares 2001). Dia menyatakan bahwa hubungan positif antara orientasi
pasar dan kinerja dipengaruhi juga oleh berbagai faktor, yang mencakup
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gejolak pasar dan perusahaan teknologi. Lebih lanjut, onentasi pembelajaran
juga mempengaruhi hubungan antara orientasi pasar dan kinerja. Menurut
Narver dan Slater (2000) bahwa orientasi pasar akan mempunyai dampak
terhadap kinerja perusahaan dua kali lipat, jika dibarengi dengan orientasi
pembelajaran. Hal ini didukung oleh temuan penelitian vang dilakukan
Baker dan Sikula (1999), yang menunjukkan bahwa orientasi pasar yang
dibarengi orientasi pembelajaran, bersama-sama mempunyai dampak siner-
gis terhadap kinerja perusahaan,

KESIMPULAN

Perusahaan yang berorientasi pasar (market oriented) adalah peru-
uhm yang menjadikan kepcntingap pelanggan sebagai fokus perhatian
bagi perusahaan dalammenjalankan bisnisnya. Agar perusahaan dapat secara
terus menerus berorientasi pada pelanggan, secara bersamaan perusahaan
juga harus berorientasi pada pesaing (competitor orientation) dan melaksa-
nakan koordinasi antar fungsional dengan baik (good interfunctional coor-
dination).

Perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang mema-
hami kebutuhan pelanggan, baik kebutuhan yang terungkap ataupun yang
tidak terungkap (expressed dan unexpressed needs).Untuk memenuhi
kebutuhan yang tampak dan tidak tampak, maka perusahaan harus membi-
dik pelanggan yang belum terlayani atau pelanggan potential. Konsep orien-
tasi pasar total mencakup orientasi pasar yang reaktif dan proaktif.

Orientasi pasar dapat dikelompokkan menjadi empat pendekatan,
pendekatan resource-based. Klasifikasi ini didasarkan pada kerangka ana-
lisis organisasi, yang mencakup: tingkatan individu, kelompok, dan tingkat-
an organisasi. Pendekatan perilaku mewakili tingkatan individu dan ting-
katan kelompok, sedangkan pendekatan manajerial, budaya dan resource-
based mewakili tingkatan organisasi.

Konsekuensi internal dari orientasi pasar adalah bahwa orientasi pasar
merupakan sumber keunggulan bersaing organisasi (sources of the organi-
sation’s competitive advantage). Karena itu, organisasi yang berorientasi pa-
sar dituntut untuk mampu menyesuaikan kebutuhan pelanggan sesuai kapa-
bilitas organisasi. Konsekuensi eksternal dari orientasi pasar adalah kepuas-
an pelanggan merupakan fokus utama dalam proses dan tujuan perusahaan.
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pembelian berulang (repeat buying) dan kesetiaan pelanggan. Untuk itu, me-

nuntut perusahaan selalu meningkatkan proses dan kualitas yang mendu-
kung terciptanya orientasi pasar secara konsisten.
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